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ABSTRAKT

TRSKOVA, Eva: Korporatne nadacie ako donor treticho sektora. ( Diplomové praca
) Eva Trskova. Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Fakulta masmedialnej
komunikacie. Katedra masmedidlnej komunikacie.

Skolitel’: Doc. PhDr. Slavomir Magal, CSc., mim. prof. Trnava: FMK UCM, 2009.

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace je priprava odporacani pre
mimovladne organizacie, ktoré Ziadaji o finanént podporu na napliiianie svojho
poslania prostrednictvom prispevkov od korporatnych nadacii. Diplomové praca je
tematicky rozdelena do troch kapitol.

Prva kapitola poskytuje vSeobecny prehl'ad treticho sektora, vysvetl'uje pojmy,
hovori o zékladnej typoldgii treticho sektora, jeho tistavnopravnom i zakonnom rameci,
a tiez pojednava o sposoboch a principoch financovania treticho sektora.

V druhej kapitole sa venujem vyznamu komunikacie v podmienkach tretieho
sektora. V tejto Casti je teda mozné najst’ infromacie o marketingu a marketingovych
nastrojoch s prihliadnutim na ich vyuzitie v ramci treticho sektora. Obsahom tejto
kapitoly je aj popis komunika¢ného prostredia a popis prostriedkov marketingovej
komunikécie neziskovych organizacii. Dalej obsahuje aj informacie o cieloch
mimovladnych organizacii a cielovych trhoch.

Tretia, posledna kapitola sa venuje aplikacii teoretickych znalosti uvadzanych
v prvych dvoch kapitolach na praktickom priklade. Uvod poskytuje kratky prehl'ad
siCasnym trhom korporatnych nadacii a v kratkosti opisuje tie najvacSie z nich.
Konkrétne rozobera ako jedna z korporatnych nadacii - Konto Orange — prerozdel'uje
finanénu podporu, prostrednictvom akych konkrétnych kanalov a na druhej strane
popisuje aj moznosti, ako mimovladne organizacie Ziadaji finanénu podporu.

V zavere poskytuje konkrétny navod, ako by takato zZiadost’ mala vyzerat'.

KTlacové slova: neziskova (mimovladna) organizacia, treti sektor, korporatna nadacia,
komunikacia, marketing neziskovych organizacii, financovanie tretieho sektora,
komunika¢na kampan, asignacia dane, grantovy mechanizmus (proces) a mnohé

dalsie...



ABSTRACT

TRSKOVA, Eva: Corporate Foundations as donors of third sector. ( Graduation
Thesis ) Eva Trskova. University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava. Faculty of
Mass - media Communication. Department of Mass - media Communication.
Supervisor: Doc. PhDr. Slavomir Magal, CSc., mim. prof. Trnava: FMK UCM, 2009.

The main theme of my graduation thesis is preparation of alist of
recommendations for non-profit organisations, which ask for financial support from
corporate foundations. The Graduation Thesis is divided into three chapters.

First chapter is dedicated to a general overview of third sector, explains the
main notions, basic typology of non-governmental sector and its constitutional and
legal form and regulations. It also mentions the methods and principles of financing
non-profit organisations.

The second chapter explains the importance of communication in the third
sector. The chapter also contains information about marketing in general and
marketing tools and how are they utilized in third sector. Furthermore, definition of
communication surrounding and tools of marketing communication is inevitable part
of the unit. In addition, the chapter deals with the theme of non-profit organisations’
aims and its target markets.

The last chapter contains application of the theoretical knowledge used in the
above mentioned chapters on the practical example. At the beginning it offers a short
overview of situation at the martket of corporate foundations and frankly describes the
largest of them. Furthermore, it contains concrete details about a corporate foundation
Konto Orange and how the foundation distributes financial support. On the other
hand, it also deals with non-profit organisations and in which way they ask for
financial support. At the end, it offers a concrete procedure how should an application
look like.

Key words: non-profit organisation, third sector, corporate foundation,
communication, marketing of non-profit organisation, financing of third sector,
communication campaign, tax assignation, grant mechanism (process) and many

others...



PREDHOVOR

Diplomova praca Korporatne nadacie ako donor treticho sektora pojednava
o fungovani treticho sektora, jeho financovani, popisuje vyuzivané marketingové
a komunika¢né nastroje v oblasti tretieho sektora ana praktickom priklade
korporétnej nadacie Konto Orange uvadza moznosti ziskavania finan¢nej podpory na
realizaciu projektov, a tiez odporicania pre mimovladne organizacie, ako zostavit

konkrétnu ziadost’ a komunikovat’ s potencidlnym donorom.

Moje pod’akovanie za spolupracu, trpezlivost’ a cenné rady, odborné vedenie
avenovany Cas pri vypracovavani diplomovej prace patri predovsetkym mojmu
Skolitel'ovi Doc. PhDr. Slavomirovi Magalovi, CSc., mim. prof. Moja vd’aka patri aj
manzelovi, obom rodi¢om a surodencom za podporu a trpezlivost pocas mojho

doterajsieho Studia.

Diplomova praca ma 114 519 znakov.
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0. Uvod

Neziskovy sektor funguje v kazdej obcianskej spolo¢nosti ako vykonavatel
pozitivnych zmien v zivotoch I'udi — obyvatelov spolo¢nosti. Cielom organizacii,
ktoré mozno oznaéit' aj ako neziskové, je teda okrem naplifiania svojho poslania aj
ovplyviiovanie spravania l'udi, a tym aj celej spolocnosti. Prave preto je zdravé
fungovanie tretieho sektora v kazdej spolo¢nosti nevyhnutné. Vyplia priestor medzi
Statom a biznisom apokryva oblasti, ktoré by v pripade jeho neexistencie
V spolo¢nosti nikto nevykonaval. Napriek tomu, ze ide o samostatny sektor, nie je
mozné prehliadnut’ jeho prepojenie na prvy a druhy sektor.

Neziskové organizécie su zriadované podla zdkona a ich ¢innost’ musi byt
vykonavana v stilade s nim. Pravo na zdruZovanie je zakotvené aj v samotnej Ustave
Slovenskej republiky. Ich financovanie je rézne — menej st financované zo
zahrani¢nych zdrojov, zaujimavym zdrojom je biznis sektor a pomerne novym
fenoménom su tzv. korporatne nadacie. Mozno vSak povedat, ze mimovladne
organizacie su  financované nasledovne: z grantov, darov a dotacii;
samofinancovanim; 2% asignaciou dane; podporou formou sponzoringu a cez
vytazky verejnych zbierok.

Ziskat’ finan¢nt podporu na realizaciu aktivit mimovladnych organizacii vsak
nie je aZ tak jednoduché. Organizécie treticho sektora musia preukazat’ predovsetkym
schopnost’ fungovat’ na zaklade jasnej stratégie, planovat’, rozpoctovat a vyuzivat
overené marketingové akomunikaéné postupy. Jednoducho povedané - je
nevyhnutné, aby sa mimovladne organizacie Coraz viac profesionalizovali. Je
potrebné, aby o svojej ¢innosti hovorili zrozumitel'ne a transparetne.

Z vysSie uvedeného teda vyplyva, Ze pre neziskové organizicie je alfou
aomegou dobrd znalost marketingovych postupov a komunikacie, atiez neustale
vzdelavanie sa v danych oblastiach a sledovanie vyvojovych trendov. Pri neziskovom
sektore je obzvlast dolezité, aby mimovladne organizacie brali do uvahy
dvojzlozkovost’ svojich cielovych trhov — teda nielen komunikéciu voci spolocnosti,
ale najma voci donorom.

Vhodna aplikacia poznatkov z oblasti marketingu a komunikacie dokaze byt

pre mimovladdne organizacie konkuren¢nou vyhodou pri ziskavani finanénych
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prostriedkov na realizaciu svojich projektovych zamerov z ro6znych zdrojov, a teda aj

naplnani svojej misie ako primarneho dovodu svojej existencie.
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1. Definicia pojmu ,,treti sektor

Treti sektor je jednou z najdynamickejSie sa rozvijajucich sucasti spolo¢nosti
a ma na fu stale vacsi vplyv. Stcasné neziskové organizacie sa vel'mi lisia od svojich
ponovembrovych zdrodkov spred desiatich rokov. Ludia, ¢o tvoria neziskové
organizacie, dozrievaji. Oc¢ividne sa zvySuje vzdelanie a informa¢né naroky l'udi, ¢o
svoj profesionalny a 'udsky zaujem stotoznili s tretim sektorom.’

Vyraz ,treti sektor” naznacuje, Ze ide o sektor, ktory posobi v priestore medzi
trhom a statom. Treti sektor sa nazyva aj sektor dobrovolnicky, neziskovy alebo
nezavisly. Organizacie sa zvyknu oznacovat aj ako mimovladne, neziskové,
charitativne, filantropické, humanitarne, dobro¢inné, pripadne svojpomocné.

