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ABSTRAKT



GRZNAROVA, Lucia: Vyznam avplyv socidlnej reklamy, ako ndstroja marketingovej komunikdcie.
[Diplomova praca] / Bc. Lucia Grznarova. — Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Fakulta masmedialnej
komunikacie; Katedra marketingovej komunikéacie. — Skolitel: PhDr. Ing. Gabriela Barto$ova. Trnava:

FMK UCM, 2008. Pocet stran 95.

Témou diplomovej prace je socialna reklama, jej vyznam a vplyv. Cielom prace je poukédzat’ na aktivity
treticho sektora prostrednictvom medialnej ¢innosti, na jej vyznam a vplyv na verejnost’. Praca pozostava
Z teoretickej Casti, analytickej a navrhovej. Je rozdelena do Siestich kapitol. V prvych troch su vymedzené
zdkladné teoretické vychodiska a terminy. Stvrta kapitola analyzuje socidlnu reklamu na Slovensku
prostrednictvom najzndmejSich medidlne Cinnych organizacii. Predposledna kapitola je zamerana na
celoslovensky projekt Hodina detom, kde je rozobrata nielen jeho existencna, ale najmd medialna Cinnost’.
Stcast'ou kapitoly su i navrhy na nové sposoby propagacnych aktivit. Zaverecna kapitola rozobera postoje
verejnosti voci tretiemu sektoru a jeho medidlnej ¢innosti, ziskané prostrednictvom vyskumov pristupnych
na internete, ale i z dotaznika, ktory tvori sucast’ prace. Posledna Cast’ kapitoly je venovana pripomienkam

a navrhom.
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The main topic of the work is focused on social advertising relevance and it’s impact on the public. It refers
to nonprofit sector activities and media presentation influence of these acitivities. The diploma work
consists of theoretical, analytical and application part and it is also divided into six chapters. Chapters 1-3
contain theoretical basics and subject terms. Next chapter analyzes social advertising in Slovakia through
the media acitivities of most famous nonprofit oraganisations. It’s also mentioned a countrywide project
,»The Hour for the children with its function and acitivities, including propagation activities proposals and
new methods and forms descriptions in chapter five. The last chapter is based on public attitudes to
nonprofit sector assosiations media activities, which can be reached by research published on the internet
and also by self-made questionnaire, which makes a part of the work. This part is closed with final

comments and suggestions.

Key words: Donor. Campaign. Marketing communication. Media activity. Nonprofit organisations.

Advertising. Social advertising. Nonprofit sector.

Predhovor

Predlozenou zavere¢nou pracou sa zameriavam na otazku socialnej reklamy v podmienkach
doméceho trhu. V praci sa sustredujem na socidlnu reklamu, ktord méa svoje vyznamné miesto
Vv spolo¢nosti. Dokaze nas zastavit' a zamysliet’ sa nielen nad zivotom druhych, ale i nad nagim vlastnym.

Prvé dve kapitoly maju Cisto teoreticky charakter. Cez definicie marketingu a marketingového mixu
sa postupne dostavam k otazkam marketingovej komunikacie a K ¢innosti neziskovych organizacii.

Tretia kapitola ma nazov Socidlna reklama. V nej sa cez histériu a definiciu reklamy dostavam az
k jadru prace — socialnej reklame. Porovnavam socialnu a komer¢nu reklamu, socialne prvky v komercne;j
reklame a zahrani¢nu socialnu reklamu.

V stvrtej kapitole rozoberam spolupracu a Ustretovost’ médii a reklamnych agentlr s neziskovymi

organizaciami. BliZ8ie analyzujem tri organizacie, s celonarodnou pésobnost'ou, a ich reklamnu ¢innost’.



V nasledujtcej kapitole sa venujem projektu Hodina detom, ktory spada pod hlavicku Nadacie pre
deti Slovenska. Opisujem jeho ¢innost, a to nielen verejnd, ale i medialnu. V zavere predkladdim navrhy na
formovanie novych komunika¢nych kanalov.

Posledna kapitola tvori navrhy a zistenia ziskané z informdcii pristupnych na internete, ale i na
zéklade dotaznika, ktory bol sucastou prace. Svoju pozornost’ tu sustredujem na verejnost’ a neziskové
organizacie, ich vzajomny vzt'ah, vnimanie a nové moznosti v tejto oblasti.

Na zaver by som chcela spomenuat, Ze mnozstvo informacii k praci som cerpala hlavne z kniznych
zdrojov, periodickej tlace a internetu. K lepsiemu pochopeniu celej problematiky mi pomohlo i osobné
stretnutie s pracovnikmi Hodina detom a mailova komunikacia s niektorymi pracovnikmi neziskovych
organizacii a reklamnej agentury.

Touto cestou sa chcem pod’akovat’ i Skolitel’ke PhDr. Ing. Gabriele BartoSovej, ktora ma vedela svojimi
odbornymi vedomost’ami a radami spravne nasmerovat’ k vypracovaniu zavere¢nej prace. Taktiez sa chcem
pod’akovat’ pracovnikom, ktori sa angazuju na projekte Hodina detom, za ich ochotu a ¢as, ktory mi
venovali k lepsiemu pochopeniu ich ¢innosti. Dalej vietkym pracovnikom &innym v trefom sektore, za ich
ochotu spolupracovat’ prostrednictvom mailovej komunikicie (Hepl — Za Zivot bez tabaku, Liga proti

rakovine, CD-Ogilvy, Focus-research.) a v§etkym, ktori boli ochotni spolupracovat’ na tvorbe dotaznika.

Bakalarska praca obsahuje 159 135 znakov.
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Uvod

Marketingova komunikécia je dolezitym prvkom nielen pri podnikatel'skom sektore, ale tvori dolezita
sucast’ 1 neziskového sektoru.

Neziskové organizacie to nemaji lahké, pokial’ ide o udrzanie sa na trhu a dostania sa do povedomia
verejnosti. Komunikdcia medzi tretim sektorom a verejnostou je o to zlozitejSia, Ze tieto organizécie
existuju len na zaklade podpory ,,zvonka®, ¢i uz ide o pomoc zo strany podnikatel'ského sektora, Statu, ¢i
samotnej verejnosti.

Svojou ¢innostou nam poukazuji na kazdodenné problémy dneska, pri ktorych mézeme mat’ niekedy
pocit, Ze sa nas netykaju. Opak je vSak pravdou. Nikdy nevieme, kedy sa mézeme my alebo nasi najblizsi
ocitnut’ v zivotnej tiesni. Ich osvetovou ¢innost'ou je poukazat’ na fakt, ze ,,problém™ tu skutocne je a dotyka
sa kazdého z nas bez rozdielu.

K tomu im dopoméha i medialna ¢innost’ vo forme vSetkych néastrojov marketingovej komunikécie.

Témou prace je socidlna reklama, jej vyznam a vplyv. Poukdzeme si na c¢innost’ neziskovych
organizacii, a to najma ti medialnu, pricom sustredime pozornost i na reakcie verejnosti.

V zavereCne] Casti sa pokusime najst nové cesty aformy komunikacie treticho sektoru
S podnikatel'skym a s verejnost'ou, pri¢om sa vynasnazime navrhnit’ i nova a ucelni komunikacnii kampan
pre realny projekt.

V zavere zhodnotime situaciu, ato nielen na zaklade teoretickych poznatkov, ale i z vysledkov

dotaznikového vyskumu, ktory tvoril sucast’ prace.

1 Marketing a marketingova komunikacia

Marketing sa zacal do popredia dostavat’ v pat'desiatych rokoch minulého storocia, kedy bol trh
zasyteny mnoZzstvom vyrobkov, ktoré neboli od seba odliSené — hromadna vyroba. Preto mnohi vyrobcovia
citili potrebu odlisit sa od konkurencie, ato prvymi pokusmi tykajicimi sa profitovania zo znacky.

K najvicsiemu rozmachu marketingu dochadza v Sest'desiatych rokoch, a to najmi zasluhou Philipa Kotlera,



ktory je povazovany za ,,otca” marketingu, pretoze jeho tedrie kladu doraz na potrebu spotrebitel'ov a do

centra pozornosti sa za¢inaju dostavat’ prvky marketingového mixu.
1.1 Marketing, jeho nastroje a funkcie

Marketing je spolo¢ensko-riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvom
vymeny to, o potrebuju a chcl. Znamena to, ze v prvom rade by si mal podnik, ktory chce byt na trhu
uspesny, jasne uvedomit’ svoje ciele. Teda ¢o chce robit’, pre koho to chce robit’, ako to chce robit’ a ¢o tym
chce dosiahnut’. Najvacsi doraz sa pritom kladie na potreby a Zelania zdkaznikov, z ktorych v kone¢nom
dosledku profituje 1 samotna firma. Poziadavky trhu st prvoradé. Na to, aby vedela firma spravne plnit
poziadavky trhu, je potrebna komunikacia — s odberate'mi, dodavateI'mi a Sirokou verejnostou.

Aby spolocnost’ dosiahla svoje marketingové ciele na cielovom trhu, vyuziva k tomu marketingové
nastroje, alebo inak povedané i marketingovy mix. Ide o zndmy princip tzv. 4P (niektoré teoretické pristupy

vravia 0 5P) a zahfna v sebe:

e Produkt (product)
e Cenu (price)
e Miesto (place)
e Propagicia (promotion)
e Ludia (people)
Niektori teoretici vSak zastavaji trochu obmenenu variaciu 4P — propagdcia, cena, distribucia,

miesto. Avsak praci nagu pozornost’ upriamime iba na jeden nastroj, a to PROMOTION — propagicia. *
Firma by mala plnit’ Styri zdkladné funkcie:

- prieskum trhu — ak chce firma uspeS$ne fungovat na trhu, musi vediet, aké st jeho potreby,
poziadavky, Zelania, kto sa na fiom nachddza ap. Prieskum trhu musi predchadzat’ kazdej
marketingovej aktivite,

- komunikécia so zakaznikmi a propagacia — osobny predaj, vztahy s verejnostou, podpora predaja,
reklama,

-  komeréné funkcie — tyka sa hlavne organizicie, kontroly predajného persondlu a vztahov
s distribitormi. Znamena to zabezpecenie vhodnych predajnych metod a povzbudenie a motivovanie
predajného usilia pracovnikov na jednej strane, a na strane druhej ide o stanovenie distribu¢nych

a cenovych podmienok,

LKITA, Jaroslav a kolektiv: Marketing. Bratislava : Ekonémia, 2002. s. 26 — 27.
JEDLICKA, Milan: Propagacna komunikacia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 144 — 147.



- marketingova stratégia, planovanie a kontrola — zjednotenie a zladenie firemnych aktivit s jej
politikou. Ide o vytvorenie marketingovych planov a kontrola ciel'ov, ktoré su v planoch stanovené.

Zaistuje sa tak prepojenie marketingovych aktivit s predajnymi.

1.2 Marketingova komunikacia

Komunikovat' znamena nielen informovat aoboznamovat naSich budacich potencidlnych
zékaznikoch o vyhodach vyrobkov resp. sluzieb, ktoré pontikame na trhu, ale i pocuvat’ areagovat na
poziadavky a potreby trhu. Spotrebitelia okrem funkénych vlastnosti vyrobku vnimaju i imidz, ktory je
S nim spojeny a ktory sa spaja s ur¢itou znackou, kvalitou, prestizou ap., pretoze kazdy vyrobok mé nejaky

symbolicky obsah, ktory podnecuje zdkaznika ku kupe.

Ak chceme, aby naSa komunikicia bola uspeSna a Vv kone¢nom dosledku nam priniesla 1 spitnu

vizbu, musime poznat’ komunikacny proces:

SUMY
v v v v v
M
Ciele o . E Kontrola
Odosielatel <Kédovanie  Sprava; D Dekédovanie Prijemca

Akcia Odozva

Spétna vizba

Schéma ¢. 13

., Marketingova komunikacia je Specificky subor medziludskych a medzipodnikovych vizieb, ktorych
snahou je vyuzivat osobné a podnikové poznatky v sucinnosti so spolocenskymi ¢i trhovymi informdciami na
uspokojovanie spolocenskych ako aj individudlnych potrieb na efektivnejsie plnenie marketingovych
cielov.“ * Firma si musi v prvom rade jasne a presne definovat’ hlavny ciel’, ktory sa sklada z mnozstva
vedlajsich a doplnkovych cielov. Vyuzivat efektivne nadobudnuté poznatky v praxi a uspokojovat’ co
najviac zakaznicke potreby a zelanie, byt o krok vpred oproti konkurencii. K tomu je potrebné vytvorit

vhodnu stratégiu.

2 MAURANI, Laurent: Abeceda marketingu. Praha : Management press, 1995. s. 46 — 48.
3 JEDLICKA, Milan: Propagacna komunikacia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 33.
* JEDLICKA, Milan: Propagacnd komunikdcia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 67.



Tvorba marketingove;j stratégie je nasledovna:

- urcenie vychodisk,

- aktualna marketingova situacia,

- filozofické a koncepcné smerovanie,
- spresnenie strategického postavenia,
- formovanie marketingove;j stratégie,
- schvalenie marketingovej stratégie,
- implementacia,

- kontrola. ®

Vseobecnym ciel'om komunikécie je informovanie, presvied¢anie a pripominanie, pricom sa vyuziva
model AIDA (pozornost, zdujem, tizba, akcia). Ideédlna situécia nastava vtedy, ak sa tento model opakuje,

a to najma vo faze akcie, ¢im dochadza k opakovanym ndkupom.

1.3 Podstata a vyznam marketingovej komunikacie

Komunikacia je azda najdolezitejSou sucastou l'udského Zivota. Na jej zdklade si I'udia nielen
roz§iruju svoje vedomosti a 0bzory, no inasa spolo¢nost’ sa vd’aka nej neustale rozvija. Marketingova

komunikacia (d’alej MK) plni mnozstvo vyznamnych spolocenskych funkeii, z ktorych najdélezitejsie su:

e socialna,
e psychologicka,

e ckonomicka funkcia.®

Na zaklade dobre zvolenej komunikécie si vie spotrebitel’ vytvorit' dostatony obraz o spoloc¢nosti,
ktora ho chce k sebe prildkat’. Firma si tym zaroven buduje imidz a posiliiuje znacku. Kotler charakterizuje
marketing ,,... aj ako pracu s trhom, ktorou sa ulahcuje vymena s cielom uspokojit ludské potreby
a zelania. "

Marketing sa prirovnava niekedy k filozofii firmy, predstavuje jej myslienku, od ktorej sa odvijaji
d’alSie funkcie riadenia. Prikladom moZe byt zndma odevna spolo¢nost’ United Colors of Benetton, ktora
voSla do povedomia vdaka odliSnym reklamnym kampaniam, ktoré nemaji ni¢ spolocné s odevnym

priemyslom. Autor kampane, fotograf Oliviero Toscani, tvrdil, Ze spolo¢nost’ prekonala produkt, aby

predala filozofiu. Ato bez iluzii dokonalého sveta, v om pokracujii i mnohé dnesné firmy, aby sa

® JEDLICKA, Milan: Propagacnd komunikdcia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 107.
6 JEDLICKA, Milan: Propagacnd komunikacia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 67.
"HANULAKOVA, Eva: Etika v marketingu. Bratislava : Eurounion, 1996. s. 22.



zviditelnili a odlisili od konkurencie. ,,... dnes uz kazdy dokaze vyrabat, umenim je najst kupujucich
a nadviazat' s nimi kontakt. Diferencovat’ svoju ponuku od konkurentov je ¢im dalej tym viac obtiaznejsie,
pretoze vyrobky aich kvalita su stile podobnejsie atym aj zamenitelnejsie. Ovplyviiovat zdaujem
spotrebitelov pomdhajii prave prostriedky komunikdcie s trhom.“

MK znamena informovat a oboznamovat’ nasich budtcich potencialnych zékaznikov s vyrobkami,
resp. sluzbami, ktoré firma na trhu ponuka, ale taktiez znamena i pocuvat’, prijimat’ a reagovat’ na podnety
zo strany verejnosti, ktora chceme oslovit. Dobrou komunikaciou si budujeme imidz a goodwill. Je dobré,
ak sa vo firme nachéadza i pozicia hovorcu, ktory komunikuje s verejnostou, vysvetl'uje firemné postupy
a konanie, a to nielen z hl'adiska dobrého, ale i zIého. Zla povest’ sa tazko odstrafiuje z povedomia, navyse
ak ide o0 nepresné informacie, ku ktorym sa ¢asom pridaju rozne famy. Hovorca by mal preto vzdy vcasne

reagovat’ a uviest’ vSetko na pravi mieru.

K najzédkladnejSim spdsobom MK, oznacovanej aj ako komunikacny mix, resp. promotion mix,

patria:

e osobny predaj,

e podpora predaja,

e vztahy s verejnost’ou — public relations,
e reklama,

e priamy marketing — direct marketing.

Medzi hlavné funkcie komunikécie patri:

- informacna — oboznamovanie s novymi skuto¢nostami,
- motivacna — snaha pracovnikov plnit’ stanovené ciele,
- kontrolna — spitna vizba o plneni tloh jednotlivcov i pracovnych timov,

- socidlna - socialny kontakt medzi 'ud’mi.

Pri tvorbe komunika¢ného mixu si firma musi jasne stanovit’ ciel’ — koho chce oslovit, ako a preco,
pricom treba zohl'adnit’ i d’alSie vyznamné faktory — typ zékaznika, produktu, zivotny cyklus produktu, kto
st nasi spotrebitelia a ktorou formou komunika¢ného mixu ich oslovime ¢o najviac. Ide o vyuzitie stratégie
push, kedy sa produkt dostiva k spotrebitelovi od vyrobcu cez velkoobchod a maloobchod, alebo
o stratégiu pull, kde dochadza k opacnej situdcii a spotrebitel’ si vyrobok Ziada sam.

K tc¢innejSej komunikacii dochadza, ak firma berie na vedomie i urcité psychologické, socidlno-

psychologické a socidlno-komunikaéné zésady a zakonitosti.

8 LABSKA, Helena: Marketingovd komunikdcia. Bratislava : KO&KO, 1998. s. 9.



Pri tvorbe tc¢innej MK, ako sme si spominali uz viackrat na prednaskach, je dolezita:

- identifikécia ciel'ového publika,

- urcenie reakcie ciel'ového publika, ¢iZze ¢o od neho ocakavame,

- vyber spravy (obsah, Struktira a format spravy — zaviest do praxe model AIDA —
pozornost’, zaujem, tizba, akcia),

- vhodny vyber médii,

- vyber zdroja spravy (kto spravu sprostredkuje — dolezita je doveryhodnost’ osoby),

- zistenie spétnej vizby ap.

1.4  Nastroje marketingovej komunikacie

Uz vyssie sme si spominali pat’ hlavnych nastrojov MK, ktorymi st reklama, podpora predaja,
vzt'ahy s verejnostou, osobny predaj a priamy marketing. Jednotlivé néstroje si v tejto Casti prace strucne

ocharakterizujeme, pricom najvacsiu pozornost ststredime na reklamu.

14.1 Osobny predaj

Jedna z najosobnejSich, najstarSich a najdrahSich foriem marketingovej komunikacie. Ide o
,,...hlavny ndstroj propagdcie, ktory aplikuju zodpovedni komunikacni pracovnici podniku pri osobnom
styku so zdkaznikom, pricom ich zamerom je presvedcit o vhodnosti vlastnej ponuky na uspokojovanie jeho
potrieb, atym v konecnom dosledku dosiahnut u zdakaznika konanie (akciu) pri obchodnej vymene
(transakcii). S

Pri osobnom predaji dochadza k stretnutiu predajcu s potencidlnym zakaznikom a hned’ je mozné
dospiet’ k priamej spétnej vizbe. Predajca na zdklade vhodnych argumentov presvied¢a o Vhodnosti daného
produktu potencialnych zakaznikov. Informuje ho o vlastnostiach a moznostiach vyrobku.

Predajca by mal disponovat’ primeranymi odbornymi poznatkami, pretoze osobny predaj uzko stvisi

i s poradenstvom, ktoré by malo byt' zdkaznikom poskytnuté priamo na mieste predaja. Jeho schopnost’

% JEDLICKA, Milan: Propagacnd komunikdcia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 198.



presved¢it’ o kipe by mala byt’ podcCiarknuta i1 psychologickymi vedomostami, o by nemalo v konecnom
désledku posobit’ vtieravo, az neprijemne. Mal by ovladat’ pravidla sluzného spravania a etiky.

Nemenej dolezité je ijeho vystupovanie, vzhl'ad a celkovy dojem, ktory zanechd na zakaznikovi.
Musi mat’ situaciu vzdy pod kontrolou a vediet’ sa vynajst’. ,,... je naprosto zbytecné byt tviirci a originalni,
pokud clovek sviij vytvor nedokaze prodat. Nelze ocekavat, ze vedeni jakékoli splecnosti uzna jakykoli dobry
napad, pokud jej zaroven neprezentuje dobry prodejce. * 10
K formam osobného predaja patri nielen priamy osobny kontakt predajcu a zdkaznika, ale patri sem

I telefonicky kontakt, predaj na réznych podujatiach ako napriklad vystavy, vecere spojené s predajom,

vyletné akcie spojené s prezentaciou a predajom vyrobkov ap.

K technikam osobného predaja patri:

o rokovanie — pripravna faza, prebicha medzi odbornymi zastupcami ponuky a dopytu. Moze ist
0 predpredajne, predajné a popredajné rokovanie,

o kontraktovanie — nadvdzuje na rokovanie, jeho cielom je spresnenie zmluvnych vztahov
medzi predstaviteI'mi ponuky a dopytu,

e  predavanie — dochadza k vymene tovaru za peniaze, tovar alebo sluzbu. Za najCastejSie
techniky predaja sa oznacuje pultovy, bezpultovy, samoobsluzny alebo ambulantny predaj,

predaj cez ulicu, na zéklade vzoriek, telefonicky predaj, zasielkovy, aukény ap. ™

1.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja sa zarad'uje k osobnym formam marketingovej komunikacie. Ide o kratkodobé
podnety, ktoré vplyvaji na kupujiceho.

Na spotrebitel'a posobi vel'mi pritazlivo, pretoze ho informuje a pontka mu moznost’ lepSej kupy
Z hl'adiska hmotnej alebo ekonomickej vyhody, ktoré ho nabadaju ku kupe. Tento néstroj sa vyuziva nielen
pri zavedeni novej nezndmej znacke, ale 1 pri starSich znackach, ktoré eSte nie s Gplne odpisane a chcu sa
,pripomenut™. Je casovo obmedzend a finan¢ne nie az tak vel'mi narocna. Orientuje sa na zakaznikov,

sprostredkovatel'ov alebo obchodny personal.

Y OGILVY, David: Zpovéd' muze, ktery umi reklamu. Praha : Pragma, 1987. s. 37.
! JEDLICKA, Milan: Propagacnd komunikécia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 207 — 210.



K podpore predaja prispieva okrem ekonomickej a hmotnej vyhody pre spotrebitela i interiér
a exteriér spolo¢nosti, v ktorej dochadza k uspokojenie zékaznickych potrieb. Patri sem cistota okolo
predajného miesta, vyklad, dizajn a farebnost’ exteriéru, rieSenie dizajnu a farebnosti interiéru, usporiadanie
a prehl'adnost’ tovaru, ochota pracovného personalu, ruchy, osvetlenie a iné vplyvy na zdkaznika.

Ma 1 taktické ciele, a to suit'azivost’ a snaha uputat’” viac ako konkurencia, snaha upozornit’ na znacku
atym zvysit' i jej trzny podiel a v neposlednom rade snaha zbavit’ sa zbyto¢ného tovaru, po ktorom nie je
dopyt, je ho na sklade vel'a, tazko sa predava, kon¢i mu zaru¢na doba alebo je poskodeny. 12 Zahriuje

vsetky mozné prostriedky, ktoré v konecnom dosledku zvySuju predaj a zlepSuju pozitivny imidz.