Cielom neziskovych organizacii je zmenit' zivot l'udi a celej spolo¢nosti
k lepSiemu, t.j. zmenit’ spravanie I'udi, okolnosti a situacie, ktoré sa ich bezprostredne
dotykaju, zlepSovanie zdravia, zvySovanie vzdelanosti, skvalitiovanie Zzivotného
prostredia, zivota spolo¢nosti ako takej. Pri plneni svojich cielov vSak moézu byt
uspesné iba vtedy, ak existuje silnd legislativna a finanénd podpora zo strany
podnikatel'skych subjektov.?

Neziskové organizacie pdsobia vo verejnoprospesnom zaujme na zaklade
dobrovol'nych aktivit I'udi v roznych oblastiach spolo¢enského Zivota (napr.: v oblasti
kultiry, vzdeldvania, ochrany l'udskych prav ¢i Zivotného prostredia, socialnej
starostlivosti a pod.). Su do istej miery institucionalizované aich cielom nie je

dosahovat’ zisk.
Rozdiel medzi organizaciami dosahujucimi zisk a tretim sektorom

Niektori jedinci v minulosti posudzovali tieto dve Casti SirSiecho spektra
spolo¢nosti pdsobiacich v rdmci Sirokej verejnosti ako dva totilne protiklady. Na
jednej strane stali jedinci, ktori pracovali pre neziskové organizacie a na strane druhej
jedinci, ktori pracovali s cielom vytvorit' zisk a medzi nimi stdla velka bariéra

nenavisti a odsudzovania prace toho druhého. V poslednom obdobi mdézeme vidiet’,

! Kolektiv autorov. 2000. Citanka pre pokrogilé neziskové organizacie. 7s.
2 http:/iwww.kniznica.sk/fileadmin/kniznica/edicna_cinnost/informacne_materialy/treti_sektor.pdf
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ze tieto rozdiely sa postupne minimalizuji a Gspesné organizacie z jednej, €i druhej

strany si osvojuju niektoré praktiky zo strany druhe;.

Medzi Cisto filantropickymi a Cisto komerénymi organizdciami

rozdielov, ktoré su zachytené v nasledujuce;j schéme:®

existuje celd rada

Schéma ¢. 1

Cisto Cisto komer¢né
filantropické ¢érty =TT érty
Apel na dobra ZmieSané motivacie Apel na vlastny
volu zaujem
Aktivity Aktivity vychadzaja Aktivity
Motivy a metody o o )
) vychadzaju z misie z misie a potrieb trhu vychadzaju
prace z potrieb trhu
Socialne hodnoty Socidlne a ekonomické | Ekonomické
hodnoty hodnoty
Platenie za Neplatia ni¢ Ceny za produkty alebo | Ceny st urcene
produkt alebo sluzby st zl'avnené, alebo | trhom
sluzbu od existuje dvojaka cena —
klientov cast’ klientov plati trhova

cenu a pre Cast klientov su
produkty poskytované
zadarmo, alebo za

symbolickl cenu

Investicie na

¢innost’

Pochédzaja od

darcov az grantov

St spravidla niz$ie ako
tradi¢né podnikatel'ské
investicie, alebo ide
0 zmes komer¢nych
kapitalovych investicii,

darov a grantov

Pochédzaja zo
zisku
a zodpovedaju

potrebam trhu

% Dee, J.G., Elias, J. 1997. The Normative Foundations of Bussiness.
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Platenie Bezplatni Pracovnici dostavaja Platenie v stlade
pracovnikov dobrovolnici odmeny spravidla nizsie | S trhovymi
ako by dostali za podobnti | podmienkami
komer¢nu pracu v Cisto
komerénych
podmienkach, alebo

organizacia zamestnava

plne platenych
pracovnikov aj
dobrovolnikov
Dodéavatelia Casto venuju Poskytuju Specifické Poskytuju tovar
nefinanéné dary zlavy, pripadne Cast’ a sluzby za plné
potrebné na tovaru predaju a cast’ ceny
aktivity organizacii poskytnu bezplatne

Partnerstva medzi podnikmi a neziskovymi organizaciami

Celosvetovy trend ukazuje, Ze existuje Coraz viac organizacii, ktoré popri
svojej hlavnej podnikatel'skej ¢innosti premietaju aj urcita uroven spolocenskej
zodpovednosti. V literattre je Groven zapojenia sa do spolo¢enského Zivota rozdelena
do niekol’kych stadii:*

1) reagujica

11) vnimava

ii1) iniciativna

1v) strategicka
Od urovne, ked’ sa podnik nezaujima o Svoju komunitu alen pasivne riesi nutné
problémy, pochadzajuce z komunity, ktoré mu brania v tvorbe zisku, azZ po najvyssiu
uroven, ked’ sa tvorba stratégii a firemnej politiky realizuje na baze spolocenskej

zodpovednosti.

* Cannon, T. 1992. Corporate Responsibility.
® Lagny, M.: 1999. Podpora kultiiry a fenomén spoloGenskej zodpovednosti organizacie.
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1.1 VSeobecna typoldgia tretieho sektora

Pojem ,treti sektor nie je pojmom legilnym, to znamend, Ze nie je
zadefinovany v Ustave, zadkonoch ¢i inych pravnych predpisoch, ¢o vSak neznamena,
ze by bol pojmom nelegitimnym anemohol sa pouzivat na oznacenie urcitého
inStitucionalizovaného ramca zivota spolo¢nosti. Jeho pouzivanie nema dlhu tradiciu
a je uzko spojeny s tzv. postmodernym chépanim vzt'ahov spoloc¢nosti a §tatu, ktoré je
zalozené na principe diverzifikdcie zadujmov, ako aj ich foriem a spdsobov ich
uplatnovania. Na jednej strane dochadza k permanentnému rastu aktivit Statu a na
druhej strane k prenosu funkcii $tatu na spolo¢nost’.

Vymedzenie pojmu ,,treti sektor zdroven umoznuje vnutorna typologiu medzi
jednotlivymi inStiticiami treticho sektora, ktoré na prvy pohlad zaujmu zlozitou
Struktirou, nie nemalou mierou ¢oraz viac umocnenou legislativnou tpravou.

Pojem ,treti sektor je predovSetkym zadefinovany ,negativne”, ato
pozitivhym vymedzenim toho, o predstavuje ,,prvy sektor* a ,,druhy sektor*.

Prvym sektorom sa tradi¢ne oznaCuje Statny sektor a patria do neho vsetky
in§titacie, ktoré:

- maju osobitnym zdkonom stanoveny organizacny ramec (ide najmi o Statne
organy, rozpoctové a prispevkové organizacie),
- plnia funkciu Statu.

Tento trend spojeny s aktivizaciou tzv. ob¢ianskej spolo€nosti prinasa
z legislativneho hl'adiska potrebu vytvarania uplne novych institacii, ktoré st niekedy
tazko zadelitené bezvynimo&ne do prvého & treticho sektora.’®

Schéma &. 2

Charakteristika Ulohy

autorita, reSpekt napliat’ verejny zaujem

[l mandat, moc, legitimita tvorit’ pravny systém, pravidla

] expertiza, odbornost’ zabezpecCit’ sluzby pre verejnost’
byrokracia, administrativna kapacita riesit’ problémy obcanov, komunity

6 Svék, J., Handiak, P. 2002. Pravna uprava treticho sektora. 6s.

7 Maréek, E., Vakulové, L. Medzisektorova spolupraca na Slovensku. Suhrnny material z realizicie programu v rokoch 2002-
2005. 12s.
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[l zdroje spajat’ partnerov v regione

[ politické vplyvy vytvarat’ synergie

nizka flexibilita

Druhy sektor je tradi¢ne spojeny s podnikanim a trhovym hospodarstvom.
Jeho tucéelom je napiianie ekonomickych ambicii Pudi a zékladnym ciefom cestou
podnikatel'skej aktivity dosiahnut’ zisk, ktory sluzi bud’ k akumulovaniu kapitalu,
alebo k uspokojeniu potrieb majitel'a.®

Schéma ¢. 3°

Charakteristika Ulohy

profesionalita napliiat’ individualny zaujem
know-how, manazérska skusenost’ tvorit’ zisk

inovativnost’ dosahovat’ zamestnanost’

flexibilita budovat’ ekonomicky a socialny rozvoj
zdroje prispievat’ k rozvoju komunity

Vymedzenie ¢innosti, resp. okruhu pdsobenia v jednotlivych sektoroch potom
umoziuje typoldgiu institucii, ktoré pdsobia v tretom sektore. Kritérii na tuto

typologiu je velké mnoZstvo a mozno z nich preferovat tie, ktoré reflektujii pravny

ramec ich pf)sobenia.lO
Schéma ¢. 4
Charakteristika Ulohy
dobrovolnicke napliat’ poslanie, misiu
iniciativnost’, aktivita uspokojovat’ individudlne alebo
spoloc¢enské potreby (verejna alebo
vzajomna prospesnost’)
motivacia, presvedcenie ponutkat’ modelové rieSenia

8 Svak, J., Hafidiak, P. 2002. Pravna uprava treticho sektora. 6s.

9 Margek, E., Vakulova, L. Medzisektorové spolupraca na Slovensku. Suhrnny material z realizacie programu v rokoch 2002-
2005. 12s.

10 Svak, J., Handiak, P. 2002. Pravna uprava treticho sektora. 6s.

11 Maréek, E., Vakulova, L. Medzisektorova spolupraca na Slovensku. Sthrnny material z realizécie programu v rokoch 2002-
2005. 12s.
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inovativnost’ budovat’ socialny kapital

flexibilita

expertiza, odbornost’

1.2 Ustavnopravny ramec tretieho sektora

Ustavnopravna tprava je zakladnym ramcom, v ktorom sa pohybuje ,,pravny
zivot™ akéhokol'vek subjektu na iizemi nésho Statu. Z neho vychadza zdkonna tuprava
| podzakonna uprava, ako aj vSetky akty aplikacie prava (individudlne rozhodnutia
Statnych organov). Predstavuje zaroven zakladné pravidla vzt'ahov medzi Stdtom
a spolo¢nostou, ¢i uz v oblasti limitov zasahov $tatu do spolo¢enskych vztahov, alebo
naopak, v oblasti participacie spoloc¢nosti na realizacii funkcii Statu.

Z hladiska materidlneho alebo obsahového je zakladom ustavnoprédvneho
ramca posobenia treticho sektora dolezité:

- uplatnenie prava na zdruzovanie,

- postavenie treticho sektora ako subjektu ustavného prava,

- legislativno-technické premietnutie postavenia treticho sektora ako predmetu
tvorby préva.

Pravo na zdruZovanie je zakotvené v ¢lanku 29 Ustavy Slovenskej republiky.
Zo vseobecnej formulacie vyplyva, Ze toto pravo sa tyka:

- kreovania formalnych (pri nich zdkon mdze upravovat' urcit¢ podmienky
vykonu) aj neformalnych (§tat do takychto prav nezasahuje) zdruzeni,

- kazdého, to znamend fyzickej ipravnickej osoby, pricom fyzickd osoba
nemdze byt limitovana vekom (toto prdvo maju aj deti mladsie ako 15 rokov)
alebo inymi znakmi (nabozenstvo, pohlavie, narodnost’ a pod.).

Kazdé zdruzovacie pravo ma pri realizacii urcité osobité prvky, ale na vSetky
sa vztahuju urcité spolo¢né charakteristiky, resp. principy realizacie. Medzi ustavné
principy zdruZovacieho prava patria najma tri zakladné, a to:

- princip dobrovolnosti,

- princip zadujmovosti (spolocného ciel’a),

- princip oddelenosti od Statu.

Princip dobrovolnosti znamena slobodné rozhodnutie vyuZit' pravo na

zdruzovanie, ¢i uz vo svoj prospech, alebo na prospech Cclenov zdruzenia
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(,,sukromnoprospesné organizacie*), alebo na prospech verejnych zaujmov
(,,verejnoprospesné institucie®).
Princip zaujmovosti alebo spolo¢ného ciela je velmi uzko spojeny
s principom dobrovol'nosti. Verejnopravny charakter, ktory je predmetom spolo¢ného
zadujmu, je jednym z kritérii vymedzujucich urcita institiciu ako objekt ochrany prava
na zdruzovanie.
Princip oddelenosti od statu znamena, ze inStiticie spadajuce pod ochranu
prava na zdruzovanie:
- nemozu vykonavat’ funkcie Statnych organov a ani tieto organy nahradzovat,
- nesmu riadit’ Statne organy a ani ukladat’ povinnosti osobam, ktoré nie su ich
¢lenmi, nemo6zu byt diskriminované v pristupe k verejnym financiam, ale na
tieto nemozu byt’ priamo napojené,

. I v, . v - 12
- maju pravo, aby $tat nezasahoval do ich ¢innosti.

1.3 Zakonny ramec tretieho sektora

Subjektové hladisko delenia inStitacii treticho sektora je zakladnym
vychodiskom pre charakterizovanie zakonného ramca treticho sektora. V zmysle tohto
hl'adiska je pre treti sektor charakteristické, ze jeho subjektmi su zasadne pravnické
osoby (zdruzenia fyzickych a pravnickych osdb; ti€elové zdruzenia majetku; jednotky

uzemnej samospravy; iné subjekty, o ktorych to ustanovuje zékon).

1.3.1 Ob¢ianske zdruzenia

Pravny ramec obcianskych zdruzeni upravuje zakon ¢. 83/1990 Zb.
0 zdruZovani ob¢anov v zneni neskorsich predpisov. Ob¢ianske zdruzenie predstavuje
jednu z najrozsirenejSich pravnych foriem, ktoré existuji v tretom sektore — na
Slovensku existuje priblizne 16 tisic obCianskych zdruzeni. Ob¢ania v zmysle zakona
st opravneni zakladat’ spolky, zvdzy, hnutia, kluby a zdruzovat’ sa v nich z dévodu
realizécie svojich zdujmov. Pri vzniku ob¢ianskeho zdruZenia je potrebné pripravit
stanovy, ktoré musia obsahovat’: **

a) nazoV a sidlo zdruZenia,

b) ciel’ jeho ¢innosti,

12 Qvak, J., Handiak, P. 2002. Pravna uprava tretieho sektora. 9-12s.
13 Svak, J., Handiak, P. 2002. Pravna uprava treticho sektora. 20s.
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¢) organy zdruzenia, spdsob ich ustanovenia, uréenie organov a funkcionarov,

ktori st opravneni konat’ v mene zdruzenia,

d) ustanovenia o organizacnych jednotkach, pokial’ buda zriadené a pokial

budu konat’ vo svojom mene.

Hospodarenie obcianskych zdruzeni je zaloZené na principe samofinancova-
nia. K najroz$irenej$im prijmom patria prijmy z ¢lenskych prispevkov, dary, dotacie,
ako aj prijmy zvykondvania vedlajSej hospodarskej c¢innosti vratane prijmov
z podnikania.

Zanik zdruzenia ako pravnickej osoby nie je viazany na ziadny akt
verejnopravnej povahy (vymaz z registra), ¢o v podstate st'azuje poziciu tretich osob,

s ktorymi predmetné zdruZenia vstupovali do pravnych vztahov.™

1.3.2 Organizacie s medzinarodnym prvkom

Obciansky zdkonnik ani zdkon o zdruzovani obCanov neobsahuju Ziadne
ustanovenia 0 pdsobeni zahrani¢nych zdruzeni aspolkov na tzemi Slovenskej
republiky. Organizaciou s medzinarodnym prvkom sa rozumie:™

- organizacia cudzich Statnych prislusnikov, ktora je zdruzenim fyzickych osob

vyvijajucich ¢innost’ analogicky ako zdruZenia podla zdkona 83/1990 Zb.,

- medzindrodnd mimovladna organizicia,

- osobitnd organizacia na zastupovanie slovenskych zdujmov v medzinarodnej

mimovladnej organizacii.

1.3.3. Zaujmové zdruzenia pravnickych os6b

Zikladnym pravnym predpisom, ktory upravuje zdujmové zdruZenie
pravnickych osob je Obéiansky zakonnik 40/1964 Zb. Ugelom tychto zdruzeni moze
byt’ ochrana svojich zaujmov. Toto zdruzenie mozno zalozit’ dvoma sposobmi:

a) pisomnou zakladatel'skou zmluvou,

b) schvalenim zaloZenia zdruZenia na ustanovujlcej ¢lenskej schodzi.

Zaujmoveé zdruzenie pravnickych osdob zodpoveda za nesplnenie svojich
povinnosti celym svojim majetkom. Spdsob zruSenia a takisto aj nakladanie s jeho

likvida¢nym zostatkom urcuju stanovy. K zaniku dochadza az vymazom z registra.

14 Svak, J., Handiak, P. 2002. Pravna uprava treticho sektora. 21-22s
15 Svak, J., Handiak, P. 2002. Pravna uprava treticho sektora. 225
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1.3.4. Nadacie

Nadécie patria k najstarSim legislativnym formam tretiecho sektora, tieto boli
zname uz v rimskom prave. Nadacie podla zakona 34/2002 Z.z. predstavuji tcelové
zdruzenie majetku, ktoré slizi na podporu verejno-prospesného ucelu — tym sa
rozumie najma rozvoj a ochrana duchovnych a kultirnych hodnét, realizacia alebo
ochrana l'udskych prav alebo inych humanitnych ciel'ov, ochrana a tvorba zivotné¢ho
prostredia, zachovanie prirodnych hodnét, ochrana zdravia, ochrana prav deti
a mladeze, rozvoj vedy, telovychovy aplnenie individudlne urcenej humanitnej
pomoci pre jednotlivca alebo skupinu 0sob, ktoré sa ocitli v ohrozeni Zivota alebo
potrebuji pomoc pri postihnuti zivelnou pohromou.