K zékladnym technikdm podpory predaja patria:

. vzorky — méze ist' o priamy (kedy zdkaznik sam skaSa dany vyrobok) alebo nepriamy (v
laboratornych podmienkach, prostrednictvom modeliek ap.) charakter vzorkovania. Ide
0 najefektivnejsiu a zaroven najdrahSiu formu podpory predaja. Vzorky st ponukané zdarma
(ako sucast’ Casopisov, pri kupe istého tovaru priamo v baleni, pri pokladni ap.) alebo za
symbolickl cenu,

. kupony — zarucuju spotrebitel'ovi pri kipe istého vyrobku nejaku vyhodu, pripadne zl'avu,
pricom ten musi vyvinut’ istu akciu (vystrihnat/zozbierat’ sériu kuponov a nésledne ich zaslat’,
pripadne preukazat’ pri pokladni ap.),

e  navratky — ide 0 podobnu formu ako pri kuponoch, avsak tu je zakaznik zvyhodneny az po
realizovani nakupu,

° cenové balicky — multibalenia, darcekové balenia ap., ktoré sit ve'mi obl'ibené u zakaznikov,
pretoze im ponukaji vyhodny nakup a balicky su zvycajne 1V efektnych obaloch, ktoré maja
niekedy i viacfunkéné vyuzitie (kabelky, kozmetické kufriky ap.). Ide o predaj balickov
s cenovou vyhodou (3+1 zdarma), doplnkovymi vlastnostami (Cistiace prostriedky pre
domécnost’) alebo predaj ziadanych tovarov s menej atraktivnymi (k6§ na bielizen s pracim
prostriedkom),

e  katalogy - Specializované materialy, ktorych obsahom je prierez tovarovej ponuky
S potrebnymi informéciami pre zakaznikov,

e  prémie — vyhodny tovar po splneni urCitych poziadaviek (nakup za isti hodnotu, x-ty zdkaznik
Vv poradi, st skryté v baleni ap.,

e  priplatky — ide o priplatok pre sprostredkovatela, pripadne obchodny personal, ktory ich
motivuje k predaju daného vyrobku,

. odmeny za vernost’ — vd’aka za prejavenu doveru k vyrobkom,

. vystavy - vystava spojena s odbornou prezentaciou,

2 FORET, Miroslav - PROCHADZKA, Petr — URBANEK, Tomas: Marketing: Zdklady a principy.
Brno : Computer Press, 2003. s. 160.



. exkurzie — konaju sa v priestoroch podniku pre zakaznikov, ktori maju perspektivny zaujem so
spolo¢nsot'ou v buducnosti spolupracovat’,

e  sut'afe — nemusia ani suvisiet priamo s predajom. Skor s orientované na zébavu, ¢o ma za
nasledok spestrenie predajnej komunikdcie. Zo strany spotrebitelov su sutaze velmi
popularne,

e spotrebitel’ské hry — su orientované na spotrebitel’ské hry v suvislosti s ponikanym tovarom,
jeho konzumaciou alebo uzivanim,

. lotérie — ide 0 viazanu techniku, pri ktorej sa tcastnik prezentuje nejakym dokladom, na
zaklade ktorého sa lotérie moze zucastnit’,

e  suveniry — darCekové predmety savisiace s produkciou a existenciou podniku,

e  degustacné dni — Specidlne organizované akcie, zamerané hlavne na propagéciu vlastnych
tovarov,

o vyroc¢né podujatia — odborné akcie, ktoré sa konajui na zlepsenie informovanosti a zucastiiuju
sa ho odbornici v danej oblasti a pozvani hostia,

e podporné sluzby — podporuju ¢innost’ podniku i1 napriek tomu, ze sa priamo netykajii samotne;j

¢innosti podniku (detsky kutik v obchodnych domoch, kadernicke a reStaurac¢né sluzby ap.). 13

1.4.3 Vztahy s verejnostou

Vztahy s verejnost'ou, pripadne public relations (PR, ako sa stretivame v odbornej literatire) sa
zaradzuj k neosobnej forme komunikécie. Ide o vytvaranie a posililovanie dobrych vzt'ahov s verejnostou,
ako uz prezradza samotny nazov, a zdroveil utlmovanie, pripadne odstranovanie negativneho imidzu
podniku.

Tieto dobré vztahy si podnik udrZiava na zaklade priaznivej publicity v periodikdch, pomocou
tlacovych hovorcov, formou rdéznych vyhldseni ap. Ide o neplatené spravy v masovokomunikac¢nych
prostriedkoch, ktoré oboznamuji verejnost’ 0 ¢innosti podniku. Takého informécie maji velky vplyv na
verejnost’.

V pripade negativnych informaécii sa ich podnik snazi ¢o najrychlejSie vyvratit', respektive vysvetlit’
verejnosti, preco tak konal. Je namahavé vyvratit’ zIu povest’ z povedomia verejnosti, pretoze zI¢ spravy sa
Siria rychlejSie a tazko sa napravajl. Je preto dolezité, aby spolo¢nost’ disponovala hovorcom, ktory uvedie
vSetko na pravu mieru, ¢im zamedzi i Sireniu nepravdivych fam a klebiet, ktoré spolo¢nosti Skodia.

Firma musi komunikovat’ nielen navonok (so zdkaznikmi a verejnostou), ale i smerom dovnutra (so
zamestnancami), pretoZe samotni zamestnanci tvoria meno podniku. Tento komunika¢ny néstroj je
charakteristicky svojou doveryhodnostou a nestrannostou, kedZe sprava sa ku zdkaznikovi dostava

najroznejSimi komunikaénymi kandlmi. Firma by mala mat’ riadne prepracovani podnikovl identitu,

3 JEDLICKA, Milan: Propagacnd komunikécia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 236 — 240.



s ktorou sa zhoduju vSetci jej zamestnanci, t¢elni kampan, ktorou sa prezentuje na verejnosti a nemala by
zabudnut’ ani na krizova komunikdaciu prostrednictvom hovorcov spoloc¢nosti.

Podstatné su i informacie o samotnom produkte, socidlna komunikécia, sponzoring a d’alSie. Pokial
ide o krizové situacie, ktoré nemusia byt vzdy spdsobené iba samotnou firmou, td by mala mat’ riadne
zaskolenych zamestnancov, ktori by mali byt pripraveni vhodne reagovat v takychto necakanych
okolnostiach.

Dolezité je konat' a spravat’ sa vzdy cCestne a férovo, pretoze ,,... public relations sa zakladaju
predovsetkym na skutkoch, a nie na sluboch. Ich uspech preto mozno ocakadvat’ len vtedy, ak sa zakladaju na

. . . . . 14
pravde, Cestnosti, poctivosti a otvorenosti.

K funkcidm vzt'ahov s verejnostou zarad’ujeme:

- informacnu,

- kontaktnu,

- funkcia imidzu,

- funkcia stabilizacie, resp. vodcovstva,
- harmoniza¢nq,

- funkcia zastupovania zdujmov (lobbizmus). 1
K zékladnym technikdm vztahov s verejnostou patri:

e prezentdacia podnikovej symboliky — ide 0 vizualne prezentovanie podniku na verejnosti. Patri
sem nazov, znacka (logo) podniku, znacka a typ tovaru a podnikovy slogan,

e |obizmus - uprednostiiovanie ¢i zvyhodnenie istych skupin, pripadne podnikov. Orientuje sa na
poskytovanie informacii, analyzu reakcii, usmerfiovanie posobenia spolo¢nosti a rozvoj
informacnej zakladne podniku,

o spolocensko-kulturne podujatia — nemusia suvisiet’ priamo s podnikovou ¢innostou a uz vobec
nie s jeho produkciou,

o sldvnostné otvorenia — nejde o prezentaciu priamo suvisiacu s podnikom, ale skor ma takato
slavnost’ socidlny charakter rozvoja podniku (otvorenie nemocni¢nych zariadeni, Skolskych ¢i
relaxa¢nych centier ap.),

* wrocné spomienkové akcie — vznik podniku, zlicenie viacerych podnikov, zrod
plnoautomatizovanej vyroby, vyrocie narodenia alebo umrtia nejakej podnikovo vyznamnej

osobnosti, spomienka na ur€iti kultirno-spolo¢ensku udalost’ v stvislosti s podnikom ap.,

“HANULAKOVA, Eva: Etika v marketingu. Bratislava : Eurounion, 1996. s. 110.
® LABSKA, Helena: Marketingovi komunikdcia. Bratislava : KO&KO, 1998. s. 61.



e prezentdcia oceneni podniku — prezentacia oceneni od nezavislych organov pre Siroka
verejnost’,

o exkurzie — prehliadky pre neodborni verejnost’, ktoré maju popularno-vychovny charakter,

e tlacové konferencie — konaju sa prostrednictvom hovorcov, ktori prezentujii podnikové nazory
pre Siroka odbornu i neodborntl verejnost’. Konaju sa bud’ v pravidelnych ¢asovych intervaloch,
pripadne nepravidelne, ak treba urychlene objasnit’ nejakl zdvaznu situéciu a uviest’ potrebné
informacie na pravu mieru,

e poradenstvo — ktoré nesuvisi s hlavnym predmetom ¢innosti podniku ani s jeho predajnou
aktivitou. Pracovnik poskytuje svoje vedomosti a skiisenosti pre verejné blaho. Pokial’ ide
0 vécsiu poradensku ¢innost, méze byt za fiu pytany i primerany poplatok,

e odborné sympozia a konferencie — zacastiuju sa ich i predstavitelia inych podnikov, odbornici
na danu problematiku ap., ktori prezentuji svoje vedomosti, myslienky a skusenosti, sicast'ou
ktorych su i diskusie na danu tému. Jej ciel’ nesmie byt’ zamerany na predaj v prospech podniku,

e mimoriadne spolocenské akcie — tieto akcie vznikaji samovolne, ¢iZe nie st planované vopred.
Zvacsa ide o negativne mimoriadne udalosti, na ktoré podnik reaguje a ponuka riesenie,

e sponzoring — konkrétna finan¢na podpora. Mdze ist’ o charitativnu ¢innost’, Sportové podujatie,
sponzoring Vv oblasti umenia akultury, podpora pri vydavani knih, vzdelavacie aktivity,
profesionalne ocenenia, nada¢né Cinnosti, pomoc pri expediciach ap.,

e inzercia — uverejnenie potrieb, pripadne prezentacia podniku, ktora nema predajne orientovant
podstatu. Vyuziva sa ako uverejnenie kontaktnych a identifikaénych informacii, informacie
0 poskytovanych sluzbach podniku, nabor novych pracovnikov, vyberové konanie na dodavku
pre podnik, pod’akovanie za spolupracu s verejnostou ap.,

e vyystavné akcie — propagéacia imidzovo orientovanej ¢innosti podniku,

e podnikové noviny — predstavuji zdroj informdcii o podniku pre zamestnancov, odberatelov,
dodavatel'ov, média. Sluzia pri vytvarani podnikovej kultry, Stylu a imidzu,

e masmedidlna publicita — nezévisla publikdcia v médiach. 16

1.4.4 Priamy marketing

Priamy marketing, alebo i direct marketing, je zamerany na cielové oslovenie zakaznikov, ktori su
starostlivo vyberani na zaklade individudlnych komunikacnych vzt'ahov s priamou 0dozvou a moznost'ou
budovania dlhodobych vztahov so zadkaznikmi. Ide o ,,... Specificky nastroj marketingu zaloZeny na
priamom a individudalnom osloveni urcitej vybranej skupiny zdkaznikov rézmymi metodami priameho

marketingu, s cielom zabezpedit uspokojovanie ich potrieb a Zelani. “ '

10 JEDLICKA, Milan: Propagacna komunikacia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 276 — 282.
Y NIZKA, Helena: Priamy marketing. Bratislava : Edicia EKONOMIA, 2002. s. 11.



Stretdvame sa snim pri posStovych ponukach, telefonickom marketingu alebo pri komunikacii
prostrednictvom internetu, pripadne dorucovani objednavky prostrednictvom katalogov, televizie, inzeratov,
inzertnych priloh ap.

Priamy marketing sa niekedy oznacuje i ako zasielkovy marketing, ktory je urCeny istému druhu
zékaznikov. ZvycCajne ide o zakaznikov, ktori uz v minulosti prisli do kontaktu s firmou, ktora ich ma
zaregistrovanych vo svojich databazach a komunikuju s fiu na zaklade objednavok prostrednictvom posty,
pripadne cez zasielkové organizacie.

Tym, Zze zakaznik je osloveny priamo, jeho reakcia sa prejavuje uz po niekol’kych dioch, v ¢om je

hlavny rozdiel od klasického marketingu a reklamy. Tato podoba komunikacie je vzdy:

- neverejna — firma spolupracuje len s uzkym konkrétnym okruhom spotrebitel'ov,
- prispdsobiva — prispdsobuje sa poziadavkam trhu,

: , . 1
- interaktivna — pruZna reakcia. '®

K zékladnym formém priameho marketingu patri:

e telemarketing — na priamy predaj zakaznikom sa vyuziva telefon,

o zasielkovy predaj (direct mail) — prostrednictvom poStovych zésielok (letaky, ponukové listy ap.) sa
cielovym zékaznikom rozposielaji ponuky,

o katalogovy predaj — tlacené katalogy, video alebo katalogy v elektronickej podobe. Rozposielaju sa
priamo vybranym zakaznikom, pripadne st k dispozicii v predajniach alebo na webovych strankach.
Dodanie tovaru na zaklade vyplnenej objednavky v kataldgu,

e teleshopping — televizne vysielanie v ramci Specializovanych programov, kanalov ¢i spotov,
V ktorych je uvedené telefonne Cislo, na ktorom je mozné si vyrobok objednat’,

e priama distribucia — predaj na zéklade prilozenej objednavky,

e faxmailing — predaj na zaklade faxovej objednavky a nasledné dodanie tovaru prostrednictvom
posty, pripadne kuriéra,

o clektronické nakupovanie — prostrednictvom teletextu pripadne internetu,

o objednavkovy automat — zakaznik si objedndva tovar na zaklade informacii uvedenych na obrazovke

automatu a nasledne zada svoju objednavku. 19

1.45 Reklama

8 FORET, Miroslav — PROCHADZKA, Petr — URBANEK, Tomas: Marketing: Zdklady a principy.
Brno : Computer Press, 2003. s. 163.
9 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 711 — 718.



Reklama sa nachadza vSade okolo nas, vplyva na na$ kazdodenny Zivot. Casto si ani
neuvedomujeme, ako vel'mi nas ovplyviiuje pri naSich rozhodnutiach, konani a ako vel'mi vplyva na nase
tradicie.

Nasledujuci priklad moze na niekoho pdsobit’ mozno prehnane, no reklama nas ovplyviluje pri
nasom spravani, ¢i uz si to uvedomujeme alebo nie...

Rano nas zobudi budik z mobilné¢ho telefonu znacky NOKIA a eSte so ,,zlepenymi® oCami sa
v polospanku dopravime do kuchyne a zalejeme si Eerveny hrnéek oblibenou NESCAFE GOLD. V kupelni
sa podujmeme k pravidelnej rannej hygiene so zubnou keftkou CURAPROX a ,,colgatkou®, ktord nam
zaruc¢i sviezi dych az na 12 hodin. Pre dokonalé osviezenie pouzijeme deodorant NIVEA, so zarukou 24
hodinovej ochrany proti poteniu. Kruhy pod o¢ami a prvé priznaky vrasok zni¢i VICHY, pretoze zdravie
pristane aj pokozke a keby nie, tak nedostatky prekryje make-up L'OREAL PARIS, pretoze ty za to stojis,
maskara MAYBELLINE, pre tie ¢o sa tak nenarodili, lesk na pery AVON ap. K dokonalému stylingu ndim
dopomdze WELLA, profesionalna starostlivost’ o nase vlasy. Oblec¢ieme si pohodIné ,,levisky“ s obl'ubenou
bluzkou znacky ZARA a ,batovkami“.. Takto by sa dalo pokracovat’ d’alej. Bez toho aby sme si to
uvedomovali, stali sme sa obet’ou reklamného priemyslu.

Blizsie budeme tento nastrojom MK S$pecifikovat’ v tretej kapitole .

2 Marketing neziskovych organizacii

V predchadzajticej kapitole sme si vysvetlili, ako to funguje v organizéciach, ktoré na trhu pontkaja
svoje vyrobky ¢i sluzby aich cielom je profitovat’ z nich. V tychto organizaciach je na prvom mieste
uspokojovanie zdkaznikov za ti¢elom ziskovosti.

Marketing v neziskovych organizaciach je rovnaky ako v ziskovych. Rozdiel je, ako uz prezradza
samotny ndzov, ze tieto nie su na trhu za ucelom zisku. Ich prvoradym cielom je rieSenie problémov
roznych skupin Tl'udstva, zdlezi na tom, o aky druh organizacie ide, na ak spolocensku skupinu sa
zameriava a co je jej hlavnym poslanim.

V tomto pripade sa spomina socidlny marketing. Jeho Ulohou je snaha ozmenu spravania sa

v . , , . . , . . v e v .2
spolo&nosti sebauvedomenim a odvratenie pozornosti v rdmci verejnoprospesnej &innosti. 2°

2 http://www.szu.sk/ine/verejnezdravotnictvo/2007/2007-1/bielik.htm (03. 12. 2007)
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2.1  Neziskové organizacie

Neziskové organizacie (dalej NO), ktoré tvoria treti sektor (popri sukromnom a Stitnom),
prispievaju k rieSeniu problémov a tvorbe kompromisov medzi r6znymi skupinami spolo¢nosti. Ich otazkou
sa zaobera Zakon o neziskovych organizaciach poskytujticich v§eobecne prospesné sluzby €. 213/1997 Z. z.,
ktory jasne vymedzuje jej predmet, existenciu, organy, pravomoci a hospodarenie. Jedna sa o pravnicku
osobu (d’alej PO), ,,... ktora poskytuje vseobecne prospesné sluzby za vopred urcenych a pre vsetkych
uzivatelov rovnakych podmienok, a ktorej zisk sa nesmie pouZit' v prospech zakladatelov, clenov orgdanov
ani jej zamestnancov, ale sa musi pouzit' v celom rozsahu na zabezpecenie vseobecne prospesnych sluzieb.
21

Zakon pod vSeobecne prospesnymi sluzbami rozumie poskytovanie pomoci v oblasti zdravotnej ¢i
huménnej starostlivosti, rozvoj a ochranu duchovnych a kultarnych hodnoét, doplnkové vzdelavanie deti
a mladeze, ochrana Zivotného prostredia a poskytovanie socidlnych sluzieb. Znamena to, Ze jej prvoradym
cielom je snaha o zmenu zivota I'udi a celej spolo¢nosti k lepSiemu, ¢o vSak neméze fungovat’ bez silnej
legislativnej Upravy a financnej podpory zo strany Statu, podnikatel'skych subjektov, ale izo strany
verejnosti.

Verejnoprospesnymi sluzbami rozumieme cinnost’, ktord je vykonavana za vopred stanovenych
podmienok a je pristupna Sirokej verejnosti.

Za NO sa povazuju aj cirkvi, ndbozenské zoskupenia, politické strany, profesiové komory, ktoré st
registrované podl'a samostatnych zakonov.

Tento typ organizacii sa u nés zacal rozSirovat’ az po roku 1990 a nema4 taku tradiciu ako v zahranici.
Zmena nastala aZz prijatim Zakona o zdruzovani obcanov. Pred rokom 1990 u nas boli len spolocenské
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organizacie, ktoré¢ vytvarali pre svojich ¢lenov najmé vol'no-Casové a zaujmové aktivity.

2.1.1 Charakteristika neziskovej organizacie

Zakladné charakteristiky NO st nasledovné:

- tieto organizacie pdsobia vo verejnoprospesnom zaujme na zaklade dobrovolnych aktivit I'udi
VvV roznych oblastiach spolocenského Zivota. MozZe ist’ o oblast’ kultury, Zivotného prostredia,
vzdelavania, socidlnej starostlivosti ap.,

- su inStitucionalizované, ked’ze ide o pravnické osoby, ktorych zriadenie a posobenie je v stilade
s legislativou, maja i opravnenie vstupovat’ do zmluvnych vztahov,

- ich cielom nie je zisk, ako uz samotny nazov hovori,

2! http://sk.wikipedia.org/wiki/Neziskov%C3%A1_organiz%C3%Alcia (05. 01. 2008)
22 http://zena.sme.sk/c/3087244/Charita-uz-nie-je-rarita.html (22. 02. 2008)
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- su samospravne, ¢o znamena, Ze maju vlastné kontrolné¢ mechanizmy,
- su inStitucionalne oddelené od Statu, teda nie st sucast’ou Statnej spravy,

- vyskytuju sa ako dopliiujiice zdroje na riesSenie verejnych problémov.

2.1.2  Vznik, c¢innost a zanik neziskovych organizacii

NO, kedze sa jedna o PO, sa zapisuji do obchodného registra, sii to samostatne hospodariace
institucie, ktoré moze zalozit’ fyzickd osoba alebo pravnicka osoba (obe vznikaji zakladatel'skou listinou,
ktord musi byt uradne osvedcend). Tento dokument obsahuje vSetky zdkonom stanovené nalezitosti, ako je
nazov a sidlo organizécie, predmet ¢innosti, doba na ktort bola zriadend, ¢lenovia, ziskavanie finanénych
prostriedkov ap.

Organizacia vznika diiom, kedy rozhodnutie krajského uradu nadobudne pravoplatnost. Podmienky
zruSenia a zaniku NO st podobné, ako je to pri PO, ktoré vznikajl za G€elom zisku, teda zanikaja uplynutim
doby, na ktortl boli zriadené, dosiahnutim ciel'a, pre ktory boli zriadené, zli€enim s inou organizaciou,

pripadne rozhodnutim stidu ap. Spolo¢nost’ zanikd vymazom z obchodného registru.

Podrla charakteru ¢innosti tieto organizacie mo6zu pdsobit’ v nasledovnych oblastiach:

- kulttra a rekreacie,

- vzdelavanie,

- socialne sluzby,

- rozvoj a byvanie,

- Zivotné prostredie,

- obhajoba zaujmov skupin obc¢anov,

- nadacie a fondy,

- ndbozenské organizicie,

- podnikatel'ské organizicie, organizacie zamestnancov, asociicie profesionalov a profesijné

komory. %

Pri NO je prvoradym ciel'om uspokojovanie potrieb ,,zakaznikov* a to bez naroku na zisk. Tak ako
je to pri ziskovych organizéciach ipri neziskovych je dolezité zviditelnit’ sa, poskytnut ¢o najviac

informacii o svojich produktoch/sluzbach a byt o najprospesnejsi pre ¢o najvacsiu cielovu skupinu, na

2 CIHOVSKA, Viera— HANULAKOVA, Eva — HARNA, Istvan — LIPIANSKA, Julia: Marketing
neziskovych organizacii. Bratislava : Eurounion, 1999.s. 9 — 14.



ktori sa zameriava. I jej marketingové aktivity sa eSte pred samotnou realizaciou a vstupom na trh
zameriavajui na analyzu trhu, pricom berie do uvahy makroprostredie, silné a slabé stranky organizacie ap.,
potom je to segmentacia trhu a vyber cielovej skupiny, vhodny program pre uspokojenie potrieb vybranej
skupiny, vyber a vycvik dobrovolnikov. 24

V pripade verejnej zbierky musi organizacia poziadat' o povolenie Ministerstvo vnuatra Slovenskej
republiky, ktoré si okrem iného vedie 1 evidenciu registrovanych naddcii, spolkov, organizacii, zdruzeni ap.

v oblasti tretieho sektora.

2.1.3 Financovanie a hospodarenie neziskovych organizacii

K najvacsim problémom NO patri otdzka financovania. Spominali sme si, Ze tieto organizicie
vznikaji za Gcelom pomdhat’ Sirokej verejnosti bez naroku na zisk. Najvacsi prinos pre ne predstavuju
finan¢né vypomoci od réznych podnikatel'skych subjektov i od samotnych ob¢anov a §tatu.

Clenovia vi&siny organizacii v nej pracuju predovietkym na baze dobrovolnosti. Na jej Gele stoji
zvécsa silna osobnost’ so socidlnym citenim, ale i dobrymi manazérskymi schopnostami.

Neziskové organizacie, ako sme si uz spominali, tvoria treti sektor popri vladnom a podnikatel'skom.
Posobia najmi v oblastiach, ktoré nepokryvaju podnikatel'skii sféru a rovnako nespadaji az tak podrobne
pod vladu.

Ide 0 organizacie mimovladneho charakteru, ktoré zastreSuji najrozmanitejSie zaujmové skupiny.
Spadaju pod ne zdruZenia skladajuce sa zniekolkych ¢lenov, ktori spolu existuji v ramci nejakého
spolo¢ného zaujmu (napr. klub zdhradkarov, polovnikov ap.), ktori sa parkrat do roka stretnt a existuju na
zéklade ¢lenskych prispevkov, pripadne i za pomoci obce, pod ktort spadaju. No st tu 1 vel'ké organizované
spolocenstva, ktoré existuji uz niekolko rokov, az storo¢i a dokdzu menit’ historiu (velmi dobrym
prikladom st ndbozenské zoskupenia), ktoré existuju tiez z dobroCinnosti, sponzorstva, darov a prispevkov

veriacich, ale i z velkej podpory §tatu.