Nadacia moze vzniknut’ niekol’kymi spdsobmi:

a) nadacnou listinou,

b) zriad'ovacou zmluvou, ak je subjektov viacej,

c) zriad'ovacou listinou, ak nadaciu zaklad4 jeden subjekt,

d) zavetom.

V novom zakone o nadéciach je prvy krat zmienend aj nadac¢na Cinnost’, ktorou
sa rozumie poskytovanie peniaznych prostriedkov z majetku nadacie tretim osobam
a sprava majetku nadécie vratane nada¢nych fondov. Nadacia moze vykonavat’ aj iné
¢innosti, pokial’ su v stilade s verejnoprospeSnym ucelom.

Novinkou Vv ramci vysSie zmieneného zakona je aj povinnost nadacie,
vypracovat’ vyro¢nu spravu a tato si dat’ overit’ auditorom. Vysledok auditu musi byt

zaslany na zverejnenie do Obchodného vestnika do 31. maja daného roka.
Korporatne nadacie ako novy fenomén v oblasti neziskového sektora

Korporatne nadacie su samostatné pravne subjekty, ktoré funguji na
rovnakom principe ako ktordkol'vek ina nadéacia. Od beznych nadacii sa ale liSia tym,
ze ich zakladatelmi st firmy, od ktorych tiez ziskavaji véc¢Sinu prostriedkov na
realizaciu verejnoprospeSnych projektov, atieZ k zabezpeceniu svojho chodu.
Firemné nadacie funguji tak, ze rozdeluju kazdorocny rozpocet prideleny od
materskej spolo¢nosti alebo ako majetkové, ktoré majii vel'’ké nadacné imanie, vynosy

Z ktorého kazdoro¢ne rozdel'uju. Zvlastnu skupinu tvoria nadécie, ktoré¢ mimo zdrojov
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materskej spolocnosti ziskavaju aj d’alSie zdroje, napriklad od inych spolo¢nosti,
usporaduvaju verejné finanéné zbierky a pod.16

Korporatne nadacie sa orientuji bud’ na podporu sucasnych ¢i byvalych
zamestnancov alebo verejnoprospesnych organizécii a projektov v komunite, v ktore;j
spolo¢nost’ podsobi. Okrem finanéného vkladu vlastného zakladatel'a ziskavaju
prostriedky z 2% dane z prijmu zamestnancov podniku ¢i z predaja produktov
podniku. Na nich je uvedené, aka Cast' zo sumy, ktort zaplati kupujici, pojde na
aktivity nadacie. Niektoré firmy, ktoré nemaji vlastné nadécie, spolupracuji s uz
existujucimi nadaciami, pri ktorych si zriad'uju vlastné nada¢né fondy s vopred jasne
urcenymi oblast’ami podpory.17

Nasledujuca schéma zobrazuje zoznam 10-tich najvacsich prijimatelov 2%

dane z prijmu v roku 2008:8

Schéma ¢. 5

Roény prehlad prijimatel'ov podla stavu k 31.decembru 2008 podrla § 50
zakona €. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov v zneni neskorsich predpisov

Poskytnuty suhrn Poskytnuty suhrn
Nazov prijimatela podielov zaplatenej podielov zaplatenej
dane (Sk) dane (€)

1. | Nadacia SPP 93 494 422 3103 446
2. | Stredoeurdpska nadacia 34 573 766 1147 639
3. | Konto Orange, n.f. 29 291 087 972 286
4. | Liga proti rakovine SR 26 810 657 889 951
5. | Nadacia Pontis 23 263 547 772 208
6. | Nadacia VUB 19 412 709 644 384
7. | Nadécia Slovenskej sporitelne 17 716 532 588 081
8. | DOBRY ANJEL, n.o. 17 396 568 577 460
9. | Nadacia Tatra banky 16 805 474 557 840
10. | PLAMIENOK n.o. 15 376 346 510 401

Pat’ z vysSie uvedenych organizacii (oznacené farebne) st korporatne nadacie. Ide
konkrétne o Nadéaciu SPP, Konto Orange, n.f., Nadaciu VUB, Nadaciu Slovenskej
sporitelne a Nadaciu Tatra banky. Ako je evidetné ztabulky, disponuju velmi

zaujimavym balikom finan¢nych prostriedkov.

16 Kolektiv autorov. 2005. Napfi¢ spolegenskou odpovédnosti firem. 36-37s.
7 Dluh4, M., Mar&ek, E. 2004. Financovanie neziskového sektora na Slovensku. 13s.
18 www.rozhodni.sk
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1.3.5 Neziskové organizacie poskytujice v§eobecne prospesné sluzby

Tieto organizacie predstavuji pravnické osoby, ktoré poskytuju vSeobecne
prospesné sluzby za vopred urcenych apre vsetkych pouzivatelov rovnakych
podmienok a ktorej zisk sa nesmie pouzit’ v prospech zakladatel'ov, ¢lenov organov
ani jej zamestnancov a musi sa v celom rozsahu pouzit' na zabezpeCeniec danych
vSeobecno prospesnych sluzieb. Tieto organizacie vznikaji registraciou na obvodnom
urade. Najvyssim organom neziskovej organizacie je spravna rada, ktora voli aj
odvoléava riaditela, ktory je Statutarnym organom neziskovej organizacie. Schvaluje
rozpocet neziskovej organizacie, schvaluje rocna uctovna zavierku a vyrocnt spravu
0 ¢innosti a hospodareni. Kontrolny organ neziskovej organizécie je dozorna rada —
taito musi byt povinne ustanovené v pripade, ak majetok neziskovej organizicie je

vyssi ako 165 969,59 € (5 000 000 Sk).

1.3.6 Neinvesti¢ny fond

Neinvesticny fond predstavuje neziskovi pravnicka osobu, ktord zdruzuje
finan¢né prostriedky na financovanie v§eobecne prospesného ucelu alebo individualne
urenej humanitarnej pomoci pre jednotlivca alebo skupinu oséb. Tento fond sa
zriad’uje zriadovacou zmluvou alebo listinou vo forme notéarskej zapisnice, pricom
minimalna hodnota vkladu je 66,39 € (2 000 Sk). Navrh na regitraciu sa podava na
prislusnom obvodnom urade.

Zakon zakazuje pouzit’ prostriedky fondu na financovanie politickych stran

a nabozenskych hnuti.

1.4 Financovanie tretieho sektora

Zakladnym predpokladom fungovania neziskovej organizacie, tak ako
kazdého iného subjektu verejného ¢i podnikatel'ského sektora, je zabezpecenie jeho
financovania. Kazdy subjekt musi nejakym spdsobom ziskavat zdroje na uhradu
nakladov svojho fungovania a ¢innosti, ktoré rozvija. V neziskovych organizaciach sa
taito financnd stranka spaja s ich Specifikami, ktoré v mnohom vyplyvaju z ich
servisného (a uz i z nazvu vyplyvajiceho nekomeréného) postavenia v spoloc¢nosti.
Financovanie neziskového sektora je teda zaujimavou oblastou, ktord v sebe spdja

prvky ekonomicko-finan¢né a socialno-spolocenské. Pohl'ad na obdobie od
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znovuzrodenia tohto sektora na Slovensku az podnes naskytuje prilezitost’ sledovat
vyvoj mimovladneho obcianskeho zivota v zrkadle postupnych politickych,
spolocenskych, ale aj ekonomickych premien, ktoré nasa krajina za uplynulé obdobie
podstapila.”

Je preto prirodzené, ze v tretom sektore je dolezita otazka financii (nielen
Z hl'adiska ziskavania zdrojov, ale ako celd séria vztahov a etickych suvislosti pri ich
pouzivani). Stdle viac sa uplatiuje podnikatel'ské myslenie, manazérske
a marketingové postupy rozsirené v podnikatel'skom svete, hoci pre ¢ast’ 'udi hovorit’
0 biznise v suvislosti s tretim sektorom znie takmer ako raihanie. Da sa vobec
zmienovat o produktoch, ,biznis planoch®, podnikatel'skom duchu v stvislosti
s dobrocinnostou, ,,pomocou nidznym* a charitou? Pre Cast' tradi¢ne uvazujicich
I'udi v tretom sektore tieto dva svety nestizvucia. Aj verejnoprospesné organizacie
vSak existuju v prostredi trhovej ekonomiky abez finanénych prostriedkov (alebo

., . vy . c e , 20
inych zdrojov) by vd¢sinou nemohli svoju ¢innost’ vykonavat'.

1.4.1 Principy financovania tretieho sektora

Medzi zakladné principy financovania neziskového sektora moézeme zaradit’:
viaczdrojovost, spolufinancovanie (kofinancovanie), samofinancovanie, fundraising
(ziskavanie zdrojov), hospodarenie s cudzimi zdrojmi, efektivnost, preukazatelnost
pouzitia prostriedkov, uhradu nakladov &innosti suvisiacich s naplianim poslania
organizacie, projektovost, rozpoc€tovanie, ucelovi viazanost'.

Principidlnymi predpokladmi efektivneho financovania st predovsetkym
doveryhodnost’ a dobré meno organizacie a transparentnost’ jej posobenia. Podstata
viaczdrojovosti spo¢iva v ziskavani a vyuZzivani viacerych zdrojov financovania
neziskovej organizacie, a to nielen s cielom zabezpecit’ nezavislost’ od jedného zdroja
a vyhnat sa tak pripadnym negativnym ddsledkom pri jeho neocakdvanom zlyhani.
Dovodom viazdrojovosti je aj fakt, ze takmer Ziadny z externych darcov-donorov nie
je ochotny hradit’ 100% nakladov nejakého projektu, a tak je potrebné hl'adat
doplnkové zdroje na vykryvanie tychto finanénych potrieb. Naopak, mnohi z tychto

podporovatel'ov priamo podmietiuji svoju podporu poziadavkou, aby si organizicia

19 Marcek, E. 2004. Financovanie neziskového sektora na Slovensku po roku 1989. Stthrnna analyza. Dostupné na
http://www.dvepercentadane.sk/sk/projekty/5_publikacia.pdf.
2 Kolektiv autorov. 2000. Citanka pre pokroéilé neziskové organizacie. 125-126s.
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na projekt alebo svoje fungovanie zabezpecila d’alSie zdroje. Hovorime pritom o tzv.
spolufinancovani alebo kofinancovani projektov.

V Casoch vacsieho dostatku finanénych zdrojov v slovenskom neziskovom
sektore (v 90. rokoch) nebolo pre organizacie problém ziskat’ prostriedky aj na thradu
prevadzkovych nakladov organizacie (prendjom, energie, mzdy, telefony apod.) od
Stedrych nada¢nych donorov. S postupujucimi zmenami a poklesom tejto podpory je
vSak vykryvanie rezijného fungovania jednym z najvacsich ekonomicko-finanénych
problémov neziskovych organizacii. Dal§im principom financovania neziskového
sektora je sposob nadobudania, resp. ziskavania finan¢nych i nefinancnych zdrojov
pre svoju ¢innost’. Tie mdze organizacia vytvarat’ bud’ vlastnymi kapacitami alebo ich
mdze ziskavat’ z vonkajSieho prostredia. Ak je organizécia schopna generovat’ prijmy
vlastnou ¢innost'ou (predajom sluzieb, vyrobkov, prijmami z hmotného a nehmotného
majetku ¢i financnych investicii, podnikanim alebo ¢lenskymi prispevkami od svojich
¢lenov) hovorime o tzv. Samofinancovani. Niekde na hranici medzi
samofinancovanim a ziskavanim zdrojov z externého prostredia sa nachadza aj
sponzorstvo, ktoré predstavuje Specificky typ komerc¢ného vztahu, kde sa za podporu
verejnoprospesného ucelu ponuka sluzba, najcastejSie prezentacia sponzora.

Vicsina neziskovych organizacii je vSak odkazana na ziskavanie zdrojov z
externého prostredia organizacie. Vtedy hovorime o tzv. fundraisingu, ktory mozno
charakterizovat’ ako aktivnu ¢innost’ neziskovych organizécii zamerant na ziskavanie
vonkajSich finanénych a nefinanénych zdrojov. Tieto aktivity sa spoliehaju na
filantropiu oslovovanych darcov a v idedlnom pripade by mali mat ambiciu
vybudovat’ s tymto darcom vzajomne korektny vztah ¢&i pripadne dlhodobé
partnerstvo. Ak je proces fundraisingu tuspes$ny, jeho vysledkom je =ziskanie
nevyhnutnych finanénych prostriedkov, vecnych ¢i nemajetkovych zdrojov alebo
pomoci, ako st napr. vecné dary, dobrovol'nicka praca, know-how, ale aj sktisenosti z
riadenia Ci spravy organizacie, informacie a pod.

V nadviznosti na princip fundraisingu z externé¢ho prostredia je dolezité
spomenut hospodarenie s cudzimi zdrojmi. Ak sa neziskova organizicia nevenuje
samofinancujucim aktivitdm, a teda nema prijmy z vlastnej €innosti, od vlastnych
klientov, potom pravdepodobne disponuje prostriedkami, ktoré ziskala presved¢enim
nejakého darcu, donora. Z dovodu akejsi moralnej povinnosti vo¢i nemu jej vznikaja
zavazky, ktoré si napriklad podnikatel'sky subjekt nemusi v§imat. V jeho pripade

vSetky prijmy vécSinou pochédzaju z vlastnej Cinnosti, a preto je v jeho plnej
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kompetencii a zodpovednosti aj nakladanie s tymito zdrojmi. V neziskovom sektore
vSak ide predovSetkym o zodpovednost voc¢i darcovi, ktory poskytol vlastné
prostriedky, a teda neziskova organizacia musi mat’ schopnost’ preukazat spOsob
efektivneho nakladania s nimi. Je nevyhnutné a vo vztahu k darcovi aj korektné, aby
bol darca pravidelne informovany o Cerpani a pouziti svojich prostriedkov. V praxi sa
moze stat’, ze neziskové organizacie si ziskané zdroje akosi ,,privlastnia®, pokladaja
ich uz za svoje, ¢im sa v organizacii moze vytratit’ zavdzok pouzit’ ich na pévodne
stanoveny ucel. Neziskové organizacie mozu mat’ problém s preukazatenostou
pouzitia takto vynaloZenych prostriedkov, ktoré ziskali fundraisingom. Neziskové
organizacie preto stoja pred vyzvou, aby v kazdom okamihu boli schopné tento
moralny zavidzok voci darcovi naplnit. V pripade, Zze neziskova organizécia je
schopna vytvorit’ zdroje na svoju prevadzku vlastnou ¢innost'ou, vi¢s§inou sa zvysuje
jej finan¢na stabilita a trvald udrzatelnost. Vytvorené prijmy ¢i dokonca zisk sa vSak
Vv pripade neziskového sektora nemo6zu pouZit’ na obohatenie vlastnikov organizacie ¢i
Clenskej zakladne. VSetky prijmy sa musia pouzit na uhradu ndkladov Cinnosti
stvisiacich s napliianim poslania organizacie. V tomto je rozdiel s podnikatel'skym
sektorom, v ktorom sa vygenerovany zisk rozdeli medzi vlastnikov podnikatel'ského
subjektu.

Velmi Castym principom, s ktorym sa pri ziskavani zdrojov v neziskovej
organizacii od donorov stretavame, je tzv. projektovost. Donori vac¢Sinou podporuju
konkrétne projekty, ktoré im vo forme navrhu predlozia samotné organizacie. V rdmci
podpory projektu potom vécSinou vyclenia prostriedky na thradu nékladov s tymto
projektom bezprostredne suvisiacich. Pre neziskové organizacie, ktoré¢ fungujt
povéacsine na projektovom zéklade, sa tak uspesné ziskavanie prostriedkov na projekty
stdva otazkou ich preZzitia. Sprievodnym negativhym javom pre organizany rozvoj
mdze byt zavislost’ na projektovych cykloch (financovanie je zabezpecené len pocas
dizky trvania projektu). Uz spominané systémové zmeny viak vedu k Goraz vacsim
problémom v tejto oblasti. Uhrada prevadzkovych, rezijnych nakladov, teda takych,
ktoré bezprostredne stvisia s fungovanim organizécie, je pritom jednym z najvicsich
problémov. Prave vykrytie tychto poloziek predstavuje v sucasnosti pre profesiondlne
fungujuce neziskové organizacie pravdepodobne najvacsiu vyzvu.

S projektovostou bezprostredne suvisi aj princip rozpoctovania — zostavovania
rozpoctu, tzn. prehladu skutocnych, resp. oakévanych nakladov a vynosov, prijmov

a vydajov. Tvorba rozpoctu sa sice méze vztahovat’ na konkrétny projekt, ale dotyka
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sa aj organizacie ako celku. Rozpoctovanie je jednym z predpokladov fungovania
neziskovej organizacie a pracovnici ¢i dobrovolnici musia tejto Casti riadenia venovat’
patri¢na pozornost’.