Otéazka financovania, ako sme si uz spominali, nie je jednoduchd. Tieto organizacie existuju na
zaklade dobrovolnosti a darcovstva. Finanéné prostriedky pochadzaji z viacerych zdrojov sGi¢asne, ¢im si
organizacia na jednej strene zabezpecuje vlastnu nezavislost’ a na strane druhej ide o poistenie sa v pripade
negativnych dosledkov, v pripade neocakavanych zlyhani. Hlavné kritéria rozdelenia zdrojov financovania

su nasledovné:

a) sposob nadobudnutia
- interné zdroje — 7 vlastnej cinnosti,

- externé zdroje — Z iného zdroja,

# CIHOVSKA, Viera— HANULAKOVA, Eva — HARNA, Istvan — LIPIANSKA, Julia: Marketing
neziskovych organizacii. Bratislava : Eurounion, 1999. s. 29.



b) pévod financnych prostriedkov
- domace, miestne zdroje,

- zahranicné zdroje,

C) charakter financujiiceho subjektu
- verejné zdroje — stdt, samospradva,
- individudlne zdroje — spolocnost, nadacie,

- sukromné zdroje — podnikatelsky subjekt,

d) forma prijmu
- dary, zbierky, dotdcie, granty, objedndvky a pod. ©

V suvislosti s NO sa objavuje i novy fenomén — fundraising, ide o ziskavanie finanénych a inych
nefinanénych zdrojov pre aktivity NO. Vyuziva sa na eliminaciu nedostatku finan¢nych prostriedkov na
¢innost’ organizacie ina rozvoj jej nadstandardnych aktivit. K fungovaniu tohto principu dopoméaha aj
legislativa a dafiova politika §tatu (v porovnani so zahrani¢im ide na Slovensku eSte o nedostato¢né upravy
7o strany Statu).

Fundraising je charakteristicky starostlivo naplanovanou, organizovanou a Strategicky orientovanou
¢innostou. Funguje na zaklade dobre budovanych vztahov, profesiondlneho pristupu k ¢innosti,
odhodlanosti a komunikaénych schopnosti pracovnikov organizacie ap. Zakladnym predpokladom
uspesného fundraisingu je po kazdej stranke kvalitne prepracovany projekt. 2

NO, hoci ide 0 samostatne hospodariace institucie, tiez podlichaji istym pravidlam — zakonom.
Zakon vymedzuje zakladné predpoklady pre vznik, existenciu a zanik organizacie. TaktieZ upravuje otdzky
tykajice sa riadenia, kontroly a organov, ktoré sa podielaji na riadeni a hospodareni. Vytycuje ich
povinnosti, pravomoci, podmienky kontroly a sankénych opatreni.

Majetok NO tvoria, podla zakona ¢. 213/1997 Z. z., vklady jej zakladatel'ov, prijmy z vlastnej
¢innosti, pripadne podnikatel'skej Cinnosti po zdaneni, pdzicky, Gvery a uroky, a najmé dary od fyzickych
a pravnickych osob a finan¢né prijmy zo Statneho rozpoctu, pripadne rozpoctu obce (tie sa vSak nesmu

pouzivat’ k uhrade ndkladov na spravu NO).
Hlavny zdroj prijmov NO predstavuju:

o sukromné dobrocinné dary

» HRASKOVA, Dagmar: Financovanie neziskovych organizécii. In: Verejna sprava, 11/2007, s. 69.
% HRASKOVA, Dagmar: Financovanie neziskovych organizdcii. In: Verejna sprava, 11/2007, s. 72 —
73.



- jednotlivcov
- firiem

- naddcii — firemnych, nezavislych, komunitnych

e viddna podpora a platby
- granty
- kontrakty alebo uhrada za sluzbu

o sukromné poplatky a platby za predaj sluzieb alebo tovaru spotrebitelom. 2

Podla zakona &. 35/2002 Z. z., ktorym sa meni a dopliiia zdkon &. 213/1997 Z. z., ma kazdy narok

pristupu k informaciam o hospodarskej ¢innosti organizacie.

2.2 Pravna tprava neziskovych organizicii

Ako sme si uz v predchadzajucich kapitolach spominali, NO, i napriek tomu, Ze ide o mimovladne
spoloCenstvo, podlicha istym zakonnym ustanoveniam. V prvom rade je to Zakon o neziskovych
organizacidch poskytujucich vSeobecne prospesné sluzby €. 213/1997 Z. z. Ten, ako sme si uz spominali, sa
zaobera otazkami vzniku, zaniku, ¢innosti, hospodarenia a riadenia.

Nasa legislativa rozliSuje Styri pravne formy NO:

- Zdruzenia,

- Naddacie,

- verejnoprospesné organizacie (neziskové organizacie poskytujiice vSeobecne prospesné
sluzby),

. v 28
- neinvesticné fondy.

ZdruZenia

Legislativna uprava zdruzeni spadd pod zdkon ¢. 83/1990 Z. z. o zdruzovani ob¢anov, ktorym sa
menia a dopiiaji zakony &. 62/1993 Z. z. a &. 300/1990 Z. z.

Tento zédkon upravuje podmienky a celkovy charakter zdruzeni. Jedné sa o spolky, ktoré vznikli za
ti¢elom dobrovolnosti. St to rézne spolky, zvizy, hnutia, kluby ap. Clenstvo v nich je dobrovolné

a jednotlivi ¢lenovia doit mozu kedykol'vek vstipit’ alebo svoje ¢lenstvo zrusit'. Ich ¢lenov spajaji spolo¢né

2T http://www.grizly.sk/index.php?option=com_content&task=view&id=38&Itemid=2 (21. 01. 2008)
% http://www.socionet.sk/index.php?stav=Ileg (18. 01. 2008)



zdujmy, ktoré vSak nesmu byt’ v rozpore so zakonom (najma nesmu fungovat’ na baze diskrimindcie, ¢i inej
formy v rozpore so zakonmi, hlavne Ustavou SR).

Na to, aby mohlo zdruzZenie existovat, je potrebné spojenie aspon troch ¢lenov, kde jeden z nich
musi byt star§i ako 18 rokov. Zdruzenia podl'a zdkona nemaju predpisanti organiza¢nu Strukturu, ktora by

im predpisovala povinnost’ ako, nakladat’ so svojim majetkom. 29

Naddcie

Podliehaju zédkonu €. 34/2002 Z. z. o nadaciach. Ide o PO, ktora sa zapisuje do registra naddcii,
a mozu ju zalozit’ fyzické, pripadne pravnicka osoba spisanim nadac¢nej listiny.

Nadécia vznika za ucelom zdruzenie majetku, ktory slizi na podporu verejnoprospesného ucelu. Pod
jej Cinnostou rozumieme poskytovanie penaznych a nepenaznych prostriedkov z majetku nadécie tretim
osobam a sprava majetku nadécie vratane nada¢nych fondov.

Podmienkou pre vznik nadicie je, Ze jej ¢lenovia musia vytvorit’ nada¢né imanie, ktorého vyska je
minimélne 200 000,- Sk (vklad jedného ¢lena je aspon 20 000,- Sk). Nada¢né imanie tvori spolu
s nada¢nym fondom (ktorého peniazné prostriedky nie st sucast’ou nada¢ného imania ani ostatného majetku
nadacie) a ostatnym majetkom nadécie jej majetok. Pouzivanie majetku je v sulade s verejnopravnym

ucelom a podmienkami spisanymi v nadacnej listine a na pokrytie ndkladov v suvislosti so spravou nadécie.
30

Verejnoprospesné organizacie
Pod tieto organizadcie sa zaraduju NO poskytujice vSeobecne prospesné sluzby, ktoré upravuje

zakon ¢. 213/1997 Z. z. Otazky tykajice sa jej vzniku, zaniku a pdsobenia sme si uZ rozoberali

Vv predchadzajucich kapitolach.

Neinvesti¢né fondy

PO, zdruZzujuca peniazné prostriedky urcené na financovanie vSeobecne prospesnych ciel'ov, pripadne
na individualne Gcéely na baze humanitarnej pomoci. Ide o rozvoj a ochranu duchovnych hodnét, ochranu
Pudskych prav, Zivotného prostredia, kultirnych hodnoét, zdravia a vzdelavania a rozvoj socidlnych sluZieb.

Otazku vzniku, zéniku a posobenia urcuje zédkon €. 147/1997 Z. z. o neinvesticnych fondoch.

Neinvesti¢ny fond sa zriad’uje skor za G€elmi jednorazovych akcii, zameriava sa na kratkodobé

programy a projekty, ktorych sucastou mézu byt i verejné zbierky tykajuce sa konkrétnych udalosti. **

% http://www.socionet.sk/index.php?stav=Ileg (20. 01. 2008)
Zakon €. 83/1990 Z. z. o zdruZovani obCanov
Zakon & 300/1990 Z. z. ktorym sa meni a dopiiia zakon &. 83/1990 Zb. o zdruzovani ob&anov
Zakon &. 62/1993 Z. z. ktorym sa meni a dopliia zdkon ¢&. 83/1990 Zb. o zdruzovani obéanov
%0 74kon &. 34/2002 Z. z. 0 nadaciach a 0 zmene Obgianskeho zakonnika v zneni neskorsich predpisov
31 7akon &. 147/1997 Z. z. o neinvesti¢nych fondoch
http://www.socionet.sk/index.php?stav=leg (20. 01. 2008)
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2.3  Marketingova komunikécia v neziskovych organizaciach

Marketing sa vacsinou spdja s firmami, ktorych prvoradym cielom je uspokojovanie zdkaznickych
potrieb, byt’ lepSim od konkurencie a hlavne dosahovat’ zisk.

Tak ako sa pri marketingovej komunikacii v ziskovych organizaciach vyuziva jej pat nastrojov,
rovnako je to i pri neziskovych organizaciach, priCom najviac sa vyuziva reklama a vztahy s verejnostou.
Spdsob vyuzivania jej ndstrojov pri ziskovych a neziskovych organizaciach nie je vel'mi odlisny.

Praca v NO je rozna. Treba si uvedomit’, ¢i ide o organizacie, ktoré su dotované §tatom a su v nej
riadne zamestnani a plateni pracovnici, ktori si plnia svoje povolanie na zéklade svojich schopnosti a
vedomosti (Skolstvo, zdravotnictvo, politické hnutia, ndbozenské organizéacie ap.). Pripadne ide o vicsie ¢i
mensie spolky a organizécie, existujice na baze dobrovolnosti a podpory podnikatel'ského sektora a
verejnosti.

Pokial’ ide o spolky a nadécie, tie funguju okrem S$tatnej podpory (ktord v tychto pripadoch nie je az
taka vysokd, ba priam minimalna) najmé na baze dobrovolnosti a darcovstva (Cudia proti rasizmu, Sloboda
zvierat, Greenpeace, ap.).

V redli sa nerozliSuje medzi pojmami ako neziskovd organizdcia, nadéacia, spolok ap., ide
0 synonymum pre organizaciu, ktorej hlavnym cielom nie je dosahovanie zisku, ale pomoc v ramci
verejného blaha.

Mnohé neziskové organizacie vyuzivaji k svojej existencii i finanéné prostriedky na zaklade
ziskovej Cinnosti, ako st rozne beneficné vyrobky (rucne robené prace, knizné publikacie, symbolické
predmety s logom spolku ap.), predstavenia (divadelné podujatia, koncerty, vystipenia, ktorych vytazky ida
na podporu konkrétneho projektu ap.), prendyjmom svojich priestorov a zariadeni, ktoré maji vo vlastnictve
ap. Treba vSak zdoraznit, Ze tento zisk sa d’alej vyuziva na Specidlne ulely, na ktoré sa spolocnost’
zameriava a ktoré su blizsie definované v jej stanovach. Znamena to, Ze tento zisk nie je rozdeleny medzi

jednotlivych jej ¢lenov, pripadne vlastnikov.

Ziskové organizacie sa zvicSa sustred’uji na vztah predavajici a kupujici, kde prostrednictvom
transak¢énej vymeny dochadza k uspokojovaniu ich potrieb. Pri NO tento proces vymeny nie je az taky
jednozna¢ny. Tu sa stretavame minimalne s troma stranami. Ide o0 kone¢ného spotrebitel’a, ktorému st
myslienky/sluzby uréené (zdarma alebo za minimalny financny prispevok). Neziskovou organizaciou,
prostrednictvom ktorej k vymene dochddza a donatora (sponzor, podporovatel’), ¢ize ten, ktory transakény
proces financuje.

Tato oblast’ sa dostava stale viac do popredia a uz ju nechapeme iba ako ,,zli¢enie nadSencov pre
dobrii vec®. Itu treba schopnych pracovnikov, ktori su ozajstni Specialisti v danom obore, ato od

najzakladnejSich pozicii, az po vrcholovych riaditelov.

%2 BACUVCIK, Radim: Ke konstituci socialnich marketingovych komunikaci jako oboru. In: PAVL,
Dusan a kolektiv: Marketingova komunikace media. Zlin : Univerzita Tomase Bati, 2005. s. 94 - 95.



Osobny predaj

Za osobny predaj sa povazuje akakol'vek forma komunikacie persondlnych pracovnikov NO
s verejnost’ou ohl'adom ziskavania informacii o jej ¢innosti.

Uz len Sirenie myslienky organizacie v ramci verejného blaha sa da povazovat’ za osobny preda;.
K tomuto Sireniu dopoméhajii nielen stabilni pracovnici organizacie, ktori st ochotni zodpovedat’ na
pripadné otazky verejnosti i podnikatel'ov, ktori sa zaujimaji o to, kam ich finan¢né prostriedky putuju.
Tato forma MK sa uskutociiuje i cez dobrovolnikov, ktori vystupujii v mene organizicie a snazia sa na
svoju stranu dostat’ i ¢ast’ verejnosti tym, ze $iria myslienky a filozofiu organizacie, ktora zastupuju.

NO taktiez vyuzivaju techniky, ktoré sme si uz spominali. Ak sa niekto rozhodne podporit’ NO, ¢i uz
ide o0 vel’kt spolo¢nost’ alebo o bezného obc¢ana, kazdy z nich chce vediet’, kam jeho financie poputuju a ako
sa vyuziju.

Ked’ uz chceme podporit’ NO, tak to robime pre vlastné presvedéenie, ze koname spravne. K tomuto
presvedCeniu nas niekedy dokdze nasmerovat’ 1ipristup dobrovolnikov na ulici, pripadne reakcia

pracovnikov spolo¢nosti prostrednictvom telefonického kontaktu alebo e-mailu.

Podpora predaja

Je rovnaké ako pri ziskovych organizaciach. Povazuje sa za fiu vSetko, ¢o napomaha k ,,predaju®.
NO tieto aktivity sa vyvijaji najmi prostrednictvom prednaSok na Skolach, seminaroch pre verejnost,
konanim réznych podpornych akcii, sutazi, relacii v TV arozhlase, kde pracovnici predstavujii myslienky

organizacie a tym d’alej §iria svoju osvetovu ¢innost’ ap.

Priamy marketing

NO tiez pracuje s databazou, ktortt ma k dispozicii a ktori sa snazi rozsirovat. Podobne ako je to
I pri organizaciach zameranych na dosahovanie zisku i NO oslovuju starych i novych ,.klientov* o finanénu,
pripadne nefinanéni podporu. Prostrednictvom priameho marketingu uskuto¢iuju neziskovky i svoju

podnikatel'sku ¢innost’, ktorej vytazok je ur¢eny na konkrétne ucely pomoci.

Vztahy s verejnost’ou

Patria azda k najvyznamnejsSiemu prvku neziskoviek. Tak ako pri ziskovych, tak i pri neziskovych
organizacidch sa realizuju prostrednictvom hovorcov, publikovanych ¢lankov, roznych akcii a podujati ap.

Ich ulohou je informovat’ verejnost’ nielen o ¢innosti organizacie, ale aj o priebehu rieSeni krizovych

situdcii, s ktorymi sa stretdva a 0 ich kone¢nych vysledkoch. Hovorca organizacie by mal byt najma



schopny pracovnik, ktory je stotozneny s myslienkou organizécie, vie ¢o robi a pre koho to robi. Mal by
vediet vzdy odpovedat na kladené¢ otazky, najmid ohladom financovania, hospodérenia, cinnosti,
doveryhodnosti ap.

V sticasnej dobe je na naSom Uzemi mnozstvo organizacii, ktoré maji neziskovy charakter
a verejnost’ Casto nevie, komu verit’ a kto ich ,,dobro* zneuziva. Na zéklade dobrych medialnych vzt'ahov
preto organizacie upovedomuju verejnost o vyuzivani darovanych prostriedkov, ktoré ma k dispozicii
V pomoci pre verejné blaho.

Dobré meno je pre NO na prvom mieste. Ak si chce ziskat” doveru a naklonnost’ verejnosti, musi sa
knej spravat férovo ainformovat ju o kazdej udalosti a0 kazdom vyuziti ziskanych finanénych

i nefinan¢nych prostriedkov.

Reklama

Tento nastroj MK ma vel’ky vyznam a vplyv na verejnost’ i v neziskovom sektore, ato i napriek
pomerne velkej finan¢nej naro¢nosti.

V praxi sa stretavame s vyrazom socidlna reklama, ktorej prvoradou tllohou je informovat’ verejnost’
a pripominat’ jej dobro veci. Ciel'om je byt na oc¢iach a printtit’ nds zamysliet’ sa nad problémami dneSného
sveta s odkazom priamej akcie na pomoc tretieho sektora.

Socialnej reklame sa budeme podrobnejsie venovat’ v nasledujucej kapitole, ked’ze ta je hlavnou

témou prace.



3 Socialna reklama

Reklama sa stdva sa stcastou nasho zivota, ¢i uz si to uvedomujeme alebo nie. Pritom nejde

0 fenomén dnesnej doby, ale s reklamou sa stretavali, v jej roznych podobach, uz v antike.

3.1 Historicky vyvoj reklamy

Historia reklamy, ako sme si uz spomenuli, suvisi so vznikom obchodu a siaha do antiky. Vtedajsia
reklama sa prejavovala vo forme kriku samotnych predajcov, vystavovania tovaru, vyvesnych Stitkov
(nayjmi v obrazkovej podobe, kedZe prosty I'ud bol prevazne negramotny), obchodnych znaciek/pecati,
pomocou mestskych vyvolavacov, kazni v kostoloch, v ktorych kinazi za tplatu upozoriovali veriacich na
prichod kupcov ap.

Na nasom Uzemi sa s reklamou ako takou stretdvame v 7. storoci, a to prichodom franského kupca
Sama, ked’Ze jej vznik sa spéja so vznikom obchodu.

Rok 1450 priniesol velky krok nielen pre I'udstvo, ale i v reklame, a to vynalezom knihtlace, a tym
I prvych reklamnych formatov — plagaty a letaky.

Prvé slovenské inzeraty boli uverejnené v Prespurskych novinach (1783-87) — tplne prvy reklamny
inzerat je z roku 1472, §lo o maly letacik na brane jedného londynskeho chramu, ktory pontkal na predaj
modlitebnu knizku.

Koniec 19. a zaciatok 20. storocia ako rozmach vedy a techniky sa podpisal i na rozvoji reklamného
priemyslu, ato vynalezom telefonu, telegrafu, pisacicho stroja, filmu, rozhlasu, fotografie a neskor
I televizie. Rozhlas sa ukazal ako hlavny prostriedok masovej komunikacie, a tym i najsilnejSim Siritelom
reklamnych posolstiev, kedZe prvé rozhlasové programy boli produkované inzerentmi, ktori ich
sponzorovali. Prvé filmova reklama je z dvadsiatych rokov 20. storo¢ia. Vznikom televizneho vysielania sa
tento fenomén eSte posilnil, pretoze kazdy zabavny program mal nejakého sponzora, ktorého meno

figurovalo v nazve show.



V Case socializmu sa u nas reklamnej branzi nedarilo, ak tu vobec nejakéd bola. Prvoradym cielom
bolo uspokojovanie potrieb spolocnosti, k Comu sluzila jedna, pripadne dve znacky domécej vyroby.
Nejestvovala tu medzi nimi ziadna sitaz, kedZze obe podporoval §tat a zahrani¢né znacky absentovali.
Reklamné posolstva boli skér vychovného charakteru, zamerané na zdravy zivotny §tyl, spravne vyuzitie
energie, vol'ného Casu ap.

Az po roku 1989 unas nastal reklamny boom tykajici sa prevazne zahrani¢nych produktov.
reklamny priemysel malo vyznam rozdelenie Ceskoslovenska v rokul993, kedy zac¢ali na naSom tzemi
otvarat’ svoje pobocCky velké vyznamné agentiry. Najvacsi rozmach reklamny priemysel zazil v rokoch
1994-98.%

Pokial’ ide o vyvoj socidlnej reklamy, ta& prameni zo socidlnej komunikacie a ma propagacno-
vychovny charakter. Dalo by sa teda povedat, Ze uz prvé inzertné ozndmenia tykajice sa rozsirovania
vzdelanostnej urovne Sirokej verejnosti, mali socidlno-reklamny charakter. Misionarski ucenci podielajuci
sa na odstranovani negramotnosti obyvatel'stva tak robili velkl sluzbu verejnosti a zaroven i dobré meno

cirkvi.

3.2 Charakteristika reklamy a reklamnej kampane

Ide 0 nepriamu platent formu komunikacie, ktora ma identifikovatel'ného zadavatel'a a prezentuje
myslienky, tovary, pripadne sluzby.

Reklama patri k najvplyvnejsim nastrojom MK a dokéze oslovit' velku skupinu ludi vSetkych
vekovych kategoérii. K jej nedostatkom patri finanénd naro¢nost, neosobnost’ a chybajica priama spétna
vézba. Pozitivom reklamy, ako sme si uz spomenuli je, ze dokdze oslovit’ Sirokll skupinu verejnosti, kde im
predstavuje novy, pripadne pripomina stary vyrobok v lepSom prevedeni. Oboznamuje ich s jeho funkciami,
vlastnostami, pouZzitim ap. v redlnej podobe, k omu dopoméhaju autentické zvuky, farby a stvarnenie

vyrobku.

Formy reklamy
Vyskytuje sa vo forme tlacenej, ako su plagaty, prospekty, letaky, putace, inzercia, billboardy,
citylighty ap., dalej vo zvukovej forme, ¢ize rozhlasové reklamné spoty, a nakoniec v obrazovo-zvukovej

podobe, teda televizne reklamné spoty.

¥ GAVACOVA, Andrea: Reklama a produkcia televizneho reklamného spotu. Bratislava : VSMU,
2002.s.5-14.
HORNAK, Pavel: Novd abeceda reklamy. Bratislava : CENTRAL EUROPEAN ADVERTISING,
2003.s. 21 - 38.



Svoje vyznamné miesto v reklame ma i internet, guerilla marketing, product placement ap.
Najobl'ibenejSou a najviac vyuzivanou formou sa stala televizna reklama, a to i napriek vysokej
nakladovosti, prave preto, ze dokaze oslovovat’ masy. V praxi sa vyuzivaji kombinované formy reklamy,

ktoré sa navzajom dopliaji.

Ciele

K jej hlavnym ciel'om patri:

- informovat 0 novych, resp. starych vyrobkoch,
- presviedcat 0 ich vyhodnosti a vhodnosti pre spotrebitel’a,

- pripominat’ spominané vyrobky ¢i sluzby, aby sa dostali do naSho povedomia.

To vakom S§tyle chceme kampan prezentovat, zavisi od cielovej skupiny, na ktora chceme
zapOsobit. VyuZzivaju sa k tomu napriklad vyjavy zo Zivota, prvky fantazie, Zivotny §tyl, nalady a imidz,
hudobné motivy, animacia, odporucania prostrednictvom medidlne znamych osobnosti, pripadné

;v . ’ r 1A r r s e ’ ’ v, 4
odporucania odbornikov, vedecké dokazy a osobné svedectvé alebo kombinacia spominanych §tylov. ®

Reklamna kampaii

Na vyrobu reklamného spotu si organizicie najimaji reklamné agentlry, ktoré maju na starosti
zabezpeCit a dostat’ do redlu finan¢ne icasovo narocny reklamny proces, na zaklade klientovych
poziadaviek.

Utinna a efektivna kampaii predchiddza mnozstvu informécii nielen o produkte, ktory je hlavnym
objektom propagacie, ale i analyze cielovej skupiny, ktorej je vypoved urcend, finan¢ny a ¢asovy plan ap.
Vyznam maju 1 psychologické poznatky, ktoré prispievaju k vyssej u€innosti kampane, pretoze je dolezité
vediet’ nielen to, koho chceme oslovit), ale 1 ako to chceme spravit’ ¢o najicinnejsie a ktory prostriedok pri
tom chceme vyuzit. Iné vyrazové prostriedky sa vyuzivaju pri rozhlasovej, iné pri printovej ¢i televiznej
kampani.

Kampan mé v naSom budicom zdkaznikovi vyvolat’ ¢o najvacsiu zvedavost’, ktord ho v kone€nom
dosledku podnieti k akcii — kupe. Tu sa vyuZziva uz spominany model AIDA (pozornost’, zaujem tzba,
akcia), pricom ideélne je, ak sa najma posledné dve fazy opakuju.

K tomu, aby bola kampan U¢inn4, je potrebné dodrziavat’ i isté zdsady a pravidld, ako su napriklad
ciel’ a planovity vyvoj, teda ¢o chceme dosiahnut’ a akym spésobom. Dalej je to jednoduchost’ a jasnost
informacii, teda kampann ma byt zrozumitel'na Sirokej verejnosti, ma byt pravdiva, aktudlna, originélna,

priom by mal byt dodrzany zékon o reklame (&. 147/2001 Z.z.) a eticky kodex. *

¥ HRADISKA, Elena: Psycholégia a reklama. Bratislava : ELITA, 1998. s. 167-171.