Nevyhnutnou podmienkou pre dlhodobo uspesné financovanie je efektivnost
¢innosti neziskovych organizacii. Byt efektivny v tomto zmysle znamena dosahovat’
kvalitné, konkurencieschopné vysledky ucelnym vyuzivanim ziskanych zdrojov pri ¢o
najniz§ich ndkladoch. Ani schopnost zostavit a predlozit' kvalitny projekt pre
ziskavanie cudzich zdrojov ¢i samofinancovanie nie je zarukou dlhodobych uspechov.
Cely manazment organizécie, ¢i uz personalny, finan¢ny, programovy, projektovy
apod. alebo 1 technologické kapacity organizacie by mali byt zamerané na
odhalovanie existujucich potrieb a ich efektivne uspokojovanie u tej cielovej skupiny
a na tom ,,neziskovom trhu®, ktory je pre organizaciu kl'acovy.

S projektovost'ou a efektivnost'ou uzko stvisi aj d’alsi princip, s ktorym sa pri
financovani z externych (cudzich) zdrojov mozno stretnut’. Ak sa organizécii podari
ziskat’ podporu nejakého donora pre svoj projekt a ten sa rozhodne ho financovat,
takto poskytnuté prostriedky su véac¢sinou ucelovo viazané. To znamena, ze sa mozu
pouzit iba v sulade so schvilenym projektom a jeho navrhnutym rozpoctom.
Organizacia ziskava prostriedky, ktoré musi pouzit’ tak, ako sa k tomu zaviazala.
Doveryhodnost' a dobré meno organizacie sa tak stava klacovou devizou, ktorou
organizacia moze disponovat. Na dosiahnutie pozitivneho vnimania neziskove;j
organizacie a ziskanie si dovery verejnosti je preto nevyhnutné zachovavat’ princip
transparentnosti. Transparentnost je 0 takom posobeni organizacie, Ze zainteresované
subjekty organizicie maji neustile moznost' sledovat’ jej rozhodnutia, aktivity i
pouzité zdroje. KI'icové su pritom otvorené pdsobenie organizacie a spristupiiovanie
informacii verejnosti s cielom, aby organizacia bola kedykol'vek schopna preukéazat

A - .21
povod svojho financovania.

1.4.2 Piliere financovania tretieho sektora

Unas je dost rozSirené¢ ocakdvanie, Ze klIi€ovym spdsobom financného
fungovania neziskovych organizécii je a ma byt ziskavanie grantov od nadécii. Je to
falo$na predstava. Skuto¢nost’ jej celkom nezodpovedd. Spektrum hl'adania zdrojov

na fungovanie musi byt ovela SirSie. Tak, ako vo vSetkych vyspelych krajinach,

2! Mar&ek, E. 2004. Financovanie neziskového sektora na Slovensku po roku 1989. Sthrnné analyza. 2-3s.
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klI'iCovymi pre financné zazemie a d’alSi rozvoj treticho sektora na Slovensku uz
nebudt zahrani¢né nadacie. Bude nimi podpora od domécich subjektov, privatneho
sektora, znovuozivenie tradicie individualneho darcovstva, S$tatna podpora
a samofinancovanie.”

Predpokladom pre uspesné fungovanie mimovladnych organizacii sa v sicasnosti
stava aj schopnost’ spoluprace s inymi sektormi, ¢i uz verejnym alebo
podnikatel'skym, ktord mdze mat’ rdézne podoby. Potreba diverzifikovat' zdroje a
zapajat’ novych partnerov, ¢i integrovat kapacity v komunite si vyzaduje aj
prekraCovanie ,,prahu“ neziskového sektora. Takato spoluprdca moze viest k
ziskavaniu darov, kontraktov ¢i spolocnych projektov od firiem, samosprav, Statnej
spravy, moze podporovat organizacny rozvoj mimovladnych organizacii a ich
celkovu profesionalizaciu.?®

Financovanie mimovladnych organizacii mozno teda rozdelit’ do nasledovnych 5
pilierov:

1. Granty, dary, dotacie

2. Samofinancovanie

a. prijmy z podnikania / zarobkovej ¢innosti
b. samostatna hospodarska ¢innost’

3. 2% asignicia dane na verejnoprospesné ucely realizované mimovladnymi

organizaciami

4. Sponzoring

5. Verejné zbierky?

Granty, dary, dotacie

i) Verejné zdroje — domace
Existuje niekol'’ko mechanizmov, ktorymi méze $tat podporovat’ neziskovy sektor.

Priamou formou dochadza k poskytovaniu dotacii a grantov, realizacii kontraktov a

zmluv, v rdmeci ktorych neziskova organizécia poskytuje sluzby na objednavku Statu,
prerozdelovaniu vynosov z lotérii, verejnych zbierok a d’alSich podobnych hier a k

podpore prostriedkami  zo Strukturalnych fondov (v ramci kofinancovania).

22 Kolektiv autorov. 2000. Citanka pre pokroéilé neziskové organizacie. 128s.

2 Mar&ek, E. 2004. Financovanie neziskového sektora na Slovensku po roku 1989. Suhrnné analyza. 5s.

2 Maréek, E., Vakulové, L. Medzisektorova spolupraca na Slovensku. Sthrnny material z realizécie programu v rokoch 2002-
2005. 27s.
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Pridel'ovanie dotacii zo strany S$taitu mimovladnym organizaciam Sa v zasade
uskutoctiuje dvoma sposobmi. (1) na zéklade predloZenia projektov (35% z celkovej
sumy) a (2) vopred ur¢enym dlhoro¢nym prijimatel'om — ,tradicnym organizaciam
(65% z celkovej sumy). V pripade ,tradi¢nych organizécii“ ide o organizacie, ktoré su
od svojho vzniku podporované zo Statneho rozpoctu pravidelne, kazdorocne, bez
ohl'adu na dosahované vysledky.

Pri nepriamej forme podpory neziskovych organizacii statom ide o podporu, ktore;j

vyska sa bezprostredne po poskytnuti neda ur¢it’ a presne kvantifikovat. Do roku
2003 mala na Slovensku niekol’ko foriem. Oslobodenie od dani a ciel — tymto
sposobom sa napriklad §tat v roku 1998 vzdal 99 581 756,62 € (3 mld. Sk) v prospech
mimovladnych organizacii tym, ze ich oslobodil od platenia dani z prijmu z aktivit

suvisiacich s poslanim organizacie.

i) Sukromné zdroje — nadacné — zahranicné

Najsilnejsiu  finanénti zakladitu pre financovanie mimovladnych organizacii
tvorili a stale tvoria zahrani¢né nada¢né zdroje. Prostrednictvom zalozenia slovenske;j
pobocky—nadacie alebo vytvorenim partnerstva s uz existujucou neziskovou
organizéciou (redistribiitorom) priamo podporuji slovenské mimovladne organizacie
podla vlastnych priorit. Tieto nadacie a ich redistributori patria medzi najvacsich
donorov na Slovensku. Vo vicSine pripadov vSak nedisponuji dostatocne velkou
vlastnou zdkladinou, preto je otdzne, do kedy budu ako donori, resp. rozdel'ovaci

finan¢nych prostriedkov zo zahranicia pésobit’.25

iii) Sukromné zdroje — nadacné — doméace

Na Slovensku je dnes zaregistrovanych priblizne 250 nadacii. Existuje Sest’ typov
zakladatel'ov nadacii: mimovladne organizacie, jednotlivci, firmy, mesta a obce, Stat a
profesijné zdruZenia (obchodné komory, advokatska komora, lekarska komora). V
rdmci tychto Siestich kategérii bolo najviac nadacii registrovanych (alebo
preregistrovanych) inymi neziskovymi organizdciami. Druhy najvicsi pocet nadacii
bol zalozeny jednotlivcami. V tomto pripade ide bud’ o jedného alebo viacerych

jednotlivcov, ktori boli schopni zloZit’ zdkladné nadané imanie vo vySke potrebnej na

% Mar&ek, E. 2004. Financovanie neziskového sektora na Slovensku po roku 1989. Sihrnna analyza. 11s.
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registraciu 6 638,78 € (200 000 Sk). Tretou najvacsou kategoriou su firemné nadacie,

kde firma bola priamo zakladate'om alebo spoluzakladatel'om nadacie.?®

Iv) Stukromné zdroje — podnikatel'sky sektor

Spolupraca neziskového a podnikatel'ského sektora vychadza na jednej strane z
potreby diverzifikacie finanénych zdrojov pre verejnoprospesné organizacie, kde sa
podniky javia ako jeden z potencionalnych podporovatelov, a na strane druhej z
presvedCenia, ze poslanie podnikatel'skych subjektov nie je len v tvorbe zisku.
Vychadza z konceptu spolocenskej zodpovednosti podnikania, ktorej jednym z
aspektov (popri environmentalnej zodpovednosti a ekonomickej vykonnosti) je aj
zodpovednost’ socidlna alebo spolocenskd. Prejavom takejto spolocenske;j
zodpovednosti je aj angazovanie sa podnikatel'skych subjektov v podpore vlastnej
komunity, do ktorej spadaji aj mimovladne organizacie. Velkou bariérou sa v tomto
vztahu javi vzdjomnd nedovera a predsudky vyplyvajice zo vzdjomnej

neinformovanosti.