% JEDLICKA, Milan: Propagacnd komunikdicia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 306.



Zasady a pravidla pri tvorbe ucinnej kampane

K jednym z najuzndvanejsich a najreSpektovanejsich reklamnych znalcov patri David Ogilvy, podla
ktorého zmyslom reklamy nie je navadzat’ I'udi, aby si dany vyrobok vyskusali, ale jej cielom je, aby ho
zacali pouzivat’ CastejSie ako vyrobky konkurencie. Vo svojej knihe spisal i jedenést’ pravidiel, ktoré on sam
zaCal pouzivat’ vo svojej agenture v zaCiatkoch tohto biznisu a ktorych ucinnost’ sa osvedcuje dodnes.

Tvrdil, ze:

- Co hovorite je dolezitejSie, nez ako to hovorite,

- pokial kampan nie je postavend na vel'kolepom népade, bude to ,,prepadak*,

- dolezité su fakty, pretoze len malo reklam ich obsahuje a spotrebitel’ ich chce poznat’,

- reklamou nesmiete I'udi nudit’, musite byt’ jedinecni,

- je potrebné mat’ vypestovany vybrany sposob spravania, no tak aby sme nepdsobili ako ,,klauni®,

- drzat krok s dobou,

- komisia s predsednictvom méze reklamu kritizovat’, ale nemoze ju vytvorit' — vacsinou ide o pracu
jednotlivca,

- ak sa nam podari napisat’ dobru reklamu, je potrebné nechat’ ju bezat’ tak dlho, pokial’ bude G¢inna,

- nikdy nerobte taku reklamu, pri ktorej by ste si nepriali, aby ju videla vasa rodina,

- imidz a znacka,

- neopakujte po druhych — kopirovanie je prejavom priemernosti. 36

K tymto pravidlam by sa dali pridat’ i slova Sergia Zymana, ktory tvrdi, ze najhlavnejSim cielom
reklamy je predavat’ produkty, ktoré organizacia prezentuje verejnosti jej prostrednictvom, ¢o sa ma prejavit’
najmi vo zvySeni predajnosti atym ina zisku organizicie. Reklamné agentiry maju svojim klientom
Vv prvom rade pomahat’ preddvat’ vyrobky, k ¢omu jej dopomaha i rafinované vyuZzivanie ostatnych néstrojov

MK.

| vyvoj samotnej reklamy sa meni a agentlry prichddzaju stale s novymi napadmi, ktoré pdsobia na
verejnost’. Reklamny priemysel sa stal ve'mi vyhodnym biznisom, v ktorom sa agentury ocitaju v neustadlom
konkuren¢nom boji o klientov. Okrem klasickych foriem sa v reklame preto ¢asto vyzivaju i nové, ktoré su
napadnejSie a kreativnejsie, ¢o vSak nie vzdy znamena, Ze st i G€innejsie. Preto je doleZité dbat’ na to, aby sa
niektoré zasady dodrziavali.

Sucasna situacia na Slovensku v oblasti reklamného biznisu je na velmi dobrej urovni, 0 ¢om
sved¢ia rozne sutaze a festivaly doma iV zahrani¢i a nemenej otom svedCia iocenia, ktoré agentury
ziskavaju. Tu vSak treba pripomentt, Ze reklamné agentury by sa mali v prvom rade snazit' pomahat’ svojim
klientom ich vyrobky predavat. Nie vzdy sa efektivita kampane, ktord ziskala mnoZstvo oceneni, prejavi

I V obratoch spolo¢nosti, ktorej produkty prezentuje.

% OGILVY, David: Zpoved muze, ktery umi reklamu. Praha : Pragma, 1987.s. 109 — 119.



Prvoradé je, ako sme uz viackrat spominali, dostat’ nd§ vyrobok ¢i sluzbu nielen do povedomia
verejnosti, ale najmé ku kape (najlepSie opakovanej). Jej prvoradym ciel'om je ,,... informovat spotrebitele
0 existenci vyrobku, vyzvedavat jeho viastnosti, budovat jeho image a podnécovat spotrebitele k nakupu.
Jasna a presvedciva reklama ma zajistovat vyrobku dobrou pozici na trhu a spotrebiteli slibit vvhodu z jeho
uzivani. Reklamni média a nosice by se mély vybirat tak, aby co nejpresnéji a nejucinnéji zasahly zvoleny

reklamni objekt. 3

3.3 Socialna reklama

Socialna reklama je v porovnani s komerénou ind najmid vtom, Ze nds dokdze zastavit sa
a zamysliet’. Nuti nds spomalit’ v tomto uponahl'anom svete a rozhliadnut’ sa okolo seba.

Reklama, ako takd, je neosobna nepriama forma komunikacie, ktora ponuka svoje myslienky, tovary,
¢i sluzby. Jej cielom je presved¢it’ verejnost, ze prave ponukané vyrobky, pripadne sluzby konkrétnej
znacky su pre nich tie najvhodnejsie.

Rovnako, ako je cielom reklamy uputat pozornost a upovedomit’ verejnost’ o produktoch pri
ziskovych organizaciach, tak je to ipri neziskovych organizacidch. Pri NO je vSak prvotnym cielom
upozornit’ na konkrétny problém, v zavislosti od nada¢nej ¢innosti organizacie, a na moznosti jeho rieSenia.
Zatial’ ¢o pri ziskovych organizaciach mé reklama predévat’ a prindSat’ zisky, neziskovéa organizécia ma

osvetovejsi charakter.

3.3.1 Socidlna verzus komercna reklama

Socialna reklama, na rozdiel od komercnej reklamy, vyuZiva viac emocionalnych prvkov. Rovnako
si moze dovolit vacSiu citova orientdciu, pretoZze jej hlavnym cielom je oboznamovat verejnost
0 problematike, ktorou sa zaoberaju neziskové organizacie. Svojou orientaciou na emocionalnu stranku nas
nuati zamysliet’ sa a ¢asto 1 zmenit’ naSe spravanie.

Okrem informa¢ného charakteru ponuka i rieSenie pre cielovu skupinu, ktorej sa dana otazka najviac
dotyka. Ciel'ova skupina pri NO nie je az tak jasne definovand, ako je to pri podnikatel'skom subjekte.
Cinnost NO ma4 jasné predstavy, komu chce pomdct, preco a akym spdsobom. Cielovii skupinu, ktort
oslovuje, tvori verejnost’ vieobecne. Ulohou socidlnej reklamy je oslovit' kazdého a zapojit ho akoukol'vek
formou k samotnej akcii.

V predchadzajticich kapitoldch sme si spominali, Ze ak chceme spravne komunikovat’ s nasim
cielovym publikom, mali by sme sa pridizat modelu AIDA. Tento model sa d4 aplikovat’ i na socidlnu

komunikaciu:

¥ MAURANI, Laurent: Abeceda marketingu. Praha : Management press, 1995. s. 87.



- pozornost’ — dostat’ do povedomia verejnosti existenciu spolo¢nosti a upovedomit’ ju o problematike,
ktorou sa spolo¢nost’ zaobera, o moznostiach pomoci a podpory projektu,

- zéujem — prehibit’ pozornost’ verejnosti natol’ko, aby sa o spoloénosti a jej ¢innostiach informovali
¢o najviac. Nasmerovat ich na informacné linky, webové stranky, miestne pobocky ap.,

- tuzba — vycibrit' zaujem verejnosti tak vel'mi, ze sa bude Coraz intenzivnejSie zaujimat nielen
0 projekty ako také, ale bude vyhladavat’ stdle viac 1 moZnosti aktivnej pomoci. Ide o premenu
pasivneho zaujmu na aktivny,

- akcia — samotna pomoc.

Rovnako, ako pri komerc¢nej, i1 socidlna reklama ma tri zakladné ciele, a to informovat’, presviedcat’
a pripominat’ verejnosti dané skuto¢nosti, ktorymi sa organizacia zaobera.

Jej cielom je ,,...predat poselstvi tak, aby si prijemce uvédomil samotny problém, tedy informovat jej
0 daném problému a presvédcit jej o zdavaznosti tohoto problému tak, aby zacal premyslet o mozné pomoci
pFi jeho reseni. %8 Znamena to zastavit' sa na chvilu a zamysliet' sa nad sebou, svojim Zivotom, Zivotom
svojich blizkych, ale i tych ostatnych. Zamysliet’ sa a prehodnotit’ svoj Zivot a spravanie. Reklama tretieho
sektora v nas vyvolava zodpovednost a ochotu pomahat’ finan¢ne, hmotne, nehmotne, fyzicky alebo

psychicky.

Na rozdiel od komerénych reklamnych kampani si socialna reklama moze dovolit’ viac
provokacnych a krea¢nych prvkov. Kreativei reklamnych agentir maji viac moznosti pri tvorbe kampani
zameranych na problematiku dne$nej doby. Mézu siahnut’ po provokativnejSich prvkoch, ako je to pri
komerc¢nych kampaniach, kde je prvorady produkt. To €o je pri komerénych kampaniach odpudivé a posobi
pohorsujuco, sa pri socidlnych reklamach stava G¢inné a nuti nas k prehodnoteniu nasich hodnét.

| tu vSak treba prihliadat’ na dodrziavanie etického kodexu. Medialna kampan, upozoriiujica na
niektoré druhy problémov dneSnej doby prostrednictvom Sokujucich vizudlov, musi byt opodstatnena
a pravdivél.39 V prvom rade si treba uvedomit’, ¢i je nevyhnutné siahnut’ do tabuizovanych tém v stvislosti
so socidlnou prezentaciou. Ulohou kreativcov nie je len Sokovat, ale skutoéne poukazat’ na problém, ktory

nas nuti nielen k zamysleniu sa, ale i k zmene nasho spravania a zivotného $tylu.
3.3.2 Komercna reklama so socialnym podtonom

Socialne citenie je aktualne ipri komerénych tuceloch. Ide hlavne o sponzorské aktivity medzi

podnikatel'skym sektorom a réznymi podujatiami. Paradoxne organizacie, ktorych vyrobky su oznacované

%8 GAIDUSKOVA, Simona: Socialni reklama v médiich Geské republiky v roce 2004. In: PAVLU,
Dusan: Marketingovad komunikace a firemni stretegie. Zlin : Univerzita Tomase Bati, 2004. s. 110.

% Prikladom je billboardova kampaii Pravo na Zivot ob&ianskeho zdruzenia Pastor Bonus, ktora
pohorsila verejnost’ vizudlom, na ktorom bolo zakrvavené embrio po interrupcii v 11. tyzdni. Nalez
Rady pre reklamu bol pozitivny a kampaii bola stiahnutd z verejnych priestranstiev, no stala sa
predmetom diskusie v danej otazke.



ako Skodlivé, vystupovali ako hlavni sponzori na réznych Sportovych ¢i kultarnych podujatiach, napr.
cigarety znacky Marlboro sa spajali so svetovym Sampionatom F1 a tymom Ferrari, jeho konkuren¢ny tym
McLaren Mercedes s cigaretami znacky West, MARS superliga (- toto je vSak uz minulostou vd’aka
upravam v legislative), hokej byva stale spajany s nejakym pivnym sponzorom ap.

Dnesny svet je plny nastrah, o ktorych treba l'udi informovat’. I spolocnosti, ktorych prvoradym
cielom je zisk, si uvedomili, ze rozmyslat’ a vystupovat’ I'udskejSie sa vyplaca, a vV kone¢nom dosledku sa to
odraza i na ich ziskoch. Spolo¢enska zodpovednost’ firiem sa prejavuje najmé v ekologickejSich vyrobkoch,
ktoré menej zatazuju zivotné prostredie (recyklovatel'né obaly, ndhrady niektorych skodlivych materidlov,
vSestrannejSie vyuzitie obalov ap.) a tym je ich negativny vplyv na okolie ovela niz§i. Firmy si uvedomuju,
ze verejnosti nie je I'ahostajna buducnost’ nasej planéty a uprednostnia radsej ekologickejsi vyrobok, pricom
su ochotni si zan i priplatit’ (ceny tychto vyrobkov oproti tym ,,Skodlivej$im* st na vel'mi porovnatel'nej
urovni). Tu vSak treba poznamenat’, ze niektoré firmy maju nariadené priamo zdkonom, aby investovali
prostriedky na ochranu zivotného prostredia (ide najmi o naftové spolocnosti ap., ktoré svojou ¢innost'ou
najviac zne€istuju prostredie).

Okrem spolo¢nosti zodpovednosti je nutné mysliet’ i na kultirnu. Mnoho firiem zamestnava l'udi bez
akychkol'vek diskriminaénych predpokladov, ¢i uz ide o farbu pleti, ndbozenstvo, telesné postihnutie,
kultaru ap.

V tomto je Slovensko trochu pozadu a stale su tu isté predsudky voc¢i 'ud’om, ktori st odlisni. V tejto
oblasti badat’ u nés iba vel'mi nepatrné vysledky (niektoré organizacie zamestnavaju hendikepovanych l'udi,

, VIO v , , . 4
no rasové predsudky st niZ§ie v zahraniénych firmach, ako v domécich). °

LCudia st voéi reklame ovela odolnej$i a st otraveni z tolkej dokonalosti a vyumelkovanosti
reklamného biznisu, ktory na néas uto¢i z kazdej strany. Preto sa i1 podnikatel'sky sektor snazi priblizit’
a oslovit’ verejnost’ jej vlastnou re€ou a poukazat’, Ze st ,,skutocni a na ni¢ sa nehraja*.

Oliviero Toscani, ktory je povazovany za génia, bol nenavideny a zatracovany, no i milovany
a uznavany za svoju pracu a filozofiu, s ktorou vystupoval pod zastitou znacky Benetton. I napriek tomu Ze
jeho myslienky mali vzdy socidlny charakter aS§iril ich niekedy az poburujicim spdsobom medzi
verejnostou prostrednictvom svojich fotografii, stidle Slo o komeréni reklamu. Bez ohladu na to Ze
posolstvo v sebe nijakym sposobom nepoukazovalo na konkrétne vyrobky spolo¢nosti, komerény charakter
bol v typickom zelenom logu znacky Benetton, ktory figuroval na vSetkych posolstvach, a v kazdom
vyvolaval odevny priemysel. **

Podobnym sposobom zmyslaja i mnohé spolo¢nosti, ktoré poukazuji na svoje produkty priamo
alebo nepriamo.

V ramci Slovenskej republiky si ako priklad uvedieme poistovitu Union. T4 v spolupraci

s reklamnou agentirou Wiktor Leo Burnett oslovovala verejnost kampanami, kde poukazovala na

O KITA, Jaroslav a kolektiv: Marketing. Bratislava : Ekonomia, 2002. s. 43 — 51.
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dodrziavanie pitného rezimu, preventivne vysetrenie zraku ¢i zdravy pohyb (za kampan Zelené svihadlo
ziskala agentura ocenenie Zlaté hodinky na Golden Drume 2007 *3).

Poistoviia Dovera, ktora najskor komunikovala prostrednictvom medidlne znadmych osobnosti,
pristupila na socidlnejsiu formu reklamy kampanou Aby sa zo Zien nevytratil Zivot. Kampan sa zameriavala
najmi na zeny nad 40 rokov a odkazovala na potrebu mamografického vySetrenia prsnikov v boji proti
rakovine.

Kozmeticka znacka Dove stavila vo svojej Kampani za skutocnu krasu na bezné Zeny s realnymi
krivkami a chybami krasy.

Rastlinné maslo Flora upozorfiuje na problém nadbytoéného cholesterolu v tele kampanou Miluj
svoje srdce. *®

Trochu inak by sa dala ponat’ spolo¢nost’ Avon, ako kozmeticka firma, existujica najmi na zéklade
direct marketingu. Istym spdsobom by sa dala prirovnat’ ku kampaniam Benettonu, pretoze i napriek svojmu
socialnemu odkazu v projekte Avon proti rakovine prsnika, nepriamo poukazuje ina svoju komercnu
¢innost’. Symboly nédeje, vytazok ktorych ide na podporu boja proti rakovine, su verejnosti dostupné len na
zéklade katalogu. TaktieZz irozne propagacné akcie v mestach, kde odbornici upozoriiujii verejnost
prostrednictvom letadkov a praktickych ukdzok samovysSetrenia prsnikov, su konané vzdy pod propagacnou
hlavi¢kou kozmetiky Avon, kde sa zaujemkyne stretdvaju i s prezentaciou kozmetickych vyrobkov.

| napriek tomuto komerénému podtonu sa spolo¢nosti uspesne dari upozornovat’ na problematiku uz
desat’ rokov (osvetova €innost ma spolocnost’ pod svojou taktovku od roku 1998). Za uspech vdaci i
velkym celoslovenskym kampaniam v médiach a za pomoci medialne znamych osobnosti. ** Vyznamna je
I podpora a spolupraca s roznymi neziskovymi a zdravotnickymi organizaciami. V neposlednom rade je to
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I osvetova ¢innost’ ohl'adom informovanosti na dolezitost’ prevencie.

Na problémy tretiecho sveta upozoriiuju verejnost’ 1 medialne zname osobnosti, nielen svetového, ale
i domaceho formatu, ktoré prepoziCiavaji svoju tvar mnohym organizaciam, zakladaju roézne spolky,
financuju ich a st i aktivne ¢inni v danych oblastiach. V dneSnom svete sa ¢oraz viac objavujii novodobé
Matky Terezy a princezné Diany, ktoré zachranuju svet.

Medidlne zname osobnosti svetového formatu sa verejnosti stale viac prezentuju i prostrednictvom
charitativnej ¢innosti a pomocou V tretom sektore (niekedy ide paradoxne o 0soby s burlivou minulostou,
a svojou ¢innost'ou akoby chceli napravit’ ,,hriechy mladosti®).

Azda najvplyvnejSim bojovnikom za l'udské prava je lider irskej skupiny U2 Bono Vox, d’alej si
spomenieme napriklad Sharon Stone, ktora uz niekol’ko rokov spolupracuje s nadaciou v suvislosti s bojom

proti AIDS, Angelina Jolie sa prezentuje ako velka bojovnicka na pomoc africkym krajindm a mnozstvo

2 SEBO, Peter: Za horizintom?. In: Stratégie, oktober 2007. s. 24.
* Priloha A 2 -5

* Priloha A 6
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inych osobnosti od modeliek, navrharov, cez hercov a filmovych tvorcov az po najvplyvnejSie osobnosti
medialneho a politického zivota.

I na Slovensku sa spaja mnozstvo osobnosti s nejakou nadacnou c¢innostou, napriklad Emilia
Vasaryova (Hodina detom), Ada Strakova (Avon proti rakovine prsnika), Eva Cerna (HQ HOPE), Viera

Tomanovéa (Zastavme domadce nasilie na Zenach), Kamila Magalova (UNICEF) ap.

3.3.3  Socialna reklama vo svete

Socialna reklama ma vo svete ovela hlbSie korene ako u nas. Ako sme si uz v predchadzajtcej Casti
spominali, i svetozndme celebrity maju potrebu angazovat’ sa v rdmci treticho sektora.

Reklamy, ktoré v sebe nesu socidlne posolstvo, sa zvyCajne orientuju na boj proti AIDS, rasovu
neznaSanlivost, pomoc detom treticho sveta, zdravy zivotny S$tyl, obezitu, boj proti ndsiliu, réznym
chorobam ap.

V nasledujucich riadkoch si asponi stru¢ne spomenieme niekol'ko reklamnych kampani, ktoré
vyvolali rozruch v kruhoch verejnosti nielen apelaciou na posolstvo, ktoré v sebe niesli, ale isvojou

Sokujtiicou vizualnou strankou.

1. december je celosvetovo uznavany ako Den boja proti AIDS a jeho symbolom je ¢ervena stuzka.
Téma nebezpecenstva virusu HIV, sposobujiiceho tito smrtel'ni chorobu, na nas uto¢i z kazdej strany.
Vieme 0 nej skoro vSetko. Ako sa prenasa, ¢o ju sposobuje, ako sa chranit’, ale nevieme, ako ju lieéit.
I napriek donekonecna opakujlicej sa potrebe chranit’ sa, ide o problém, ktory predstavuje pre l'udstvo
hrozbu.

Franctizska agentira TBWA rozprudila vinu pohorSenia svojou provokujucou kampaiiou vel'mi
efektivnym sposobom. Vizudl sa predstavil v dvoch verzidch so zameranim na muzsku i Zenski cast
populacie. Slogan ,,Bez ochrany sa milujete s AIDSOM. Chréiite sa ““ nie je na billboardoch az tak vel'mi

viditeI'ny a dominantny, ¢o symbolicky poukazuje na mikroskopicky virus, ktory vSak zabija. 46

Pod hlavickou agentiry Duval Guillaume v Bruseli vznikla zaujimavéa kampan, ktorej zadavatel'mi
boli Lekari bez hranic. Vizudl pozostaval z dvoch Casti a nachadzal sa na dvojstranke novin. Slogan prvého
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znel ,,Prispejem dnes a pomo6Zem tomuto dietat'u® a na druhom bolo ,,Prispejem neskor®.

Spolupraca nemeckej agentiry Grabarz & Partner a organizacie STC KG and Strato AG svojou

jednoduchost'ou poukazuje na pomoc v boji proti zneuZivaniu deti.*®

%6 http://mediatrend.etrend.sk/58172/reklama-a-marketing/marketingove-riesenia-zide-z-oci-zide-z-
mysle ( 15. 11. 2007)
Priloha B
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V Cechach vzbudila pozornost kampaii ,,Pomézte zachranit Karlov most, pod taktovkou Leo
Burnett. Kampan odkazovala na opravu a zachranu historickej pamiatky v Prahe v suvislosti s povodinami.

Spocivala vo vel'mi jednoduchom a G&innom napade. *°

Nadécia British Heart Foundation Sokovala Velku Britaniu kampanou ,,Food4Thought* (Potrava na
zamyslenie). Billboardova kampan realne ukazuje kusy surového misa, ktoré je naaranZzované ako
hamburger, pripadne HOT-DOG. Chce tak ukazat' detom, ktoré Coraz viac oblubuju fast foodové
zariadenia, ¢o vlastne jedia, ked’Ze vyskumy poukazali na fakt, ze 36 % deti vo veku od 8 — 14 rokov nevie,

7e hranoldeky sa vyrabaji zo zemiakov a syr je z mlieka. *°

4 Analyza socidlnej reklamy na Slovensku

I na naSom tuzemi sa nachadza mnozstvo organizacii, nadacii, zdruzeni a spolkov, ktoré maju
neziskovi povahu. Spadaju sem spolocnosti, ktoré sa prezentuju v oblasti socidlnej pomoci, vzdelavania,
zdravia, mladeze, vol'no-Casovych aktivit, zaujmovych ¢innosti ap.

Ich népln ¢innosti je rozna. Zameriavaji sa bud’ na pomoc druhym, aktivne vyplnenie vol'ného casu,
zvySovanie vzdelanostne] a vedomostnej urovne verejnosti, pripadne akoukol'vek inou c¢innostou
neziskového charakteru.

Jedna sa o spolocnosti celoslovenského, pripadne i celosvetového charakteru (s pobockami na naSom
uzemi) alebo ide iba o malé miestne zdruZenia, ktoré maju iba niekol'ko par ¢lenov. VSetky maju spolocny
svoj neziskovy charakter a takmer identicki myslienku — stretavanie sa za u¢elom niecCoho vyssieho, pricom
sa snazia svoje myslienky Sirit’ medzi verejnost'ou.

Na svoju propagéciu vyuzivaju najmi dobrovolnost’ I'udi, ktori chcu pomahat’ a Siria myslienky
organizacie medzi l'ud’'mi d’ale;.

U nés je registrovanych viac ako 32 tis. organizéacii ¢Ginnych v oblasti tretieho sektora. >*

Reklama sa vo vSeobecnosti povazuje ,,... za najefektivnejsi nastroj propagdcie napriek tomu, Ze

reklamné naklady predstavuju na prvy pohlad vysoki sumu, je to dané tym, Ze dokaze oslovit' velky segment

* Priloha B
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zakaznikov...

| preto sa NO, prevazne celoslovenského charakteru, snazia pri svojej propagacnej
¢innosti vyuzivat' aj tento nastroj MK. Tieto organizacie, ako sme si uz spominali, existuju na zaklade
finan¢nych prispevkov od pravnickych a fyzickych osob, zo Statnych prispevkov a inych dotacii.

Reklamné agentiry zvéacsa vel'mi rady spolupracuji s NO, pretoze tieto im davaji vacsiu volnost’ a
priestor, najma v oblasti kreacného stvarnenia kampane.

Tieto kampane byvaja ¢astokrat oceiiované na roznych sut’aziach a reklamnych festivaloch.

4.1 Socialna reklama a média

Média, v ktorych sa tento druh reklamy vyskytuje, su identické ako pri komer¢nej reklame — TV,
print, rozhlas, outdoorova reklama, letdky, prospekty a sprievodné akcie suvisiace s kampanou.

Tato otdzka je vSak v porovnani s komerénou reklamou komplikovanej$ia najmid po financ¢nej
stranke. NO preto nerozhoduju samy pri vybere média, ale ide najméa o Ustretovost’ zo strany médii, ktoré
tieto reklamné priestory poskytuju.

NO sa zvyc€ajne stretavaju s priaznivou odozvou. Treba vSak podotknut’, ze pokial’ ide o televizne
reklamné spoty, neziskovky si nemozu diktovat’ vysielaci ¢as a mnozstvo reklamnych zdeleni. Preto sa ani
zasah ciel'ového publika neda nijakym spdsobom ,naplanovat™, kedze prime time vypiiiaju vyznamnejsie
spolo¢nosti, ktoré televiziam poskytuju za niekolkosekundové spoty nemalé financie. Najmi z tohto
pohl'adu sa javi vyhodnejSia outdoorova reklama, ktora je finan¢ne menej naro¢na a ¢oraz ucinnejsia.

NajcastejSie formy, s ktorymi sa u nas stretavame, st inzeraty v printovych médiach, outdoor, d’alej
je to reklamny priestor poskytnuty v rozhlase a TV (¢i uz ide priamo o reklamné spoty alebo o relacie so
socialnym podtoénom, kde sa k problematike vyjadruju priamo zastupcovia NO).

,Socialni reklama, stejné jako reklama komercni, musi znat svij cil a cilovou skupinu, kterou chce
zasdahnout. V nékterych pripadech je jejim cilem zasahnout soubézné riizne cilové skupiny. Proto vedle
nediferencovaného marketingu, ktery je pro socialni reklamu typictéjsi, pouziva i markenitgu
diferencovaného. Napriklad v podobé vyuziti magazinu pro Zeny u kampané proti rakoviné prsu. Ve vécsiné
pripadii je snahou socialni reklamy zasahnout celou populaci. Proto si vybira takovd média, ktera maji tuto
moznost a zdaroven (z duvodu financniho omezeni) maji nizsi vyrobni ndklady. >3

Pri vybere médii zohrava ulohu i cielova skupina, ktori chce NO oslovit. Organizicia moze
vyjednavat’ medidlny priestor vo viacerych médiach, no podstatné je obecenstvo, ktoré chce kampatiou
oslovit. Média zvycajne rady spolupracuju s tretosektorovymi organizaciami a zviacSa poskytuju tieto
priestory zdarma. NO ich za to, na zaklade vzajomnej dohody, oznacuju za svojich partnerov a ako
protihodnotu ich uvadzaju na svojich webovych strankach, v brozirach, na letakoch, pri tlaCovych

konferenciach ap. Tu vsSak treba dbat’ na doleziti skutocnost, Ze meno sponzora sa nesmie objavit

%2 JEDLICKA, Milan: Propagacnd komunikdicia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 302.
% GAIDUSKOVA, Simona: Socialni reklama v médiich Geské republiky v roce 2004. In: PAVLU,
Dusan: Marketingova komunikace a firemni stretegie. Zlin : Univerzita Tomase Bati, 2004. s. 117.



Vv televiznej Ci tlaCenej reklame a ani na pddidch (ani pocas galaveCera vysielaného v TV, moderatori
nemenuju konkrétnych darcov). V opacnej situacii by uz §lo o komer¢nu reklamu, ktora je spoplatnena. >

V pripade televizneho spotu je to v porovnani s komercnou reklamou iné i vV tom, Ze NO si nemoze
sama urCovat’ vysielaci Cas a pocet reklamnych zdeleni, ale musi sa spoliehat’ iba na ,,dobrosrde¢nost™

médii.

4.2  Negativne prvky vplyvajice na treti sektor

Najviacsi problém, s ktorym sa NO stretavaji, je nedovera verejnosti. AK chce NO vystupovat’ na
verejnosti ako lojalna spolo¢nost, musi jej dat’ moznost oboznamit' sa s jej aktivitami a ¢innostami.
Organizacie to rieSia najmi zverejilovanim svojich vyro¢nych sprav na internete, ktoré obsahuju vsetky
potrebné informécie ohl'adom hospodarenia spolo¢nosti. Taktiez sa tu nachadzaju i tidaje o vyske ziskanych
finan¢nych prostriedkoch na zaklade jednotlivych zbierok, o pouziti danych prostriedkov a o organizaciach,
ktoré ich ziskali. V neposlednom rade su tu iudaje o darcoch a partneroch, vd’aka ktorym organizacia
existuje a zavere¢né pod’akovanie za pomoc pri organizovani jej ¢innosti.

Dalej verejnost’ oboznamuju ina zéklade PR informacii v médiach, prostrednictvom tlatovych

konferencii ap.

NO vidia problém svojej Cinnosti v nedostatocnej legislativnej uprave, ale niekedy i v samotnych
firmach. V stcasnej dobe je aktudlna otdzka ndvrhu nového zakona upravujiceho €innost’ tretieho sektora.
Tento novy zédkon ma nahradit’ stary Zakon o zdruzovani obc¢anov, ktory vysiel kratko po revolucii, a je
priam nevyhnutnostou, aby doSlo vtejto oblasti k zmene. Navrh nového zakona sa vSak stretava
S nepriaznivou odozvou treticho sektora. Otazky vyhrad a protestov ohladom nového zakona su v Case
pisania prace vo faze vyvoja. >

Deficit vidia organizacie i v strategickej pomoci firiem v oblasti tretieho sektora. Na rozdiel od
velkych zahrani¢nych spolo¢nosti, ktoré maji vo svojich planoch zahnuta i filantropickll ¢innost, nase
firmy pomahaju iba na zaklade oslovenia, v pripade Ze ich projekt zaujme a oslovi. Malokedy sa NO
stretavaju s prvotnou iniciativou zo strany podniku.

Dali nedostatok NO vidia v slabej podpore zo strany $tatu. Uvedomuju si, Ze na naSom tizemi je
mnozstvo organizacii s osvetovym charakterom, no prijali by vyhodnejSie opatrenia zo strany Statu, pretoze
cela ich existen¢na ¢innost’ funguje len na zaklade ich vlastného usilia a pomoci donorov.

Tu je potrebny uplne novy zdkon, ktory by riesil otazky existencie a ¢innosti organizacii. Zakon,
ktory riesi tato otazku, vznikol ako reakcia na udalosti po roku 1989, no poziadavky a potreby l'udstva st uz

iné. Preto treba tato situdciu riesit’ uplne novym zdkonom a nielen novelizaciou starych.

>* http://www.partnerstva.sk/buxus/generate_page.php?page_id=333 (16. 02. 2008)
% http://www.partnerstva.sk/buxus/generate_page.php?page_id=829 (26. 02. 2008)
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Problém neziskovky vidia i v definovani pojmu darcovstva, ked’Ze touto otazkou sa nasa legislativna
uprava takmer vobec nezaoberd. V tejto suvislosti sa stretdvame iba s terminom sponzorstvo, pri¢om sa

nejedna o identicku Cinnost’.

K problémom modze niekedy dojst’ i na zaklade nespravnej komunikacie medzi NO a reklamnou
agenturou. Organizacia musi mat’ jasne definované a detailne pisomne rozpracované, Co chce vlastne
kampaniou dosiahnut. Naproti tomu reklamné agentury by mali mat prehlad o NO — jej cCinnosti
a sposoboch financovania, pripadne i prehl'ad o organizaciach pdsobiacich v obdobnej ¢innosti.

| medidlny priestor, ktory sa organizacidm dari ziskat' zvdc¢Sa zadarmo alebo iba za minimdlne

poplatky, je limitovany, a preto musia spolo¢ne s agenturami hl'adat’ i nové oblasti komunikacnych rieSeni.
56

4.3  Vybrané medidlne kampane socialnej reklamy v ramci SR

V nasledovnej casti si predstavime niektoré organizacie, ktoré pdsobia na naSom uzemi, a su
verejnosti zname svojou medialnou ¢innost'ou v TV, rozhlase i printe.

KedZe i1uUnas je mnoZstvo organizacii zaoberajicich sa roéznymi socidlnymi problémami,
spomenieme si iba tie najzndmejSie a pre nasu spolo¢nost’ najaktudlnejSie (- Help, Za zivot bez tabaku;
LCudia proti rasizmu; Liga proti rakovine). Priblizime si bliZSie ich ¢innost’, ale 1 medialne posobenie na

verejnost’. V samostatnej kapitole si podrobnejsSie rozoberieme projekt Hodina detom.

4.3.1 Help, Za Zivot bez tabaku

Ide o celoeurdpsky projekt v boji proti fajéeniu, ¢i uz aktivneho alebo pasivneho. Kampan sa
realizuje v 27 ¢lenskych krajinach EU vratane Slovenskej republiky. Tento projekt je zamerany najméi na
mladych T'udi, ked’Ze najmd oni st vystaveni pokuSeniam okolia, pretoZze za najCastej$i dovod zacatia

s faj¢enim je ,,zapadnut’ do partie®.

TV kampari

% http://ekonomika.etrend.sk/18216/slovensko/aj-boj-proti-rasizmu-ci-rakovine-potrebuje-
profesionalnu-reklamu (21. 02. 2008)
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Jej cielom je upozornit’ nielen na nepriaznivé ucinky a Skodlivost’ fajCenia, ale i na to, aby l'udia
s faj¢enim vobec nezacinali. Upozoriiuje na nepriaznivé ucinky ¢i uz aktivneho alebo pasivneho fajcenia.

Ide 0 najvacsiu kampan v ramci EU s rozpo¢tom 60 milidonov eur pocas Styroch rokov trvania (2004
— 2008). Predstavuje jednoduché spoty uplatnované komerénym marketingom, prostrednictvom televiznej
a internetovej kampane, ktoré poukazuju na absurdné spravanie fajCiarov. Spoty sa u nas prezentovali
Vv troch verziach. Prvy poukazuje na Skodlivost’ pasivneho faj¢enia, druhy na problémy a tazkosti suvisiace
s odvykanim a treti demonstruje problematiku mladych teenegerov ,,zapadnut’ do partie®. >

Tejto kampani patri i ocenenie European Excellence Award 2007 v kategorii zdravie spotrebitel'ov.

U nas tato kampaii spad4 pod agenturu Protocol Service. *°

Promo akcie

Organizacia sa na mladych l'udi zameriava i formou promo akcii a workshopov priamo na Skolach
pod ndzvom Je fajcenie ,,IN*, alebo ,,OUT?. Na zaklade dotaznikov bol zistovany ich vztah k fajceniu.
Dotazovania sa zt¢astnilo 1 422 mladych l'udi vo veku 13 — 30 rokov, kde 36 % opytanych boli faj¢iari
a 64 % respondentov tvorili nefaj¢iari. Pre naSu pracu je dolezita otazka, ¢i podla opytanych ovplyviuju

média nazor verejnosti na fajcenie.

Jej vysledky st nasledovné:

Fajciari  Nefajciari spolu
Ano, viznamne 12,4 % 16,1 % 14,7 %
Ano, Ciastocne 44,8 % 50,5 % 48,4 %
Neovplyviiuji 31,3 % 24,5 % 26,9 %
Neviem 11,6 % 8,9 % 9,9 %

Na zaklade tejto otazky vidiet, Ze tito l'udia vnimaju i medialny vplyv v boji proti fajéeniu. Studenti
navrhovali i rozne TV spoty, ktoré by boli zamerana na boj proti fajceniu, napriklad: traja dobre vyzerajaci
mladi l'udia, dve dievcata a chlapec. Jedno z dievcat si zapali....chlapec sa preto rozhodne pre ta druhu.
Z dotaznika vyplynulo, Ze mladi I'udia by boli ochotni prestat’ faj¢it’ kvoli ziskaniu atraktivneho priatel’a ¢i

priatel’ky.

Vysledky a zistenia

> Priloha C 1
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Vdaka projektu bolo dalej zistené, resp. potvrdené i tvrdenie, ze natlaky zo strany rodicov ¢i
v podobe legislativy st zbyto¢né, pretoze mladym fajciarom najéastejSie chyba motivacia, aby prestali. Je
dolezité aby sami pochopili, preco je dolezité prestat’ alebo vobec nezacinat’.

Kampan, ktora prebicha, méze posobit’ ako dost’ silny motivator. Jednd sa o realne zobrazenia
fajciarov a nasledkov fajcenia. Nutia k zamysleniu, pretoze ...tabak nas casto prinuti spravat’ sa cudne... .
Z dotaznikov d’alej vyplynulo, ze mladi by sa dokazali zriect’ fajCenia, aby sa pacili opaénému pohlaviu,
pripadne aby im to vylepSilo imidz v partii. Sved¢ia o tom i navrhy medialnych kampani, ktoré boli zvicsa
orientované tymto smerom.

Vysledkom cinnosti organizécie je i Eurdpske MANIFESTO mladych, ktoré obsahuje nazory
a postoje mladych Eurdpanov, ktori v iom prezentuju svoje nazory na témy a problematiku tabaku

V st¢asnom svete.

4.3.2 Ludia proti rasizmu

Obcianske zdruzenie vzniklo vroku 1997. Prvotnd myslienka predstavovala spociatku iba
neformalnu iniciativu upozoriiujucu na problematické aktivity neonacistickych zdruzeni. Jej ¢innost’ sa plne
profesionalizovala od roku 2000 adodnes patri k najvyznamnej$im organizaciam s celoslovenskou

posobnostou, ktora je verejnosti zndma i svojou medidlne propagacnou ¢innost'ou.

Medidlne kampane

Prva fullservisova kampan pod nazvom Mozgy 60, vyvolala u verejnosti vel'ky ohlas. Naklady na tato
kampaii predstavovali 500 tisic Sk a kampan zaregistrovalo 80 % obyvatelov, z ¢oho 63 % oznacilo takéto
kampane za potrebné a iba 10 % ich povazuje za bezvysledné.

Kampan sa mohla realizovat’ i vdaka Stedrosti médii, kde bol organizacii poskytnuty medidlny
priestor v hodnote 12 milionov Sk zadarmo. Svoje krea¢né sluzby poskytla agentira Creo Young and
Rubican, taktiez bez naroku na honorar. Agentura zdruzeniu pomohla 1 pri ziskavani medidlneho priestoru,
pretoze ako sa pre Trend vyjadril konatel agentiry Michal Ruttkay, agentira méa v porovnani
S mimovladnymi organizaciami lepSiu poziciu a vie ziskat’ lepsie Casy. o1

Na kampani sa podielal i Urad vlady SR, &ize sa tu spojili vietky tri sektory — 3tatny, sukromny
a treti.

Uspesnost’ kampane potvrdzovali i burlivé reakcie, ktoré ju sprevadzali. Kampan sa do povedomia

verejnosti dostala v podobe TV spotu, billboardov a printu.

% http://sk.help-eu.com/pages/index-18.html (04. 02. 2008)
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Dal$ia kampani Usveddeny farbou %2 jokovala nielen svojim posolstvom, ale i vizualom a po jej
zverejneni sa zvysil izaujem o informacie k danej problematike a taktiez sa vyrazne zvysil ipocet
dobrovol'nikov.

V decembri 2001 a januari 2002 bola aktualna kampan Srdce a Vv roku 2003 to bola kampan pod

nazvom Takmer kaZdy na Slovensku je rasista. A ¢o Ty?. 6364

Akcie a podujatia

17. novembra 2006 bol v Bratislave na TyrSovom nabrezi odhaleny pamétnik, uréeny zndmym
I neznamym obetiam rasizmu. Finan¢né prostriedky nan boli ziskané hlavne z finan¢nej zbierky a z podpory
Mesta Bratislava. Iniciativou vzniku pomnika bola nezmyselna smrt’ 21 ro¢ného Studenta Daniela Tupého,
ktory sa stal obetou neonacizmu. Akcia bola sprevadzana i koncertnymi vystipeniami kapiel a znamych
osobnosti. Zucastnilo sa jej priblizne 300 l'udi.

Okrem medidlnych kampani zdruzenie usporaduva i antirasistické akcie v rdéznych mestach
Slovenska formou prednasok na Skolach, pochodov, vystupeni, Sportovych a kultarnych podujati, koncertov
ap. Pracuju s mladdeznickymi organizdciami, ministerstvom vnutra, policajnym zborom, médiami, Skolami
a sirokou verejnostou. Prezentuje sa ina réznych spolocenskych podujatiach, ktoré su uréené najmé
mladym T'udom (festivaly), kde Géastnikom rozdava rozne informacéné letaky a plagaty a ponutka i predaj

benefi¢nych predmetov. 6

Vysledky a zistenia

O uspesnosti medidlnych kampani organizacie sved¢i 1 mnozstvo dobrovol'nikov, ktori st jej ¢lenmi,
nemala navS§tevnost’ a zaujem verejnosti pri roznych pochodoch a akciach ktoré sa konaju.

Problematika rasovej neznéasanlivosti je vel'mi aktudlnou a diskutovanou témou nielen U nas, ale i na
celom svete. Sved¢ia o tom i rozne diskusné relacie, v ktorych ¢asto vystupujt i I'udia z Cudia proti rasizmu.
Ti medidlne prezentuju svoje myslienky, postrehy a ndzory a zaroven odkazuju 1ina moZznosti pomoci

a utociska pre l'udi, ktori st napadani spolo¢nostiou kvoli rasovym predsudkom.

4.3.3 Liga proti rakovine

Na nasom uzemi posobi od januara 1990 ako nezdvisla charitativna neziskova organizacia. Jej
hlavnym ciel'om je zniZit' nevedomost’ a 'ahostajnost’ verejnosti v boji proti rakovine.
Na zéklade ziskanych finan¢nych prostriedkov sa rozsiruje osveta ohl'adom prevencie v boji proti

tejto zakernej chorobe. Dalej sa buduju nové onkologické centra, nakupujii sa nové a modernejsie pristroje a

%2 priloha C 2
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zariadenia potrebné na chod tychto zariadeni a na lepSie a v€asnejSie odhalenie diagnostiky. Financuje sa
Z nich liec¢ba chorych pacientov, prispevky na lieky a rehabilitaciu ap.
Liga proti rakovine distribuuje verejnosti svoju osvetova cinnost' prostrednictvom letdkov,

seminarov, workshopov, prednasok, medialnou ¢innost’ou ap.

Aktivity

K najznamejsim projektom organizacie patri azda Deri narcisov, ktory sa kona kazdoro¢ne v aprili
(tento rok je to uz 12. ro¢nik a pripada na 11. april).

Ide 0 najvacsiu verejnu zbierku v ramci SR (pomocou dobrovolnikov sa kona takmer v kazdom
meste). Symbolom je zlty narcis, kvietok jari anadeje. Ludia si na uliciach vtento den moézu od
dobrovol'nikov zakupit' za T'ubovolny prispevok dany kvietok (ako zivy kvet, pripadne symbol kvietku,
ktory si pripnil na odev). Okrem priameho prispevku do pokladnic¢iek dobrovolnikov je tu i moznost
prispiet’ na ucet organizacie alebo za posledné dva roky je tu i moznost’ prispevku prostrednictvom SMS (v
minulom roku bola cena spravy 30,- Sk).

Vyzbierané finanéné prostriedky rozdeluje Liga proti rakovine do projektov, na ktoré jej
prichadzaju ziadosti zcelého Slovenska. Generdlna rada ligy nasledne, na zéklade rozhodnutia

a prehodnotenia, financie rozdel'uje medzi jednotlivé projekty v troch hlavnych oblastiach:

- psychosocidlna starostlivost’,
- prevencia, informovanost’ a poradenstvo,

- klinické a vyskumné projekty smerujice k rozvoju prevencie, diagnostiky, lie¢by a rehabilitacie. ®

Ziskané finan¢né prostriedky liga vracia spit’ do spoloc¢nosti na pokrytie zdkladnych existencnych
nakladov a do projektov (konkrétne Ciastky o vyuziti prostriedkov st verejnosti k dispozicii na webove;j
stranke spolo¢nosti).

Verejnost moze prispievat pomocou verejnych zbierok na uliciach, na ucet organizicie,
prostrednictvom SMS alebo 2 % z dane.

Od roku 1994 Liga proti rakovine prevadzkuje i Linku pomoci, kde poskytuje prostrednictvom
Specialistov informacie a rady tykajuce sa rakoviny formou poradenskej sluzby. Okrem telefonickej sluzby

zaujemcovia vyuzivaju i moznosti osobného poradenstva, e-mailovi komunikaciu alebo postu. o

Medidlna ¢innost’
Spolo¢nost’ sa na verejnosti prezentuje i prostrednictvom medialnej Cinnosti, ktora je vyrazna najmé

vV obdobi Dria narcisov. Tomuto vyznamnému projektu predchadza i velka medidlna kampan, realizovana

% http://www.lpr.sk/den-narcisov/ (18. 02. 2008)
¢ http://www.lpr.sk (18. 02. 2008)
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televiznymi reklamnymi spotmi, reklamou v printovych médiach, rozhlasovych spotoch, outdoorovej
reklamy.

Kampan sa prezentuje aS§iri medzi verejnostou i prostrednictvom PR c¢lankov na internete,
v printovych médiach, ale ivdaka spravodajskym a zabavno-informacnym relaciam prostrednictvom
televizie.

Liga proti rakovine v tejto suvislosti spolupracuje od roku 1994 s reklamnou agentrou Soria &
Grey. Ta zadarmo pripravi pre organizaciu dvakrat rocne kreativnu ¢ast’ kampane na nosicoch nadlinkove;j
I podlinkovej komunikacie (jar — Dert narcisov, jesenn — Tyzden boja proti rakovine). Agentira sa ale nestara
0 vSetky aktivity spojené s kampanou. Ide o vzajomnu spolupracu medzi agentirou a Ligou proti rakovine
(tla¢ alebo vyroba niektorych nosi¢ov). Organizacia si sama zabezpecuje i PR. %0 uspesnosti spoluprace
medzi organizaciou a reklamnou agentirou sved¢i i ocenenie Via Bona Slovakia za rok 2005, kde agenttra
ziskala cenu v kategorii dlhodobej partnerskej spoluprace. *°

Ako sme si uz spomenuli, najvyznamnejsSie a najvacsie projekty sa konaju na jar — Dern narcisOV a na
jesent — Tyzden proti rakovine, ktoré si v nasledujucich par riadkoch trochu priblizime.

Liga proti rakovine kazdoro¢ne vyhlasuje, v spolupraci s Eurdpskou asociaciou lig proti rakovine,
Ty%dne proti rakovine. Sucastou tohto tyzdiia, ktory sa kona na jesef, je i Deri jablk, ktory sa realizuje vo
vSetkych véacsich mestach Slovenska. Dobrovolnici na uliciach rozdavaji okoloidicim (prevazne fajciarom)
cerstvé jablka, ¢im obfanom pripominaji potrebu zdravého Zivotného Stylu. Jablko zaroven symbolizuje
nahradu za cigaretu. Dobrovol'nici okrem jablk rozdavali i rozne informaéné materialy ohladom prevencie
v boji s cigaretami. Jej sticast'ou bola i kampan NICCO TEEN.

Kampain NICCO TEEN bola zacielend na mladych T'udi v podobe ,,ak¢ného filmového hrdinu®.
Pribeh masového vraha, ktory Zije medzi nami a denne zabija (nenapadne a dlho).

Hlavnym komunikacnym nosi¢om boli kinosaly, ked’Ze §lo o pribeh masového vraha, formou kratke;j
filmovej upttavky. Kampail bola podporend i vizudlom ,,masového vraha* vo vlakoch, autobusoch, na
plagatoch, pohladniciach ap. Ide o pokracovanie uspeSnej kampane Pasivne fajcenie, ktora pozostavala
z billbordov, ktorej sucastou bol inSpektor Colombo, Sedem statoénych a Sherlock Holmes. Za
kamparn inSpektora Colomba ziskala agentira Soria&Grey v roku 2005 ocenenie Zlaty klinec ® 2 mnohé
iné. "t

Pokial'’ ide o finan¢na stranku kampani, ku konkrétnym cislam sa autorka pocas pisania prace
nedopracovala. Da sa vSak predpokladat’, Zze spolupraca medzi reklamnou agenttirou Soria&Grey a Ligou
proti rakovine sa kona na zaklade priatel'skej spoluprace bez naroku na honorar. Usudzujeme tak z faktu,

ked’ze agentara sa nachadza na strankach ligy v sekcii celoro¢ni partneri, a vV ramci projektu Deri narcisov je

%8 http://ekonomika.etrend.sk/18216/slovensko/aj-boj-proti-rasizmu-ci-rakovine-potrebuje-
profesionalnu-reklamu (21.02.20008)
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agentura medzi Top partnermi, rovnako 1 v sekcii medidlnych partnerov sa tu nachddzaji organizacie
celoslovenského formatu, takze mozno predpokladat’, Ze i tdto spolupraca je na baze donora.

V medialnej ¢innosti treba spomenut’ i spolupracu s kozmetickou spolo¢nostou Avon a jej projektom
Avon proti rakovine prsnika. Vysledkom tejto spoluprace je iwebova stranka zdraveprsia.sk a velké

narodné medidlne kampane, ktoré zastreSuje spolo¢nost’ Avon a ktoré poukazuju na prevenciu.