Samofinancovanie

V suvislosti s vysSie uvedenymi skutonostami (jednostranna zavislost' na
zahrani¢nych grantovych zdrojoch, nedostato¢né domdace zdroje, chybajuca tradicia
doméceho darcovstva a pod.) si neziskové organizéacie Coraz viac konfrontované s
dilemou, ako zabezpecit' finanné krytie svojich aktivit. Ako odpoved’ na nelahké
postavenie v takejto novej situdcii sa ponuka tvorba zdrojov samotnou organizaciou
namiesto spoliehania sa na nestabilné zdroje zvonka. Tzv. samofinancovanie sa preto
povazuje sa jedno z rieSeni.

Samofinancovanie je proces, pri ktorom neziskova organizacia vyuziva svoje
kapacity (Pudské, materidlne, financné, know-how a pod.) na tvorbu a ziskavanie
zdrojov (predovietkym, aviak nie vyluéne, finanénych) pri sGéasnom napliani svojho
poslania. Hoci sa tvorba zisku moéze na prvy pohl'ad pre neziskovl organizéaciu zdat’
ako Cosi neprimerané, opak je pravdou. Aj neziskovy, tak ako podnikatel'sky, subjekt,
mdze tvorit’ pozitivny hospodarsky vysledok zo svojej ¢innosti. Rozdiel je vSak v
tom, e v prvom pripade je tento zisk uréeny na naplianie neziskovych cielov v ramci

misie organizacie, a nie na obohatenie majitel'ov tak, ako u podnikatel'ov.

% Mar&ek, E. 2004. Financovanie neziskového sektora na Slovensku po roku 1989. Sihrnna analyza. 11s.
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RozliSujeme niekol’ko metdd samofinancovania, a to od ¢lenskych prispevkov,
predaja vlastnych produktov (knizky, publikdcie, tricka, pohladnice, remeselné
vyrobky a pod.), spoplatnenia poskytovanych sluzieb (Skolenia, poradenstvo,
konzultacie, preklady, tlmocenie, ubytovanie, stravovanie a pod.), vyuzivania
materidlnych statkov (prendjom vlastného priestoru inym subjektom, vyuzivanie
zariadeni za uhradu), vyuzivanie nematerialnych statkov (patentov, metodik,
postupov, ,,prendjom* znacky, loga a pod.) az po prijmy z vlastnych realizovanych
investicii (najmenej vyuzivanym sposobom, kedze neziskové organizicie zvicsa

nedisponuji vol'nym kapitalom).

Podnikanie neziskovych organizicii

Aj neziskové organizacie napriek svojmu nazvu, ktory evokuje, ze so ziskom
nemaju ni¢ spolo¢né, moézu v zmysle vyssie spomenutého vykonavat’ podnikatel'ské
aktivity. Musi st o slstavné, samostatné konanie organizacie na vlastnu
zodpovednost’ a vlastné meno s cielom dosiahnutia zisku. Tento v§ak musia pouzit’ v
zmysle svojho poslania a stanov na podporu neziskovej ¢innosti, nie na obohatenie
zakladatel'ov.

Prakticky vécSina neziskovych organizacii ma vo svojom Statite definovanu
hospodarsku ¢innost’, tj. ¢innost, ktora im umozhuje ziskavat' prostriedky pre
fungovanie organizacie. Zahfiia vysSie spomenuté metddy samofinancujucich aktivit
(predaj tovarov, sluzieb, ¢lenské prispevky a pod.). V praxi vSak ¢asto nardZame na
problém (a, zial’, dotyka sa to aj organov Statnej spravy), kedy je tazké rozlisit’, ktoré
z prijmov boli vytvorené eSte v ramci hospodarskej ¢innosti v zmysle stanov, a kedy
uz ide o prijmy z podnikatel'skej Cinnosti. Tento fakt je dolezity najmd pre
nevyhnutnost’ vlastnenia zivnostenského oprdvnenia a rdzne uctovné a danové

aspekty v pripade podnikania.27

2% asignacia dane na verejnoprospe$Sné ucely realizované mimovladnymi

organizaciami
V roku 2004 bol schvaleny zakon ¢. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov — tzv.
zakon 0 2%. Jeho cielom bolo znovuozivenie a naStartovanie fungovania treticho

sektora. Ukazalo sa, ze je prospesné a spravne, aby fyzické a pravnické osoby mohli

2 Mar&ek, E. 2004. Financovanie neziskového sektora na Slovensku po roku 1989. Suhrnna analyza. 14-15s.
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z dvoch percent svojich dani podporovat’ dobro¢innost’ na Slovensku. Vdaka
unikatnemu mechanizmu podpory z verejnych zdrojov mézu byt aj l'udia z
mimovladnych organizacii aktivni pri rozvoji spolo¢nosti a pomahat’ inym l'udom
tam, kde sa im pomoci od Stitu nedostava. Mimovladne organizicie vyuzivaju
prostriedky z 2% na napliianie svojho poslania. Dve percentd z dane s dnes
vyznamnym a funkénym mechanizmom. Su to prostriedky, ktoré mimovladnym
organizacidm davaju moznost pomdct s rieSenim vaznych problémov tejto
spolo¢nosti 1 moznost’ zvladnut' aj naro¢né projekty financované zo zahrani¢nych
fondov. Poukazanie dvoch percent z dane je mechanizmom, premienajicim peniaze
na pozitivnu energiu, ktord robi spoloCnost citlivejSou, [ludskejSou a

ohl'aduplnejsou.?®

Sponzoring

Je len malo neziskovych organizicii, ktoré by boli schopné disponovat
dostato¢nymi zdrojmi potrebnymi na plnenie ich vSeobecnoprospesnych cielov. Na
doplneni zdrojov sa vel'mi Casto vyuzivaju sponzori, ktori priamo poskytuju finan¢né
prostriedky na hradenie ¢innosti neziskovej organizacie. Ako protihodnotu o¢akéava
sponzor spojenie jeho mena s nie¢im pozitivnym a zvySenie viditeInosti. Vacsina
sponzorov sa preto zaujima hlavne o medialne plany a medialny dopad na Specificka
skupinu l'udi. Vel'mi cCasto potom dochadza ku konfliktu, medzi komunikéciou
a pokrytim jednotlivych médii, ktoré je schopna poskytnit' nezavisld organizécia
a ocakdvaniami sponzora na strane druhej. Jednym pozitivnym prikladom pouzitia
sponzora a aj splnenie medialnych poziadaviek je kampan ,,Hodina detom®, ktora
ziskala Siroki podporu v TV, rozhlase aj vtlacenych médiach, vhodne
zakomponovala hlavného sponzora a vhodne vyuzila podporu s pouzitim zvuénych

mien slovenského Soubiznisu.

Verejné zbierky

Ziskavanie prostriedkov od individualnych darcov sa pokladd za jednu
Z najstabilnejSich metdd. Napriek tomu sa na Slovensku doteraz casto nevyuziva.
Poznadme niekol’ko zdkladnych foriem oslovovania individudlnych darcov, ktoré st

pouziteI'né pre slovenské podmienky.

28 www.ludia-ludom.sk
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- zrazky zo mzdy,

- Vverejné dobroc¢inné akcie,

- priamy kontakt,

- Clenské prispevky,

- zasielanie posty alebo telefonovanie.
Skusenosti na Slovensku ukazuju, Ze v poslednych rokoch su najzakladnejSou zlozkou
uspechu pri oslovovani individudlnych darcov média. Podiel’aji sa v najvicsej miere

ree
1

nielen na budovani déveryhodnosti, ale aj na ,predavani® vysledkov jednotlivcom,
ktori sa do darcovstva zapojili. Obvykle byvaji aj jednou z najzlozitejSich skupin,
ktora treba ziskat anadchnit’ pre myslienku zbierky. Preto je na tato skupinu
potrebné mysliet’ v predstihu a pri budovani organizacie vytvorit’ dostato¢né kontakty
na roznych vplyvnych Tudi v jednotlivych médiach. To je mozné dosiahnut
prostrednictvom spravnej rady alebo cez poradny orgén.