Vysledky a zistenia

Liga proti rakovine patri na Slovensku k doveryhodnym organizaciam s celoslovenskou
posobnost'ou. Sved¢i o tom i Gspesnost’ projektu Den narcisov, kde je akcia znam takmer 95 % populacie
arovnako ijej vnimanie obyvatel'stvom je pozitivne. V den na ktory dana akcia pripada, ma vicSina
Slovakov na svojom odeve pripnuty zIty kvietok, a nase mesta akoby ,,rozkvitli do zIta“.

| podas Diia jablk sa rozdalo priblizne 5 ton chemicky neoSetrenych jabik, ktoré pochadzali zo
Slovenska. To ¢i I'udia na zéklade tychto kampani prestali skutocne fajCit’, je uz otdzne, no verejnost’ tieto
akcie prijala vel'mi pozitivnymi reakciami.

Podobné akcie nas nutia zastavit' sa a prehodnotit’ na§ hodnotovy rebricek, pretoze rakovina si

skuto¢ne nevybera.

4.4  Spolupréca s tretim sektorom z pohl'adu reklamnej agentary

Reklamné agentlry, ako sme uz viackrat spominali, vychédzaji v Gstrety neziskovkdm a pontkaju
im spolupracu, ato i napriek finanénej naro¢nosti pri tvorbe kampani. Tato spolupraca zvycajne prebicha
bez naroku na honorér, pripadne za vel'mi vyhodnych akciovych podmienok.

V predchadzajtcich riadkoch sme si obSirnejSie Specifikovali medidlnu ¢innost’ niektorych NO
s celoslovenskou pdsobnostou, pri¢om sme si rozobrali 1 spolupracu reklamnych agentir s NO.

Obsahom tejto kapitoly bude spolupraca s NO z pohladu reklamnej agentlry. Ide konkrétne
0 agentaru CD Ogilvy & Mather, s.r.o., ktora Gspesne spolupracovala s niekol’kymi neziskovkami.

Informécie st ziskané na zaklade spoluprace prostrednictvom mailovej komunikacie s agentarou.
BliZsie si rozoberieme jej aktivnu ¢innost’ pri troch projektoch, na ktorych sa podielala v ramci tretiecho

sektora (nadaciou Nadaciu Pontis, Galéria mesta Bratislava, Slovensko-Cesky zensky fond).

Naddcia Pontis

Je jednou z najvécsich grantovych a operacnych nadacii na Slovensku. Jej poslanim je posilnovat
demokraciu prehlbovanim obcianskeho povedomia, ¢o realizuje ivymenou skusenosti na Slovensku
I v zahrani¢i. Nadacia upeviiuje postavenie Slovenska na medzinarodnej scéne i vd’aka Cinnosti treticho
sektora. Premost'uje ¢innost’ medzi jednotlivymi sektormi na Slovensku. Spolupracuje s firmami pri

budovani cielenych darcovskych stratégii, pricom ponuka dobrovolnicke programy, odovzdavanie



skusenosti i know-how. Spolo¢nost’ prerozdel'uje prostriedky pre podporné organizacie, ktoré komunikuja
S donorom prostrednictvom nadacie. 2

Spolupraca s agentarou CD-Ogilvy spocivala pri pripravach pilotného projektu s nazvom
IdeaXchange v roku 2006. Cielom projektu bolo vytvorenie priestoru pre neziskovky, kde by sa mohli
prezentovat, ziskavat nové kontakty na partnerskt spoluprécu a zaroven lepSie priblizit' svoju ¢innost’
verejnosti formou Trhu neziskovych organizacii.

Zadanie pre agenturu spocivalo vo vytvoreni loga 3

a samotného nazvu projektu. Kreativne
oddelenie za zaklade poziadaviek klienta vypracovalo Sest’ grafickych navrhov, z ktorych si klient vybral
jeden.

Agentira rovnako vytvorila 1navrh komunikacnej kampane, ato: graficky navrh inzercie
s informéciami o projekte, priprava a realizacia rozhlasového spotu, nakup inzercie v printovych médiach,
tlacova beseda a individudlna PR komunikécia s novindrmi. Pod taktovkou agentury sa pripravila i graficka
podoba a tla¢ brozar obsahujucich zoznam mimovladnych organizacii, ktoré sa zucastnia na projekte.

V ramci spolupréce s tretim sektorom agentura preferuje non profit spolupracu (ktord nefunguje na
zéklade materialneho zisku) “* aneudtuje klientovi inhouse naklady (praca internych zamestnancov na
projekte).

Pokial ide o externé naklady, vzniknuté dodavatel'skymi sluzbami tretich stran, tie zvyc€ajne financne

vykryva klient, pripadne na zdklade individualnej dohody ich hradi agentura.

Slovensko-Cesky ensky fond

Poslanim fondu je zabezpecit' a podporovat’ presadzovanie zenskych prav pri uplathovani rodove;j
rovnosti v spolognosti, aby mohli Zeny plne vyuZivat' svoje prava. >

Spolupraca bola naCasovanad na rok 2006. Agentiira mala vypracovat kreativny vizualny ndvrh
komunikacnej kampane k 2 % dane pre neziskovlu organizaciu. Navrh mal poukazovat’ na rovnost’ prava
a moznost’ prispiet’ 2 % z dani.

Agentlra za kampan ziskala prestiznu cenu Zlaty klinec 2006 v kategérii Verejnoprospesna ¢innost’.

Vizualna kampan poukazovala na slovenské prislovia, pricom text odkazoval na diskriminacné

korene z minulosti v neprospech Zien. ®

Galéria mesta Bratislava
Kampan prebiehala v septembri 2007 s odkazom na vystavu pod nazvom Sny na priesecniku

s realitou.

"2 http://www.nadaciapontis.sk/12217
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Zadanie pre agentiru bolo nasledovné: vytvorit' kreativny navrh a vyrobu tustredného vizualu
komunikujuceho unikéatnu vystavu 17 slovenskych stcasnych autorov. Sucastou poziadavky klienta bol
i navrh pozvanok ’’ na vernisaz a vystavu.

Reklamny nosi¢ predstavovalo 70 citylightov, dalej to bola PR komunikacia s novinarmi a
spoluucast’ na realizacii tlacovej besedy.

Klientovi sa neuctovali interné naklady spojené s pracou PR manaZéra, grafika a produkcie.

Agentura hradila i tla¢ pozvanok. Tla¢ plagatov na ucely citylightov hradil klient.

5 Analyza Cinnosti projektu Hodina detom

Nadéacia pre deti Slovenska patri medzi najvdcSie mimovladne neziskové organizacie
s celoslovenskou posobnost'ou. ZastreSuje mnozstvo projektov, ktoré su jej sicastou azameriavaji sa
vyluéne na pomoc detom a mladym l'udom. Je sucastou celosvetového projektu International Youth
Foundation v USA.

Pod nadéciu spada i projekt Hodina detom, ktory je celondrodne uznavany a tesi sa popularite medzi
verejnostou. V stucasnosti na projekte Hodina detom pracuje 12 internych pracovnikov a 4 externi so

sidlom na Heydukovej ulici v Bratislave, ktori st vedeni ako riadni zamestnanci.

51  Vznik a pésobnost’ projektu v ramci SR

Na Slovensku momentalne prebicha uz jeho deviaty ro¢nik a projekt sa tesi zroka na rok

narastajiicej obl'ube zo strany verejnosti.

Historia

Inicidcia myslienky na podporu deti priSla z Velkej Britanie, kde sa pod zastitou vtedajSieho
premiéra Tonyho Blaira konala verejna zbierka pod nazvom ,, Children’s promise “, teda SI'ub detom a bola
vyhlasena 1. jina 1998, teda na medzindrodny Denl deti. Zbierka vrcholila na prelome rokov 1999/2000
a cielom bolo oslovit’ jednotlivcov a spolo¢nosti na celom svete, aby darovali svoj posledny hodinovy
zarobok tisicro¢ia na podporu deti a mladych l'udi. Zbierka prebiehala vo viacerych krajinach a jej stcastou

bolo aj Slovensko.

" Priloha D 3



Projekt Hodina detom u nas oficidlne vznikol 3. maja 1999 na tlatovej konferencii v Medickej
zahrade v Bratislave. Jej prvotnym cielom bolo oslovit asponn 5 % zamestnanych l'udi, aby darovali
posledny hodinovy zarobok, ktory predstavoval 55,- Sk. Uspesnost myslienky sa prejavila i na zaklade
mimoriadne priaznivého ohlasu verejnosti uz pri jej prvom roc¢niku. Nadécia planovala, ze ak by sa jej
podarilo oslovit’ spominanych 5 % zamestnanych l'udi, vyzbierala by cca 6 milibnom korin. Suma, ktora sa
je vsak podarilo nazhromazdit’, predstavovala 14 004 112,- Sk., ktoré sa rozdelili na prvych 201 projektov

Vv ramci Slovenska na podporu deti a mladeze. 8

Ciele projektu

Hodina detom realizuje svoje zbierky uz takmer desat’ rokov a je znama celému Slovensku, a to
i vd’aka zna¢nej medialnej podpore a podpore v podobe vyznamnych osobnosti spolo¢enského a kultirneho
zivota (azda najvyznamnejSou ¢lenkou je hereCka Emilia Vasaryova, ktora je Cestnou predsednickou Hodiny
detom a spolupracuje s nou od jej vzniku). Nemaly vyznam zohrava i maskot nadacie, ktorym je ZIty $aso
HUGO, ktory tvori jej znacku od 1. aprila 2000 a je znamy Sirokej verejnosti.

Ciel'om nadacie je pomahat’ detom a mladezi na celom Slovensku a vytvarat’ priestor na pravidelnt
pracu s nimi a podporovat’ ich rozvoj. Nadacia zbiera financné prostriedky na svoj tcet, ktory je do
posledného haliera rozdeleny medzi organizacie, ktoré to najviac potrebuji. Tieto finanéné prostriedky
sluzia na skvalitnenie Zivota znevyhodnenych deti a medidlne kampane zdroven upozoriiuju Siroka
verejnost’ na potrebu pomahat’. Nadacia sa snazi rozSirovat’ tradiciu darcovstva a dobrovolnictva tym, Ze

chce upriamit’ jej pozornost’ na problematiku deti a mladych l'udi.

Cinnost’ organizicie

Moznosti prispievania su rozne: priamo na uUcet spolo€nosti, v mzdovej uctidrni priamo u
zamestnavatel'a, 2 % z dani, na zaklade telefonatu pocas galaveCera, od minulého roku i formou SMS,
pripadne formou vybranych druhov bankomatov, cez internet ¢i kiipou beneficného predmetu (ktory je
aktualny v tomto roku) alebo verejnou zbierkou na ulici, ktord sa prvykrat konala v aktuadlnom 9. ro¢niku
(tento krok sa planuje zachovat’ i do budtcnosti).

O uspesnosti celého projektu sved¢i i mnozstvo Cisel, ktoré sa z roka na rok zvySuju. Zvysuje sa i
zdujem spolocnosti, ktoré chcu prispievat, mnozstvo dobrovolnikov, vySka financnych prispevkov.
Rovnako st priaznivo naklonené projektu aj medialne parametre (sledovanost’ beneficného vecera kazdym
rokom lame rekordy v sledovanosti. |v poslednom ro¢niku sa sledovanost STV v ¢ase ked’ vysielala
priamy prenos galavecera znacne zvysila).

Hodina detom funguje cely rok 1 ked’ v povedomi verejnosti je najmi v obdobi Vianoc, kedy sa kona
uz spominany galavecer, ¢o chce Nadacia pre deti Slovenska zmenit. Tieto zmeny badat uz v tomto

ro¢niku. Na rozdiel od predchadzajucich, kedy sa spolo¢nost’ prezentovala hlavne v predvianocnom obdobi,

" http://www.hodinadetom.sk/sk/O-hodine-detom/Hodina-detom-v-kocke.alej (16. 02. 2008)


http://www.hodinadetom.sk/sk/O-hodine-detom/Hodina-detom-v-kocke.alej%20(16

verejnost moze v aktudlnom rocniku sledovat’ medidlnu ¢innost’ i nad’alej prostrednictvom rozhlasove;j
reklamy a outdooru, ku ktorému sa nadacia odhodlala az teraz.

Hodina detom nepracuje priamo s detmi, ako by sa mohlo na prvy pohlad zdat. Kazdorocne
vyhlasuje verejné zbierky pre verejnost, na zaklade ktorych informuje i rézne centra a organizacie, ktoré
priamo pracuju s det'mi, o svojej ¢innosti. Organizacie, ktoré prejavia zaujem o ziskanie moznych financii,
nasledne na to vypracovavaju projekty, v ktorych presne popisuju, na aky ucel cheu ziskané prostriedky
pouzit. Hodina detom tieto projekty posudzuje a na zaklade odbornych expertiz rozhodne, ktory projekt
podpori (presne podmienky udel'ovania grantov ma nadéacia k dispozicii na svojej webovej stranke).

Hodina detom ako jedind vyuziva vyzbierané financné prostriedky na podporu konkrétnych
projektov do poslednej koruny. " Oto tazsie je pre organizéciu ziskat financie na jej chod, na platy
zamestnancov, prendjom priestorov a in¢ naklady nevyhnutné na jej existenciu. Tu nadacia oslovuje svojich
donorov, konkrétne na tieto prevadzkové ucely. K chodu spolo¢nosti sluzi i projekt darovania 2% z dani,
kde nadacia vyuziva Gast ziskanych prostriedkov ina svoj chod.® Treba spomenit, Ze podpora §tatu je
v pripade neziskovych organizacii velmi mala, niekedy az nulova. Toto je spOsobené nie nezaujmom zo
strany $tatu, ale najmi mnoZstvom organizacii, ktoré na naSom tzemi pdsobia. Stat sa preto snazi tymto
organizacidm vychadzat' v ustrety najméd v podobe legislativnych tprav, ku ktorym patri okrem iného
I moznost’ FO a PO darovat’ 2 % dani na zabezpecenie prevadzky neziskoviek.

Ak chce NO ziskat’ financné prostriedky od Statu, pripadne z eurofondov ap., tieZ musi podat’ navrh

na grantovy projekt, ktory sa posudzuje a na jeho zaklade moze organizéacia chybajice financie ziskat'.

5.2  Medialna ¢innost’ projektu Hodina detom

Ako sme si uz vysSie spominali, Hodina detom je znama v rdmci celého Slovenska, tesi sa obl'ube
medzi verejnostou, ktora jej doveruje a veri v dobro myslienok, ktoré prezentuje.

Projekt sa do povedomia verejnosti dostdva uz 9. rok. I ked’ verejnost’ moZe prispiet’ na ucet nadacie
celoro¢ne, do pozornosti sa zafina dostavat’ viac az na jesenl, kedy su vyhlasované i moznosti o poziadanie
grantu pre organizacie, ktoré priamo pracuju s det'mi a potrebuji finanénu vypomoc.

Intenzita informovanosti 0 moznostiach prispevku na zaklade posledného hodinového zarobku,
prostrednictvom SMS, priamo na ucet ¢i najnovsie icez internet alebo kiipou beneficného vyrobku sa
zvySuje v predvianocnom obdobi. Jej vrcholom je galavecer, ktory je vysielany v televizii (zvycajne ide

0 verejnopravnu STV).

" Okrem Hodiny detom takto funguje i systém Dobry anjel, kde darcovia priamo podporuju konkrétnu
rodinu a majt tak presny prehlad o vyuziti darovanych finanénych prostriedkov.

8 \/ roku 2005 a 2006 tvorili prostriedky ziskané z 2 % dani na chod Nadécie pre deti Slovenska
17,52 %, zvysné prostriedky boli rozdelené medzi jednotlivé projekty v rdmci nadécie, pricom na
Hodinu det'om bolo pouzitych 29,84 % ziskanych finan¢nych prostriedkov. (Vyro¢na sprava
Nadacie pre deti Slovenska z roku 2006).



Medialna prezentdacia

Po minulé roky sa projekt prezentoval najmi na zaklade reklamnych televiznych spotov, ktoré
prebiehali vo verejnopravnej STV, ale i1 v sikromnej Markize a TA3 a v mensSich televiziach regiondlneho
charakteru (spolupraca vo verejnopravnej televizii bola v tomto ohl'ade o ¢osi vyssia, ked’Ze i spominany
galavecer tvoril stcast’ jej vysielacej Struktary).

Okrem samotnych spotov sa projekt prezentoval i kratkymi upttavkami mimo reklamného priestoru.
Dalej sa dostaval do povedomia iu¢inkovanim zastupcov projektu v roznych relacidch zébavno-
oddychového (telerano ap.) a spravodajského (vecerné noviny) charakteru, kde sa verejnost mohla
dozvediet’ vSetky potrebné informécie.

Reklamné spoty a propagacie v réznych relaciach boli vyuzivané okrem televizie i v radiach.

| printové média vySli projektu v Gstrety arovnako je tomu i pri webovej prezentacii vo forme
bannerovej reklamy, ktora je sucast’ou roznych internetovych domén.

Ked'ze sa jedna o projekt s celoslovenskou povahou, treba spomenut’ i finanén(i naro¢nost’ medialne;j
¢innosti potrebnej na prezentaciu. Nadacia pre deti Slovenska, ktord Hodinu detom zastreSuje, nevyuziva
finan¢né prostriedky ziskané zo zbierok na medidlne Gcely. V tomto pripade oslovuje donorov, ktori tito
¢innost’ pokryvaju z finanéného i nefinanéného hl'adiska.

Pri realizdcii medidlnej Cinnosti, najmd po kreativnej stranke Hodina detom dlhé roky
spolupracovala s ob¢ianskym zdruzenim Hlava 98, v ktorom pdsobia profesionali z medialnej oblasti. Tato
spolupraca prebichala bez naroku na honordr anadécia zaplatila iba za nevyhnutné vyrobné naklady
z prostriedkov ziskanych od donorov. Tohtorocnd kampan sa realizovala uz pod vlastnou hlavickou
projektu, za pomoci kreativneho timu z réznych vyznamnych agentur, ktori sa na jej pripravach podielali
bez naroku na honorér.

Pokial’ ide o finan¢nu stranku medialnej kampane, nadacia hradila iba najnutnejsSie vydavky spojené
sjej realizaciou. VSetko ostatné sa rieSilo na zéklade donorskych darov, spoluprace s médiami
a osobnostami bez naroku na honorar, pripadne $lo o vyhodné ,,akciové™ ponuky s vyraznymi cenovymi
zl'avami za poskytnuté sluzby.

Vysielaci priestor v TV amedidlny priestor v printe bol poskytovany zdarma, jedine prenajom
billboardového priestorov bol hradeny zo ziskanych prostriedkov, na to presne urenych, ked’ze v tychto
smeroch su lobovacie moZznosti minimélne. Konkrétne Cisla st internym tdajom spoloc¢nosti, avSak ako sa
jej pracovnici vyjadrili, neslo o vysoké polozky.

Ako sme si uz niekol’kokrat spomenuli, medialna ¢innost’ mdZze existovat’ iba na zaklade Stedrych
prispevkov zo strany podnikatel'ského sektora a médii. Tie za to zvyCajne vyzaduju iba nendpadné PR.
Zvycajne sa jedna o umiestnenie firemného loga na webovej stranke spolo¢nosti, na letakoch, pod’akovanie

v niektorych medialnych prostriedkoch ap. &
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Galavecer

Népad usporiadat’ galavecer pochadza z Velkej Britanie, kde uz spomenutd zbierka pre deti tiez
vrcholila vel'kolepou televiznou show, ktord bola vel'mi tspesna. Tento veCerny program sa i U nds tesi
vel'kej obl'ube, o com svedcia i ¢isla sledovanosti.®

Podujatie sa uz tradi¢ne konalo 6. 12., teda symbolicky v den sv. Mikulasa, oblibeny sviatok
vSetkych deti, v priestoroch Starej trznice v Bratislave v priamom prenose na prvom programe
verejnopravnej televizie. Vystapilo v nej zhruba 100 G¢inkujacich (¢o je o 20 viac ako v minulom ro¢niku)
bez naroku na honoréar. Na podiu sa stretli moderatori z konkurujtcich si televizii — STV, Markiza, JOJ
a TA3. Ich generalni riaditelia si v tento vecer zasadli vela seba a prevzali na seba ulohu telefonistov, kde
prijimali telefondty verejnosti. Pocas celého vecera mohli divaci volat’ na vybrané telefonne Cisla a prispiet’,
okrem iného, i touto formou.

Spominany galavecer tvori najvacsiu a najvyznamnejsiu ¢ast’ propagacie. Okrem darcov sa na jeho
pripravach podiel’a i mnozstvo inych vyznamnych osobnosti (medidlne zndmych alebo odbornici v réznych

oblastiach) a cely veger sa nesie v prijemnej rodinnej atmosfére.®®

Hodina fotografie det’om

21. novembra 2007 sa v priestoroch hotela Carlton v Bratislave konal uz Siesty ro¢nik benefi¢nej
aukcie umeleckych fotografii pod nazvom Hodina fotografie detom. lde 0 drazbu, kde vyznamni fotografi
zo Slovenska, ale iz Ciech venuju do aukcie svoje fotografie. Vytazok z tejto akcie sa potom pouZije
prostrednictvom fondu na priamu pomoc detom a mladym l'ud’om.

V tomto ro¢niku 33 vyznamnych fotografov venovalo do aukcie 57 fotografii.

Pocas ostatného ro¢nika padlo hned’ niekol’ko rekordov:

- celkovd vyzbierand suma predstavovala vySku 582 270,- Sk, ¢o je zatial najviac spomedzi
jednotlivych ro¢nikov,
- padol irekord za vydrazenu fotografiu. Slo o dielo slovenského fotografa Martina Fridnera, na

ktorom bola zobrazena Sylvia Horvathova. Dielo bolo predané za 45 000,- Sk,

8 70 zagiatku bola sledovanost’ na beznej Grovni, pretoZe v rovnakom ase vysielala Markiza
Ordinéciu v ruzovej zahrade. Po skonceni seridlu, sa vSak sledovanost’ tejto charitativnej akcie
zdvojnasobila a tym sa vyrazne zvysila i sledovanost’ STV.
http://medialne.etrend.sk/televizia/sprava.php?sprava=5757 (16. 02. 2008)

o Nadacia pre deti Slovenska: Vyrocna sprava 2006, Bratislava, 2007, interny material spolo¢nosti.
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- priemerna cena fotografie bola 10 216,- Sk (¢o je o cca 1000 koran viac ako v minulom ro¢niku),

pri¢om vyvolavacia cena kazdej fotografie bola 5 055,- Sk). &

9. ro¢nik Hodiny det’om v skratke

J 18. oktobra 2007 bol spusteny novy rocnik, sucast'ou ktorého bol i ZIty autobus, ktory premaval na
pravidelnej vikendovej linke Bratislava — Poprad do januara 2008,

o 21. november 2007 — benefi¢na aukcia umeleckych fotografii od vyznamnych fotografov,

o 5. december 2007 — tlacova konferencia v ramci generalnej pripravy televizneho galaveéera, na
ktorej sa oficidlne vyhlésil 9. ro¢nik programu Hodina detom,

. 6. december 2007 — priamy prenos galavecera,

o 6. december 2007 — historicky prva zbierka v uliciach miest Bratislava, Banska Bystrica a KoSice.
Rovnako sa v tychto mestach konal i prvy celovecerny program v podobe koncertu,

o 14. — 23. decembra sa projekt priblizil Bratislav€anom i prostrednictvom viano¢nych trhov, kde si
zédujemcovia mohli zakupit' beneficné predmety. Hodina detom mala vlastny stanok, kde boli
zdujemcom ponukané rozne predmety, ktoré vyrobili deti a dospeli z chranenych dielni, ktorych
touto kiipou zaroven podporili,

o april 2008 — uzatvorenie u¢tov a ukoncenie ro¢nika na tlacovej konferencii, kde bude zhodnoteny
priebeh zbierky a jej vysledky, hodnotenia a pod’akovanie,

o jun 2008 — tlacova konferencia, na ktorej budi zverejnené informdacie o pouziti vyzbieranych

finan¢nych prostriedkov v rdmci projektov, ktoré si poziadali o grant.

5.3 Meranie odozvy projektu na verejnost’

K stabilnému postaveniu na trhu 1V oc€iach verejnosti nadacii dopomohla spolupraca s medialne
znamymi osobnostami uZz v jej zaCiatkoch. Osobné kontakty s médiami a ¢lenmi spravnej rady (Alena
Heribanova, Andrea Vadkerti, Emilia Vasaryova) v tych ¢asoch, dopomohlo k tspesnému vstupu nadacie na
slovensky trh. Na zéklade tychto kontaktov sa im otvorili nielen brany k spolupraci s médiami, ale
I doveryhodnost’ zo strany verejnosti. 8

O tom, ze projekt je Gspesny, svedcia i Z roka na rok zvySujice sa ¢isla v pocte darcov, vyzbieranej
sumy, Ucastnikov aukcie, sledovanost’ a celkovy priebeh galavecera.

V roku 2006 bola po prvykrat ponuknuta verejnosti i moznost’ prispievat’ formou SMS. Uspesnost
tohto kroku sa prejavil v najvy$som pocte darcov prostrednictvom SMS (48 952).

Celkovo sa v roku 2006 zapojilo do projektu 73 115 darcov, ktori spolu vyzbierali sumu vo vyske
9 000 889,- Sk.

8 http://www.hodinadetom.sk/sk/Ako-zbierame/Hodina-FOTOGRAFIE-detom.alej (16. 02. 2008)
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Nie su k dispozicii Statistické udaje ,,typického darcu®, icelom kampane bolo oslovit’ verejnost’ ako
takl, bez ohl'adu na vek, pohlavie, vzdelanie, socidlnu vrstvu ap. VSeobecné zistenia poukazuju na fakt, ze
najviac prispievatelov, pokial’ ide o individualnych darcov, pochadza z priemernych socidlnych pomerov,
najméd z vychodného a stredného Slovenska, a dalej su to vzdelané zeny produktivneho veku. Tato
skutocnost’ by sa dala argumentovat’ i tym, ze l'udia Zijuci vo vel'komestach s dobrym socidlnym zazemim
(tzv. busy l'udia), su natol’ko zaujati vlastnou pracou a vedu tak uponahlany Zivot, ze nie su schopni zastavit’
sa a zamysliet’ nad vlastnym zivotom, nieto eSte nad zivotom tych druhych.

Taktiez je prirodzené, ze pomahaju viac l'udia, ktori maju k problematike blizSie, pretoze sa vedia
lepsie vcitit’ do danej situécie.

Rovnako i zeny reaguju citlivejsie na darcovstvo, najma pokial’ ide o pomoc detom.

| pri firmach sa daju vyvodit' tiez isté zavery. Spolo¢nosti menSieho (regiondlneho, lokalneho)
charakteru ststred'uju svoje finan¢né prostriedky do im blizkym organizaciam (regionalneho, lokalneho
charakteru). Na druhej strane spolo¢nosti celoslovenského charakteru sa viac orientuji na vicsie

a celoslovensky vyznamnejsie organizacie (Slovenska sporitel'ia verzus Hodina detom).

Pri rozhodovani sa, ktori organizaciu podporit’ a akou formou, zohrava tlohu vela faktorov. Ide
najmé o rozumovu, ale i emociondlnu stranku, ktord pdsobi na l'udi intenzivnejSie. TaktiezZ 1 doveryhodnost’
a povest’ nadécie. K najpodporovanej$im organizaciam patria tie, ktoré sa zameriavajii na zachranu Zivota
a podporu zdravia (Liga proti rakovine, Slovensky Cerveny kriZ), ale i na pomoc detom (Hodina detom,
UNICEF). Cudom nie su lahostajné ani zivelné katastrofy (Zachranme Tatry, Greenpeace, povodnové
zachranné aktivity). 8 Avsak na zaklade zisteni vysledkov z dotaznika, ktory tvori sucast’ prace a ktory si
rozoberieme v d’al$ej kapitole, mézeme povedat, ze l'udia viac reaguju na im blizku problematiku. St
otvorenejsi organizaciam, ktoré pomahaji detom a chorym, no viac reagujil na pomoc v ramci nasej krajiny

ako na zbierky celosvetového charakteru.

5.4  Navrhova cast’ na zlepSenie komunika¢nych moZnosti

V pripade neziskovej organizécie je ddlezitd komunikacia s verejnostou. Ako sme si uz viackrat
spominali, oproti ziskovym organizaciam je komunikacia naro¢nejSia z finan¢nej stranky. Cielom
neziskovky je vyzbierat' o najviac financnych prostriedkov, ktoré budii pouZité na neziStné ucely. Na
komer¢né ticely sa organizacia snazi vyuzivat’ prostriedky na to presne urcené a ziskané z inych zdrojov.

Na projekte Hodina detom si v nasledujicich riadkoch uvedieme niektoré nové mozZnosti

komunikacie.

8 http://zena.sme.sk/c/3087244/Charita-uz-nie-je-rarita.html (22. 02. 2008)
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Hodina detom sa ako celoslovensky projekt snazi oslovovat’ v§eobecnu verejnost’ v ramci celej
krajiny. | naprick niekolkorocnému uspe$nému fungovaniu, sa jej iniciatori kazdoroCne stretavaju
s problematikou komunikacie a jej financovanim. Projekt sa stretdva s priaznivou odozvou verejnosti
I podnikatel'ského sektora, no stale sa snazi nachadzat’' nové a finan¢ne nenaro¢né formy komunikacie.

Zbierka v uliciach miest

V tomto roku projekt po prvykrat vyuzil i moznosti zbierky na uliciach v troch najvacsich mestach
Slovenska (Bratislava, Banska Bystrica, KoSice). Ked’ze zbierky na uliciach st medzi organizaciami vel'mi
uspesné, a to i zo strany verejnosti, ktora sa skor neché oslovit’ dobrovol'nikmi a prispeje, odporacali by sme
V buducnosti zbierku rozsirit’ i do inych vacsich miest v rdmci Slovenska.

Na osobnom stretnuti s pracovnikmi sme sa dostali i k tejto otazke a ti prisved¢ili, Ze do buducnosti
pocitaju i1 S touto moznostou, a urCite by radi pokracovali v ispeSnosti ostatnej verejnej zbierky prave touto
formou.

Tu by sme chceli upozornit’ i na priaznivé reakcie verejnosti, na takuto formu zbierky na zaklade
vysledkov zisteni z dotaznika, ku ktorym sa dostaneme neskor. Zaroveni chceme poukazat’ i na fakt, Ze
projekt Hodina detom mé na Slovensku uz isti tradiciu, ked’ze zbierky vrcholia v predviano€nom obdobi,
i l'udia st nachylnejsi prave v tomto Case k vd¢sej pomoci a obetavosti. NavySe ide o projekt, ktory ma
dobré meno, povest’ a za tie roky si uz ziskal doveru verejnosti. Treba preto dbat’, aby boli dobrovol'nici
riadne oznaceni a vedeli sa prezentovat’ a identifikovat’, aby nedoSlo k nastrbeniu pozitivneho vnimania zo
strany verejnosti.

Pred zbierkou by sme navrhovali upozornit' verejnost na zéklade kratkych sprav v médiach
(televizia, print ap.) o zbierke, 0 jej presnom datume a mestach, v ktorych sa bude konat, aby bola verejnost’
presne a riadne informovana, a aby nedoslo k nedorozumeniam. Vsetky potrebné informacie o zbierke by
mali byt” automatickou sti¢astou domovskej webovej stranky.

Rovnako je dolezité informovat spolo¢nost’ 10 vysledkoch zbierky prostrednictvom médii
a domovskej web stranky.

Pokial’ ide o otdzku financovania, ndklady by tvorili iba materidlne vyhotovenia boxov, do ktorych
by bolo moZné vhadzovat prispevky, ktoré by mali byt riadne zabezpecené, a dalej vo vyrobe
identifika¢nych karti¢iek dobrovol'nikov s moZznostou overenia. Ako sme uz viackrat spomenuli, na uliciach
by boli dobrovol'nici, ziskani na zédklade spoluprace so strednymi Skolami. V tejto otazke by sme navrhovali
uprednostnit’ starSich Studentov strednych $kdl s dobrou povestou a ktorym sa da plne doverovat’. Tento
vyber by bol na rozhodnutiach pedagogov, ktori Studentov dokladne poznajt.

Rovnako je nevyhnutné, aby mal kazdy dobrovolnik na svojej identifika¢nej karticke okrem
zékladnych udajov 1 svoje osobné Cislo a nazov svojej strednej Skoly. Pravdivost’ idajov by si mohli obCania
overit’ na pripadnej infolinke, ktora by odkazovala na centralu v Bratislave, kde by zamestnanci, v pripade
zaujmu overit’ si pravost’ informécii, potvrdili idaje na zaklade zoznamu dobrovolnikov. DalSia moznost’ je
poverit’ touto funkciou Skolu, tak by boli odbremeneni od tejto ¢innosti zamestnanci na centrale a kazda

Skola by si viedla vlastny zoznam svojich Ziakov podiel’ajucich sa na projekte.



Pokial’ ide o informovanie verejnosti na zéklade médii, tu nie je ziadna finan¢nd zéataz na

organizaciu, ked’ze ide 0 aktualne spravodajstvo a informovanost’ verejnosti.

Benefic¢né predmety

Stcastou ostatného rocnika boli i beneficné predmety, o ktoré bol mimoriadny zadujem — najmi
0 plySovu postavicku Sasa HUGA. Okrem nej to boli 1 odznaky, kalendare, papuce, sviecky.

LCudia prejavili zaujem o dané predmety, ktoré si mohli objednat’ priamo z centraly.

Ich vizual mohli vidiet’ iba na zaklade reklamného spotu, a taktiez niektoré predmety tvorili sucast’
kampani — napriklad herci, ktori su tvarami kampane, mali na svojom obleceni odznak.

Tu bol vSak problém, ze I'udia sice reagovali pozitivne na moznost’ kiipy beneficného darceku, no
nevedeli, kde ho kupit’ a za aku cenu. Tieto vyrobky sa nachadzali iba v centrale Hodiny detom, a tak si ich
objednavali iba na zaklade ziskanych informécii z diskusného fora web stranky projektu. Pripadne
navstevnici viano¢nych trhov v Bratislave mali moznost’ kiipy predmetov tu.

O uspechu HUGA svedci i1 fakt, Ze v ¢ase autorkinej navstevy uz nebola k dispozicii Ziadna jeho
variacia. Na otazku, ¢i pocitaji v buducnosti iS nejakou inou formou predaja, napriklad v spolupréci

s nejakou obchodnou siet'ou, odpovedali pracovnici kladne, no blizsie sa k veci nevyjadrili.

Navrhovali by sme v tejto oblasti, aby sa tieto predmety stali sucastou web stranky, kde by boli
verejnosti k dispozicii vSetky potrebné informacie (cena, vel’kost’, material, moznosti objednavky, postovné
ap.) spolu i s obrazovym vizualom vsetkych predmetov.

Medzi hlavnych partnerov projektu patri i Billa, preto by sme navrhovali spolupracu aj Vv tejto
oblasti. Zakaznici sieti predajni Billa by mali moZnost kipy beneficnych predmetov priamo
Vv supermarketoch, kde by tie boli umiestnené S vyuZitim merchandisingu.

Pripadne by sa mohli dat’ tieto predmety zakupit’ v predajniach mobilnych operatorov Orange alebo
T-mobile, ktori patria k hlavnym nefinanénym partnerom. Tu by mohla byt i prepojenost’ medzi mobilnym
operatorom a beneficnym predmetom — ti by mohli mat’ i dispozicii postavicky s firemnymi trickami,
pripadne by §lo o predmety vo forme priveskov, puzdier, §niirok a inych 0zdéb na mobil. &

Finan¢na zat'az by v pri tejto moznosti prezentdcie beneficnych predmetov spocivala v ndkladoch na
stojany a pttaée vo forme plagatov, letakov, ap. suvisiace s predajom a, samozrejme, naklady spojené
S vyrobou predmetov.

Kupou beneficnych predmetov je podporovana nielen Hodina det'om, ale i vyrobna chranené dielia
so sidlom v Holi¢i, v ktorej pracujui zeny znevyhodnené na trhu prace.

Vyhodou umiestnenia predmetov do obchodov, ktoré by boli k dispozicii celoro¢ne, by sa viac
poukdzalo na moZnost prispiet’ poc€as celého roka. V pripade predmetov by boli v rdmci moznosti pripustné

I tematické obmeny — vianocné, valentinske, vel'kono¢né motivy.
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Blogovanie

Na otdzku, akt formu komunikacie by chcel projekt v budicnosti vyuzivat, ktora by bola financne
nenarocna, a zaroven by vedela zasiahnut’ Siroku verejnost’, pracovnici reagovali — formou blogovania.

Projekt ma k dispozicii prostrednictvom web stranky i diskusné forum, ktoré navstevnici aktivnejsie
vyuzivaju ku koncu roka.

Blogovanie je v stcasnej dobe velmi oblibené, ato nielen zo stranky aktivnych pisatelov —
blogerov, ale i pasivnych ¢itatelov. Ked’Ze internet je pristupnym velkym masam l'udi, §lo by o finan¢ne

nendro¢nt formu komunikacie.

Outdoor

V ostatnom ro¢niku projekt po prvykrat vyuzil i moznost’ outdoorovej reklamy.

Tento typ komunikacie sa ukazuje ako ¢oraz ucinnejsi, o com svedc¢ia i priaznivé vysledky. Cudia st
vo¢i nemu vnimavejii a oslovuje Soraz Sirsie vrstvy verejnosti. 2

Nevyhodou pre tento typ komunikécie, Z pohl'adu NO je, Ze sa musia financne pokryt naklady na
prendjom priestorov. Tu vSak treba podotknut, Ze tieto naklady sa platia na urcity €as a po uplynuti tejto
doby, reklamné posolstvo ostava na ploche zvyCajne inad’alej, az pokial' ho nenahradi iné posolstvo.
Znamena to, Ze po vyprSani ndjomnej lehoty ostava reklamna sprava i nad’alej sucastou billboardov, az do

doby, kedy si plochu nenajme iny zadavatel (¢o niekedy predstavuje aj niekol’ko mesiacov).

Product placement
Na Slovensku sa pomaly Coraz viac rozbieha i filmova tvorba. Ide najmi o seridlova cCinnost
stkromnych televiznych stanic. Tu by sme navrhovali, na zaklade dohody s jednou z nich, vyuzitie

propagacie prostrednictvom product placementu.
Slo by o vyuzitie benefi¢ného predmetu niektorou z nasledujticich moznosti:

- vyuzZitie predmetu ako sucast’ interiérovych rekvizit, napr. tazidlo HUGA na kancelarskom stole,
hracka zavesena na lampe, ako sucast’ 0ozdoby na monitore pocitaca, ap.,

- vyuzitie tricka s logom Hodina detom, ktoré by mal na sebe niektory hlavny aktér, ako sucast’
domaceho obleenia“ v danom serialy, ¥

- moznost zapojenia projektu do deja seridlu. Jeden, pripadne i niekol’ko dielov by malo suvislost
s projektom, napr. niektory z u¢inkujucich by sa stal dobrovolnikom, pripadne by bola v serialy
zobrazena situdcia, kedy niektord hlavna postava sleduje galavecer a chce vyuzit’ niektort moznost’

prispevku ap.

88 http://www.strategie.sk/showdoc.do?docid=15296 (10. 02. 2008)
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Tu treba mysliet’ na skutoCnost’, Ze vSetko musi vyzerat prirodzene a vel'mi redlne, aby tato moznost’
propagacie neposobila umelo, az ,,gicovo®.

Rozpravkové kniZky

Ked'Ze projekt Hodina detom je ureny hlavne detom a pre deti, bolo by dobré zamerat’ sa i v tejto
oblasti s komunikaciou priamo na ne, k ¢omu by nam poslazila postavicka Sasa HUGA.

Navrhujeme spisanie kniznej verzie HUGA a jeho dobrodruzstiev. Slo by o kratke rozpravkové
pribehy s prislusnymi ilustraciami, ktorych ustrednou postavickou by bol $saSo HUGO. Knizka by bola
urcend najmi pre deti predskolského veku, prvakov a druhdkov.

Knizka by tvorila sucast’ nového roénika projektu. Ked'ze ide o projekt, ktory sa dostava do nasho
povedomia najviac ku koncu roka, §lo by o dobry napad na viano¢ny darcek pre deti. Zaroven by knizka
mala celoro¢ny trzny charakter. Vytazok z predaja by Siel na ucet projektu. %0

Sucast'ou tejto kniznej iniciativy by bol i HUGOV blog, ktory by sa nachadzal na webovej stranke
Hodiny detom. HUGO by tu pisal svoje najnovsie zazitky a pribehy, do ktorého by sa zapajali i deti
a dospeli svojimi bezprostrednymi priamymi reakciami na blog.

Na projekte Hodina detom sa podiel'a i mnozstvo medialne ¢innych osobnosti kultarneho Zivota,
preto sa autorka prace domnieva, ze by nebol problém oslovit’ niektora literarne ¢innti osobnost’ a poziadat’
ju 0 napisanie rozpravkovej knizky pre deti.

Pokial' ide o financni ndkladovost’ kniZznej publikdcie, tu by bolo potrebné oslovit’ prisluSného
donora, ktory by ju bol ochotny finan¢ne podporit. Prezentacia knizky by bola sucastou kampane Hodina
detom.

V pripade blogu, kde by sa nad’alej rozvijali HUGOVE pribehy, by musela organizécia zabezpecit
jednu osobu, ktora by mala na starosti aktualizovanie a spravu blogu, bud’ ako riadneho zamestnanca, alebo

by Slo o niekol'’ko dobrovolnikov, ktori by sa na blogu zucastiovali.

Webova stranka

Domovska stranka projektu je na velmi dobrej trovni. D4 sa v nej dobre orientovat’, je prehl’adna
a obsahuje vSetky dolezité udaje, obrazové prilohy, diskusné forum i odkazy na podporné projekty.

Tu by sme navrhovali iba vylepSenie v sekcii stiahnite si, kde by sme navrhli moznost’ stiahnut’ si

pozadie a Setri¢ obrazovky do PC a na mobil vo forme MMS obrazkov.

Celorocné zbierky
Vo velkych ndkupnych centrach a multifunkénych domoch by bola umiestnena maketa Sasa HUGA,
ktora by mala v rukach pokladni¢ku, do ktorej by mali moznost’ 'udia vhadzovat’” 'ubovol'né prispevky

pocas celého roka.
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Postavicka by bola umiestnend v centrach, v ktorych sa zdrziavaju velké masy l'udi, v Zivotnej
vel'kosti, na urovni dospelej osoby. Stala by blizko vchodu, kde sa zvy€ajne nachadza i ochranka, ktora by
zaroven pdsobila odstrasujico pre pripadnych zlodejov.

Okrem vchodov by sa mohla nachddzat’ i v blizkosti multiprexov a na letiskach.

Pokladnicka, ktor by mal $aso v rukach, by bola z mierne priehl'adného skla, no nie zuplne
priesvitného. Dovodom je, aby istym spdsobom bolo chranené sukromie (a hlavne vyska) anonymného
prispievatel’a, no zaroven by mala byt’ natol’ko prichl'adna, aby bolo vidiet,, Ze nie je prazdna, a neobsahuje
ani ziaden ,,bodrel®.

| tu by bolo potrebné poziadat o pomoc na niektorti podnikatel'sku organizaciu, ktord by financne

podporila realizaciu makety.

10. rocnik

Ked’ze buduci roénik je jubilejny, navrhovali by sme vynimo¢ni kampan. V suvislosti s Hodinou
detom by §lo o myslienku Posli to d’alej % _ poméet’ druhym a ni¢ za to nechciet’ — §irit’ myslienku dobra
d’alej.

Jej sucastou by boli vypovede obyc¢ajnych, ale i medidlne znamych T'udi, ktori by odpovedali na
otazku, pre¢o pomahaju. Dalej i vypovede deti a organizacii, ktorym projekt Hodina detom otvorili nové
moznosti, a S ktorymi v minulosti spolupracovali.

Odkaz kampane by bol nasledovny, ak ja pomdzem tebe, ty pomdzeS niekomu inému a ten
d’alSiemu.

Teda ak my pomdZeme detom rozvijat’ ich talent a ddme im nadej na novy lepsi zivot, tie sa chopia
svojej Sance a tieZ budu Sirit’ dobro, prostrednictvom nasej podpory. Pretoze ak poddme detom pomocni
ruku, ¢im im dame najavo, ze nie sil same, vazia si to a stracaju pocit opustenosti a zbyto¢nosti. Milovani

l'udia Siria okolo seba lasku d’ale;.

V case televiznej Sou bola sticastou televizneho loga i postavicka SaSa, ktory je symbolom projektu.
V den kedy by mal byt odvysielany galavecer, by SaSo trovil predkomunika¢ni kampail na televiznej
obrazovke pocCas celého dina. Postavicka SaSa by vstupovala do denného vysielania prislusnej televizie
sposobom pohyblivého banneru, ktory by sa ob¢as ukazal v rohu obrazovky, no nepdsobil by rusivo pri
sledovani programu — napriklad by spoza loga televizie vykukla zvid¢Sena SaSova hlava.

Dalej by vtento deii boli stastou vysielania ikratke niekolkomintitové vstupy, ktoré by
priblizovali pripravy na veCerny program. Tieto vstupy by nemuseli byt nijakym spdsobom moderované ani
zvukovo komentované. Slo by o autentické obrazové vstupy z priprav. Stiéastou vstupov by bol i vizualny

odkaz na ¢islo uctu a na iné moznosti prispiet’.

%! Myglienka knihy Catherine Ryan Hydeovej s rovnomennym nézvom.



GalavecCer Hodina detom je plny roznych ucinkujucich, ktori spievaji, hraju a inym spdsobom
zabavaju obecenstvo. V tejto suvislosti navrhujeme vytvorit zdznam programu na zvukovy nosic, ktoré¢ho
sucastou by boli pesni¢ky a kratke divadelné Soty. Zaznam by sa stal sucastou viano¢ného trhu a vynos
z predaja by sa pouzil na projekt pre deti.

V suvislosti so zvukovym zaznamom by nam vSak vznikli ndklady spojené s jej vznikom, ¢o by bolo

rieSené otazkou oslovenia patricného donora.

6 Zaverecné zistenia a navrhy

V zaverecnej kapitole sa sustredime na otdzku verejnosti a NO. Na zaklade Statistickych udajov
robenych v minulosti a dotaznika, ktory je sti¢astou prace, poukazme na konkrétne fakty rozhodujuce pri
prispievani.

Ked'ze uz v predchadzajucej kapitole sme spominali niekol'’ko novych moznosti komunikacie medzi
NO averejnostou, v nasledujucich riadkoch sa zameriame na vysledky vyplyvajuce z dotazniku.
Rozoberieme si dolezité udaje, ku ktorym sme na zdklade dotazovania dospeli, pricom poukdZeme na ich

klady i zapory, a ¢omu sa treba vyhnut,, ak chce byt organizacia i nad’alej Gispesna.

6.1  Doveryhodnost’ verejnosti voci tretiemu sektoru

Neziskovy sektor a dovera verejnosti je velmi citlivd téma. Neziskovky st si vedomé, Ze ich
existencia zavisi len na dovere, pretoze prostriedky na svoju ¢innost’ ziskava z podnikatel'ského sektora,
Statnej podpory a vSeobecnej verejnosti.

Ako protisluzbu za prejaventi doveru a podporu, organizacie informuji dopodrobna o svojich
aktivitach a ¢innosti. Zverejnuja, na aké ucely financie vyuzivajua, ktoré projekty podporuju a v akej vyske,

ale i svoju hospodarsku ¢innost’.



Napriklad Nadacia pre deti Slovenska po ukonc¢eni kampane Hodina detom zabezpecuje relacie, kde
spolupracovnici kampane informuju verejnost o vysledkoch zbierky. Okrem toho vyrabaju
I nickol’kominttové Soty o projektoch, ktoré boli podporené na zaklade zbierky.

Ak sa nastrbi dovera neziskovky, je vel'mi tazké ziskat’ si ju spét. V niektorych pripadoch je to
priam nemozné. Sta¢i k tomu niekedy i obycajna fama, pripadne nepravdivd informadcia, ktora vyvola
pochybnost’.

Niekedy mame pocit, Ze trh je presyteny roznymi nadaciami, zdruzeniami, spolkami ap., ktoré bojuju
za dobru vec. Situdcia sa stdva neprehladnd a je preto tazké rozhodnut’ sa pre tu sprdvnu organizaciu.
Verejnost’ je niekedy zmétena i Z mnozstva zbierok, ktoré sa U nas konaju, preto by sa mali organizécie
podporujuce spoloénu myslienku zdruzit' a vystupovat pod jednou hlavickou, tak ako je to vidiet
v zahrani¢i. %

Otazka doveryhodnosti suvisi i S ekonomickou situdciou krajiny. Pre mnozstvo organizacii, ktoré
U nas posobia, si bezny ¢lovek zvazi, ¢o podpori a ¢o nie. Stale je tu pochybnost’, ¢i sa finan¢né prostriedky
skutocne dostani tam, kam sa slubuje. Preto, ako sme si uz spominali, je ddlezité, aby organizicia
informovala verejnost’ i po skonceni projektu a bola svojou ¢innost'ou ,,stale na ociach®.

Slovensko, ako krest'anska krajina, ma tendenciu prispievat’ skor kasi¢kovou formou na ulici. Ide
0 vel'mi obl'ibeny sp6sob prispievania, na zaklade oslovenia dobrovolnikov. Tu si treba davat’ pozor, aby
boli dobrovolnici riadne oznaceni, vedeli sa preukazat’ preukazom dobrovol'nika, a aby vystupovali v sulade

s identifikaciou spolo¢nosti.

6.2  Treti sektor a doterajSie zistenia

L’udia obl'ubuju rychlu a jednoduchitt moznost’ prispevkov. Svedcia o tom i mnohé vysledky, ktoré sa
konali v stvislosti s neziskovkami (a dokazuju to v kone¢nom doésledku i zistenia, realizované v stvislosti
S pracou) .

K najobl'ibenej$im formam patri moznost’ prispiet’ priamo na ulici dobrovol'nikom do ich kasicky.
Velmi popularna je 1 moZnost’ prispevku prostrednictvom kipy symbolického predmetu, zavolanie na
konkrétne telefonne Cislo, €i prostrednictvom SMS sluzby mobilnych operatorov. %

Pokial’ ide o zbierky NO, rataji sa sem i zbierky vyhlasené v obciach a kostoloch. Verejnost
doveruje tymto zbierkam, v pripade kostolnych zbierok veriaci dokazu prispievat’ bez va¢sich pochybnosti.

K d’al§im sp6sobom podpory patri moznost’ priameho vkladu na ucet, individuélne dary, 2 z % dani

ap.

%2 http://www.civil.gov.sk/archiv/CASOPI1S/2001/1502mi.htm (25. 02. 2008)

% Prva mobilna finanéna zbierka sa u nas konala v roku 2001, §lo o spolupracu mobilného operatora
Orange Slovensko a Ligu proti rakovine — konkrétne §lo o projekt Defi narcisov.
http://www.strategie.sk/showdoc.do?docid=12770 (22.02.2008)
http://www.hodinadetom.sk/files/documents/nds_prieskum_individualna_filantropia.pdf ( 25. 02.
2008)
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Statisticky je dokazané, Ze vi¢§iu nachylnost’ k dobrodinnosti maju viac Zeny ako muzi. Rovnako
I mladsia generacia je v tejto oblasti uvedomelejSia oproti starse;.
LCudia vnimaji ako najuzito¢nejSie tie organizacie, ktoré posobia v oblasti zdravotnej a socialnej

starostlivosti a v oblasti vzdelania. Rovnako im nie je 'ahostajna ani otazka deti.

Vysledky agentary FOCUS v spolupraci s UNICEF z aprila 2007 v otazke na l'udi, ¢i venovali
Vv poslednych 12 mesiacoch viac ako 100 koriin nejakej organizacii, si nasledovné (vysledky su uvedené v

%):

Pomoc telesne postihnutym 20
Pomoc detom v nudzi na celom svete 13
Ochrana zivotného prostredia

Boj proti chudobe v nasej krajine

Pomoc ute¢encom

Medicinsky vyskum

Rozvoj tzv. treticho sveta (Podpora rozvojovych krajin)

Ludské prava

©® &~ A M O O

Ina oblast’™*

* V tejto kategorii respondenti najCastejSie uvadzali napriklad cirkev, charitu, pomoc zdravotnickym

. . . , 4
zariadeniam 1 detskym domovom. s

V otézke ¢o ich podnietilo, st zistenia nasledovné:

Priame oslovenie aktivistami mimovladnej organizacie 32

% http://www.hodinadetom.sk/sk/Infoservis/Prieskumy/Z-vyskumov-verejnej-mienky-o-
mimovladnych-organizaciach-dobrovolnictve-a-darcovstve.alej (22. 02. 2008)
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Vasa naboZenska obec 30

Vyzvy v televizii 25
Vyzvy v tlaci 21
Postou dorucena ziadost’ o podporu 17
Zbierka na ulici 16
Vyzvy v radiu 10
Skola 6
Iné podnety** 11

C ey . . . y 1ooir 95
** Tu respondenti najéastejSie uvadzali vlastné presvedcenie pre¢o pomahaji.

Obdobny prieskum agentura FOCUS organizovala i v roku 2004 v prvom decembrovom tyzdni, na
reprezentativnej vzorke 1 041 obyvatelov SR vo veku 18 a viac rokov. KedZe ide o rozsiahlu Stadiu, pre
pracu pouzijeme iba otazky zaoberajlice sa medialnou ¢innostou NO.

V otazke tykajtcej sa kritérii, ktoré boli pre respondentov dolezité pri vybere subjektu, ktorému sa
rozhodli pomdct, vystupili do popredia nasledujuce tri faktory: ucel pouzitia financnych prostriedkov (42
%), znamost’ a tradicia zbierky (57 %), predchadzajuca kladné sktisenost’ (53 %).

K naSej praci ndm posluzi 1 otazka tykajuca sa informovanosti organizatorov zbierok o pouZitel'nosti
finan¢nych prostriedkov. 71 % opytanych uviedlo, ze organizatori informuji o pouzitel'nosti prostriedkov
vzdy, pripadne vacsinou.

V otazke informovanosti verejnosti o vyuziti vyzbieranych prostriedkov, respondenti uprednostiiuju
televiziu (33 %), tlaé (27 %), masmédia vo vieobecnosti (21 %), radio (15 %). Dalej sa vyskytovali
odpovede ako plagaty, letaky, d’akovné listy, SMS, v kostole ap.

V spontannej znalosti finanénych zbierok boli vysledky nasledovné: Hodina detom (42 %), Den
narcisov (36 %), na zachranu Tatier (15 %), d’alej to boli Ostrovy Zivota, pre pomoc 'udom postihnutych

povodiami, pomoc detom, Liga proti rakovine, Biela ceruzka ap. %

V roku 2003 sa konal vyskum zamerany na mladych l'udi vo veku 16 — 17 rokov. Zucastnilo sa ho
1316 mladych l'udi zcelého Slovenska. Zadavatelom bolo Ministerstvo Skolstva SR. Vyskum bol
zamerany na spoznanie vol'no-casovych aktivit, zivotného $tylu a hodnot mladych l'udi.

Pre nase uCely nam posluzia vysledky tykajuce sa ucCinnosti reklamnych nosiCov majucich

spolocensko-vychovny a socialny charakter. Z opytanych az 88 % uprednostiiuje televiziu ako nosica

% http://www.hodinadetom.sk/sk/Infoservis/Prieskumy/Z-vyskumov-verejnej-mienky-o-
mimovladnych-organizaciach-dobrovolnictve-a-darcovstve.alej (22. 02. 2008)

% http://www.hodinadetom.sk/files/documents/nds prieskum individualna filantropia.pdf
(25.02.2008)
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socialnej reklamy, hned’ za televiziou nasleduju casopisy (87 %), dennd tlac (87 %), priame akcie (84 %),
billboardy (76 %), internet (70 %).

Pozornost’ si zasluzia priame akcie v podobe koncertov, mitingov a happeningov, ktoré su
medzi mladezou vo velkej obl'ube.

Zaujimava je i otazka ucinnosti socialnej reklamy s roznym obsahovym zameranim. Za najucinnejSiu
povazuju mladi 'udia reklamy zamerané na boj proti rakovine (40 %), pomoc detom v detskych domovoch
(34 %) aboj proti AIDS (24 %). Naopak za neucinné povazuju reklamy tykajice sa alkoholu (32 %),

nebezpedenstvo fajéenia (26 %) a reklamu proti drogam (18 %).”

6.3  Vysledky ziskané z dotaznika

Sucast'ou prace bol i vyskum formou dotaznika. ®® Ten pozostaval z 6smych otazok — 4 uzavreté, 3
polootvorené a 1 otvorenej otazky. V obehu bol v ¢ase od 28. januara 2008 do 5. marca 2008 a bol
distribuovany prostrednictvom e-mailu i osobne. Zcastnilo sa ho 123 respondentov, z toho 72 % Zien a 28
% muzov, z r6znych krajov Slovenska, s roznym vzdelanim a vekom.

Cielom tohto vyskumu bolo zistit, ako spotrebitelia vnimaju treti sektor, ako reaguju na ich
reklamné aktivity, a na zaklade akej formy oslovenia prispievaju.

Predpokladany odhad bol, ze I'udia maju kladny postoj k ¢innost” NO, pri¢om pozitivnejsi vztah
maju Zeny a mladSia generacia. NeocCakavali sme Ziadne prevratné vysledky v porovnani s vyskumami,
ktoré sa realizovali uz v minulosti a su pristupné na internete. Ide skor o ilustraciu, potrebnu k vytvoreniu
uspesnych navrhov a rieSeni pre potreby prace. PoCas dotazovania nedos$lo k Ziadnym problémom zo strany

respondentov.

V d’alSich riadkoch si rozoberieme vysledky, zistené prostrednictvom dotazovania.
NO vnima kladne nieco cez 80 % opytanych, necelych 20% sa k nej stavia neutrdlne a priblizne 2 %

respondentov ich vnima negativne.

9 HRADISKA, Elena: Hodnotova typologia mladeze v suvislosti s ich postojmi k socialnej reklame.
In: PAVLU, Dusan a kolektiv: Marketingové komunikace a media. Zlin : Univerzita Tomase Bati,
2005.s.17 — 23.
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V d’alej otazke mali vyjadrit’ respondenti svoj nazor na ¢innost’ neziskoviek. Tu sa 73 % vyjadrilo
kladne a ich ¢innost’ i podporuju. 18 % opytanych sice vie o ¢innosti danych organizacii, no nezaujima sa
blizsie o ich aktivity. 6 % neveri, Ze sa peniaze skutocne dostani tam, kam sa pri zbierkach sl'iibi, a iba 3 %
respondentov zaujima k organizaciam obozretné stanovisko. Avsak i respondenti, ktori zaujali neutralne az
negativne stanovisko, patria medzi prispievatelov, no st ovela opatrnejsi a vyberaju si, ktoré projekty
podporia, a ktorym naopak nedéveruju.

V tretej otazke sme sa pytali na nazory na reklamné aktivity NO. Z celkového poctu priznalo az 90
% opytanych, ze ich reklamné ¢innost’ dokdze oslovit, 9 % k nim ma neutrdlny postoj a nijak zvIast tieto
posolstva nevnima. Iba 1 % tieto podnety ignoruje.

Dalej sme sa pytali, ¢i niekedy prispeli nejakym sposobom. Prevazna viésina odpovedala kladne (98
%).

V piatej otazke sme chceeli vediet’, akou formou prispeli. Tu mohli byt zaskrtnuté viaceré moznosti.
Na zaklade tejto otdzky sme dosli k zaverom, Ze k najispes$nejSim formam prispevkov patri kupa
symbolickych predmetov (55 %), SMS-ky (20 %), zbierky vyhlasené v obciach, pripadne v kostole (10 %),
darovanie nepotrebnych veci (9 %). Nizsia bola mozZnost’ prispevku prostrednictvom zverejnené¢ho Uctu
Vv televizii ¢i inom médiu (3 %). 3 % opytanych uviedlo, Ze pomahaju ako dobrovolnici, darcovia krvi,
finan¢nou ciastkou cez konkrétne bankomaty, pripadne stiahnutim hodinového zarobku v mzdovej uctarni.

Nasledne na to sme cheeli vediet’, ¢o ich viedlo k tomu, aby prispeli. | tu bola mozZnost’ viacerych
odpovedi. Najviac respondenti reaguju na priame oslovenie dobrovolnikov (56 %). Vyznamné miesto
Vv tomto smere zohravaju i PR informacie a vyzvy v televizii, radiu a printe (36 %). Na reklamné podnety
reaguje 7 %. V tejto otazke $lo zvacsa o kombinaciu informovanosti z médii, reklamnych stimulov a priame
oslovenie.

Na otazku kolko vedia prispiet’ v ramci jednej akcie, prevazna vicSina oznacila niektora z prvych
dvoch moZnosti (skoro 80 %).

V zéaverecne] otazke, ktord bola otvorend, sme sa pytali, preco pomahaji. Reakcie mali zhruba

rovnaky raz — nikdy nevieme, kedy sa aj my ocitneme v nidzi a budeme potrebovat’ pomoc druhych.

LCudi, 1 napriek nedovere voci roznym zbierkam, viac oslovuji organizacie, ktoré st medialne ¢inné,
majli svoje zazemie a zameriavaju sa na problematiku, ktora sa tyka ndas, naSich blizkych, naSej krajiny.
Verejnost’ citlivejSie reaguje na projekty zamerané na deti a projekty zamerané na vyskum a lie€bu rakoviny

a pacientov trpiacich touto chorobou, pretoze ta si nevybera.



6.4  Komunikacné moznosti treticho sektoru s verejnost'ou, navrhy

Ked’ze sme sa uz v predchadzajicej Casti venovali konkrétnym navrhom na redlnom projekte, teraz

si poukazeme iba na niektoré faktické skutoCnosti vyplyvajuce z dotaznika. Poukazeme si na ich klady

a zapory.

Zbierky na uliciach

Na zaklade dotaznika sme zistili, ze l'udia reaguju lepSie na priame oslovenie na ulici. Tato
skuto¢nost’ spociva iV starom zisteni, ze Slovensko je krestansky narod a ma v sebe istym sposobom
zakddované prispievat’ do kasiciek, tak ako sa to robi v kostoloch. Na druhej strane zavazi i skuto¢nost’, ze
nie kazdy dokdZe rdzne odmietnut, ak ho niekto priamo oslovi (i to bol Casty dovod, pre€o dotazovani
prispeli).

Treba mat’ vSak na pamiti, ze sice zbierky na uliciach s ucinné, no ak ich je moc, zac¢inaju byt
neprehladné a 'udia na ne pozeraju s neddverou. Tieto formy zbierok odporucame preto iba pri projektoch,
ktoré uz maja svoje meno, l'udia ich poznaj, vedia, na €o prispievaji a doverujii im.

Neziskové organizacie by sa mali i medzi sebou skontaktovat’ a vzdjomne spolupracovat i v pripade
verejnych zbierok. Ak sa totiz v uliciach konaju viaceré zbierky na rovnakt vec, no kazda spada pod inu
organizéaciu, l'udia stracaju prehlad. Navrhujeme preto, aby sa NO majice rovnaky charakter spojili
a spadali pod jeden velky projekt, v ktorom by sa ziskané finan¢né prostriedky rozdelili na zéklade
grantovych programov medzi jednotlivé menSie programy. I malé a menej zndme nadécie by tak mali
moznost’ ziskat’, na zdklade vplyvnejSej organizécie a jej dobrého mena, potrebné financné prostriedky pre
svoju ¢innost’.

Ako sme uZ spominali, treba tu dbat’ na spravny vyber dobrovolnikov, ktori sa budi na akcii

podielat’, na ich presnom oznaceni a identifikécii. Rovnako doleZity je i dizajn kasicky a jej zabezpecenie.

Udast’ na trhovisku

V septembri minulého roka sa mali moznost’ niektoré neziskové organizacie verejne prezentovat
prostrednictvom stankov na trhovisku. Slo o druhy roénik vramci projektu Nadacie Pontis s nizvom
IDEAXCHANGE, ktory sa konal v Bratislave, Nitre, Liptovskom Mikulasi a KoSiciach. Zucastnilo sa ho 55

organizécii, ktoré priblizovali verejnosti svoju &nnost’. %

% Aké bolo trhovisko. In: Stratégie, oktober 2007. s. 38 — 39.



Hlavnym cielom akcie bolo oboznamit verejnost’ s ¢innostou jednotlivych organizacii, ale
i nadviazanie novych kontaktov v oblasti dobrovol'nictva a donorov.

Ide 0 vel'mi zaujimavy projekt, kde sa verejnost moze ¢lenov organizacii spytat’ na cokol'vek, ¢im sa
zvySuje ich dovera voci organizacii, pripadne vznikaju nové hlbsie vzt'ahy. Obcania m6zu vyjadrit’ svoje
nazory, postoje, upozornit’ na nedostatky, ale 1 pozitiva, z ktorych mdzu organizacie Cerpat.

Organizacie maju zaroven vyrobnu prilezitost' prezentovat’ sa a na zéklade priamej komunikacie
S ob¢anmi, maju moznost’ vyvratit' ich mozné pochybnosti a nedéveru.

| toto je jeden z vhodnych sposobov, ako sa prezentovat’ verejnosti.

Doveryhodnost’ a informovanost’

Spolo¢nosti, ¢inné v oblasti treticho sektora, musia dbat’ na svoju povest’, ¢o sme si vyzdvihovali uz
viackrat v predchadzajicich kapitolach.

NO si priazenn verejnosti ziskavaju na zaklade presnych, véasnych a najmi pravdivych informaécii.
K dobrému menu dopomahaju i medidlne zname a obl'ibené osobnosti, ktoré st jej tvarami, pripadne sa na
¢innosti podielaju i aktivne, a si doveryhodnymi reprezentantmi i mimo aktivnej medialnej ¢innosti.

Je nesmierne dolezité, aby organizacia informovala verejnost’ nielen pred zacatim zbierky, ale i po
nej. Ak sa spolo¢nost’ na verejnosti prezentuje medidlnou ¢innost'ou, ich stranka by mala obsahovat’ i presné
udaje o tejto Cinnosti. Verejnost’ si je vedoma finan¢nou zataZou medialnej propagacie, preto by mali
organizdcie uvadzat presné fakty tejto Cinnosti, aby verejnost’ nenadobudla pocit, Ze ich peniaze boli
pouzité najma na medializaciu.

Spolo¢nost’ sa musi, ako sme uz viackrat spominali, stavat’ férovo a korektne voci verejnosti

a podnikatel'skému sektoru, pretoZze vd’aka nim moéZe Sirit’ svoju osvetovu ¢innost’.

Aktivity v konkrétnych mestdach

Pri dotazovani sme sa stretli 1 S nedoverou respondentov, ¢i sa skuto¢ne vyuzivaji dané prostriedky
na ucely, na ktoré sa zbierky konaju.

Tu by sme preto navrhovali, aby sa organizacie, ktoré realizuji celoslovenské zbierky, zamysleli nad
moznostou, usporiadat’ aspon jeden rocnik, ktory by sa zameriaval priamo na mesto, v ktorom sa zbierka
kona. V reali by to znamenalo, Ze finan¢né prostriedky, ktoré sa vyzbierali v danom meste, by sa vyuzili na
konkrétny projekt v nom.

Napriklad jeden ro¢nik Dila narcisov by sa prostriedky ziskané zo zbierky investovali do zariadeni
v mestach, kde sa zbierka konala. Verejnost by bola riadne informovana o presnej vyske a vyuZiti
nadobudnutych finanénych prostriedkov. Tak by sa mohli obyvatelia daného mesta a jeho blizkeho okolia

skuto¢ne presvedcit’, ze tieto prostriedky boli pouzité prave pre nich.




Zaver

Verejnost’ si uvedomuje potrebu treticho sektora v nasej krajine. Je si plne vedoma, Ze tieto
organizacie zameriavaju svoju pozornost’ najmé v prospech druhych, pricom pdsobia v oblasti, ktort Stat
nedokéze pokryt’ 100 %.

| tieto organizacie sa chcu navzajom odlisit’ a upozornit' na seba. Tiez potrebujii informovat
verejnost’ 0 svojej ¢innosti, aktivitach, vysledkoch a moznostiach. K tomu, aby sa i oni dokazali presadit’ na
trhu a ziskat’ si naklonnost’ a doveru spolo¢nosti, im sluzi i medialna ¢innost’.

Socidlna reklama mé svoje vyznamné miesto, ak chcu organizéacie upozornit’ na nejaky konkrétny
problém a na jeho moZnosti rieSenia. Avsak tieto organizacie sa nesmu spoliehat’ iba na reklamné aktivity,
dolezita je i medialna ¢innost’, ktora by mala reklamu sprevadzat’ a dopinat'.

Verejnost’ reaguje na reklamné aktivity. Prvotnym cielom reklamy je uputat’, vyvolat’ zvedavost
a zaujem verejnosti. Ak reklama tento ucel splni, je viac ako pravdepodobné, Ze osloveny si da viac
namahy, aby sa o projekte dozvedel viac. Ak sa jeho zaujem pretransformuje az do presvedCenia, tak to
moze viest’ az k akcii — podpore organizacie (model AIDA).

Socialna reklama nés nuti zmenit’ svoje postoje a nazory. Niekedy dokéaze vyvolat vo verejnosti
rozporuplné situacie, ¢o vedie do burlivych diskusii narodného/medzinarodného charakteru.

Ak nas zhliadnutie takejto reklamy nuti k zamysleniu a zvazeniu nasSich hodnot a v konecnom

dosledku i k nejakej akcii, tak splnila svoj ucel.
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poslite SMS na &islo 800 v hodnote 55 Sk.

> Dakujeme!

Jeho meno je Hugo. - =~~~
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Galavecer Hodina fotografie detom

PRILOHA F:
Hodina det’om, navrhy

1) Privesok — snurka Privesok — na mobil

2) Product placement — seridal Susedia



3) KniZky pre deti

Rozpravkova knizka Malovanka pre deti
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PRILOHA G:

Dobry dei,

som Studentkou 2. roc¢nika Mgr. studia na FMK UCM v Trnave. Chcela by som Vis poprosit o vyplnenie
nasledujuceho dotaznika, ktory bude sluzit ako podkladovy material k vypracovaniu mojej zdverecnej
diplomovej prace, ktorej témou je Socidlna reklama.

1. Ako vnimate organizacie, ktoré sa zameriavaji na pomoc druhym (napr. Liga proti rakovine,
Ludia proti rasizmu, Sloboda zvierat, Unicef ap.)?

vel'mi pozitivne
pozitivne
neutralne
negativne
vel'mi negativne

Oooood

Co si myslite o ¢innosti tychto organizacii?

je dobré ak niekto upozoriiuje na problémy okolia a snazi sa im pomdct’

viem, ze takého organizécie su, no nezaujimam sa blizsie o ich ¢innost’

neverim tymto organizacidm, pretoze si myslim ze i tak sa dané peniaze nedostanti tam kam sl'ibia
INE oot et b e b e staeeraeeabeenne (napiste Co si myslite)

oooog ™

w

Co si myslite oreklamnych aktivitich tychto organizacii (Defi narcisov — Liga proti
rakovine, Valentinska kvapka krvi — Slovensky Cerveny kriz, Modry gombik — Unicef,
Nezabudka — Liga za duSevné zdravie, Ludia proti rasizmu, Avon proti rakovine prsnika,
Usmev ako dar, ap.)

vzdy ma dokazu ma oslovit, mam prilezitost’ podporim ich ako sa da
niekedy ma oslovia a obcas ich aj ¢iasto¢ne podporim

zamyslim sa nad tym, ale nijak zvIast' ma neoslovia, zivot ide d’alej
neviem, nezamysl/a som sa eSte nad tym

nedokdzu ma oslovit’

oooono

&

Prispeli ste niekedy nejakym spdosobom takymto organizaciam?
ano
nie

OO

Ako ste prispeli?

kapou pontkaného symbolu nadacie na ulici

finan¢nou cCiastkou prostrednictvom SMS (zriadenou telefonnym operatorom presne na tento ucel)
finan¢nou ¢iastkou prostrednictvom zverejneného €isla Gctu v televizii/novinach/radiu

darovanim nepotrebnych veci (staré oblecenie, obuv, hracky, nepotrebny nabytok ap.)

finan¢nou ¢iastkou na vyhlasenu zbierku v obci, kostole ap.

1000400 B 0T EY0] 01071 AP UPR R PPPPPPIN

ooooong o

Na zéklade ¢oho ste prispeli?

na zéklade informécii v televizii, v novinach, v radiu, kde boli zverejnené i moznosti pomoci
oslovili ma dobrovolnici organizécie na ulici

na zaklade vyzvy na verejnu zbierku v televizii, novinach, radiu

na zaklade reklamy

TT0E .ttt ettt ettt ettt et e e e hte e bt e e abe e b e e ea b e et eeenbeeteeeabe e bt e enbeeteeenteeneeenbeenneas (napiste)

oooono o



7. Kolko dokazete investovat’ do tychto organizacii?

do 30 korun (kipou symbolického predmetu, zaslanim SMS)

30 — 100 kortn (ktipou predmetu za vySSiu sumu ako je jeho cena, zaslanim viacerych SMS na
jednu akciu)

do 1000 korun pri jednej akcii

nad 1000 kortn pri jednej akcii

niekol’ko 10. tisic kortin pri jednej akcii

prispievam darovanim nepotrebnych veci (Satstvo, nabytok, doplnky, hracky ap.)

OO

oooo

8. PrecCo pomahate tymto organizaciam?

Pohlavie:
O muzské
O zenské

Vek:

do 25 rokov
26 — 35 rokov
36 — 45 rokov
46 — 55 rokov
nad 56 rokov

Oooon

Vzdelanie:

Zakladné

Stredné odborné vzdelanie (u¢novska skola bez maturity)

Uplné stredné vzdelanie (vieobecno-vzdelavacie a odborné s maturitou)
Vysokoskolské vzdelanie 1. stupna (bakalarske stadium)
Vysokoskolské vzdelanie 2. stupna

oooono

Bydlisko:

Bratislavsky kraj
Trnavsky kraj
Nitriansky kraj
Trenciansky kraj
Zilinsky kraj
Banskobystricky kraj
PreSovsky kraj
Kosicky kraj

ooooooon

Za vyplnenie dotaznika Vaim DAKUJEM