Rozhodnutie jednotlivca poskytnit’ financné prostriedky neziskovej
organizacii zavisi od mnozstva faktorov. V nasledujicej cCasti st vybrané
vSeobecnejsie, ktor¢é moézu pomdet pri priprave kampane. Mezi faktory, ktoré
ovplyviiujui darcovstvo jednotlivea, patria:?

i) emdcie — rozhodnutie jedinca neprichddza po zrelej a raciondlnej uvahe, ale
vyznamnym spdsobom do neho vstupujii aj emocie. Cim vicie emocie
dok4dZeme vzbudit’, tym viacsi dopad to moZze mat’ na kampan, pricom pri
neziskovych organizaciach to plati dvojnasobne, nakol'ko sa jedna o emocie
vel'mi pozitivne.

ii) dovera — Vtomto pripade je potrebné¢ preukdzat’ schopnost’ efektivne
zozbierat’ a takisto aj efektivne prerozdelit' finanéné prostriedky. Pouzitie
znamej osobnosti v ramci kampane moze pomoct’ vybudovat’ kredit.

iii) lahkost davania — je pre jednotlivca asi najpodstatnejsi faktor, priCom
Vv niektorych pripadoch mézu akékol'vek obmedzenia pri poskytovani
sponzorského alebo darcovského prispevku odradit’ moznych zaujemcov. Cim
je spdsob poskytnutia jednoduchsi, tym je vysSia pravdepodobnost’ ziskania
darcovskych prispevkov.

iv) jednoduchost komunikacie — dostupnost informacie, jej kratkost’

4

a pochopitelnost s pre jednotlivca rozhodujucim faktorom pri

2 Kolektiv autorov. 2000. Citanka pre pokroéilé neziskové organizacie. 133s.
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zhromazd’ovani udajov o zbierke. V poslednej dobe sa Coraz viac zacal

vyuzivat  internet na zvysenie informovanosti.

Aj ked’ sa metoda ziskavania prostriedkov od individualnych darcov povazuje
za jednu z najstabilnejSich, s vynimkou charitativnych a cirkevnych organizicii, sa v
slovenskom neziskovom sektore vyuziva relativne malo. Jednou z pri¢in moze byt
fakt, ze jej uspesnost’ je podmienena vysokou narocnostou a na strane neziskovej

organizéacie si vyzaduje mnozstvo l'udskych, materialnych i nematerialnych kapacit.*

2. Postavenie a vyznam komunikacie v podmienkach tretieho sektora

Celé roky sa v spolo¢nosti objavuji organizacie, ktoré maji vo svojom nazve
slovo ,,neziskové™ . A vzdy st medzi nimi také, ktoré dokazu najlepSie vystihnit
potreby a priania tych, ktorym su ich produkty ur¢ené. A vzdy st medzi nimi také,

, . . ;o v 31
ktoré vedia, ako na to. Tie su uspesne.3

2.1 Marketing a marketingové nastroje

Co je to marketing? Podla klasickej predstavy je marketing predavanie a
podpora predaja urCitého produktu. Niektori d’al§i autori uvadzaju definiciu, podla
ktorej illohou marketingu je

1) odhalit potreby a zelanie zdkaznikov a

2) uspokojit ich kvalitnym produktom.

Marketing méZeme chapat’ ako ,,proces, v ktorom jednotlivei prostrednictvom
vymeny a vytvarania produktov a hodnot dosahuju to, ¢o potrebuju a cheas®2. Pri
pohlade na tieto definicie si mnohi z nds ani neuvedomia, Ze uZ maju skiisenosti s
marketingom. Dennodenne sa totiz stretdvame s marketingom takmer vo vSetkych
zlozkach naSho Zivota. Staci sa pozriet’ vokol a v§ade moZeme vidiet’ reklamu, ktora
je takisto sucast'ou marketingu. Takisto mnoho d’alSich javov - spotrebitel'ské sut'aze,
zlavy, balicky zdarma a podobné, si vysledkami marketingovej ¢innosti. Marketing
ako celok tvoria Styri zdkladné oblasti, ktoré vSak nemoédzu tuspeSne fungovat

samostatne. Tieto oblasti si:

%0 Margek, E. 2004. Financovanie neziskového sektora na Slovensku po roku 1989. Suhrnné analyza. 5s.
31 Rostagova, M. 2004. Uvod do marketingu neziskovych organizacii. 19s.
% Kotler, P., Armstrong,G. 1992. Marketing. 2s.
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produkt alebo product,
cena alebo price,
distribucia alebo place,

komunikacia alebo promotion.

Tieto Styri elementy su nazyvané aj “Styri P~ marketingu. Niektori autori k

nim pridavaju aj piate P - 'udia.
2.1.1 Produkt

Pri slove produkt si mnohi z nas predstavia urcity konkrétny vyrobok, hlavne
materialnej povahy. No za slovom produkt sa skryvaju aj sluzby. To znamena, ze
produkt je takisto osobny automobil, ako aj dovolenka alebo navsteva lekara.
V pripade neziskovych organizacii predstavuje produkt poskytnutie sluzby a pod.

Pozname tri arovne produktu:

- jadro produktu predstavuje to, ¢o vlastne zdkaznik hl'ada

- vlastny produkt zahtiia kvalitu, vyhotovenie, $tyl, znacku, obal

- roz§ireny produkt su sluzby, ktoré st pontikané spolu s produktom

Urovne produktu Schéma ¢. 6

» Jadro produktu - zakladné uzitkové
vlastnosti
Vlastny produkt - §tyl, znacka, vyhotovenie
Rozsireny produkt - doplnkové sluzby, servis

Pri rozlicnych produktoch je potrebné rozhodntt’ :
- 0 vlastnostiach produktu,

- 0 znacke,

- 0 obale,

- 0 etiketach,
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- 0 sluzbach podporujucich nakup produktu.

2.1.2 Cena

Ak sa pozrieme na jednotlivé komponenty marketingového mixu firmy,
zistime, ze cena je jediny komponent, ktory prindsa firme prijem vo forme trzieb za
vyrobky a sluzby. V pripade neziskovych organizacii nehrd cena podstatni ulohu,
nakolko tieto nie su motivované dosahovanim zisku. Na stanovenie ceny vplyva
vel'ké mnozstvo faktorov. Jednak su to faktory prostredia - externé, na opacnej strane

su to faktory firmy - interné.

2.1.3 Distribucia

Samotna distribucia produktov je podmienend existenciou dvoch subjektov
distribucie - vyrobcu a spotrebitela. Okrem tychto dvoch zikladnych clankov
distribicie, sa na priblizovani konkrétneho produktu konkrétnemu spotrebitel'ovi
podiela aj cely rad sprostredkovatelov. Usporiadanim tychto subjektov, podla
urcitého systému dostaneme distribucny kanal.

Podl'a funkcii, ktorymi su jednotlivé distribu¢né subjekty spojené, je mozné
rozlisit’ dva funkcéné subsystémy distribtcie:®

- akvizi¢ny distribuc¢ny systém

- logisticky distribu¢ny systém.

Ulohou akvizi¢ného distribuéného systému je tvorba pravnych, ekonomickych
a socidlnych vztahov medzi ¢lenmi systému.

Akviziény distribuény systém v podstate smeruje k hospodarsko-pravnemu
prenosu pravomoci disponovat’ produkt0m34.

Logisticky mé za tlohu zabezpecit’ fyzické presunutie tovaru od vyrobcu az
ku konecnému spotrebitel’ovi.

V podmienkach neziskovych organizicii je potrebné vytvorit podmienky
nevyhnutné na presun sluzieb z miesta vzniku na miesto ich plnenia a takisto je
potrebné zabezpecit' nevyhnutny tok finanénych prostriedkov ku kone¢nému

spotrebitel'ovi.

3 Specht, G. 1992. Distributionsmanagement. 126s.
% Daito, F. , Richterova, K. 1997. Stratégia distribuénej politiky a manazment. 16s.
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2.1.4 Komunikacia

Mo6zeme mat’ akokol'vek kvalitny produkt, ktory budi zakaznici moct’ ndjst’
na vsetkych dostupnych miestach, aj tak méze vzniknut situdcia, kedy sa tento
produkt nebude predavat’ podl'a o¢akavani a nebude schopny pokryt’ naklady spojené
s vyrobou a jeho distribuciou. Preto je potrebné, aby sa o nom dozvedel aj konecny
spotrebitel. Takto by sa dala v stru¢nosti opisat’ uloha d’alSej casti marketingového
mixXu - promotion, alebo komunikacia.

Komunikdcia zahtfia Styri zakladné Casti:

1. Reklamu - ide o vyjadrenie uréitej myslienky podla ktorej si zakaznici evokuju
predmet reklamy. V sucasnosti je vyuzivanych niekol’ko druhov reklamy:

- televizna reklama

- reklama v radiu

- novinova, resp. ¢asopisova reklama

- internetova reklama

- plosna reklama

- direct mailing.

V sucasnosti je najviac vyuzivanym médiom pre reklamu televizia aj vd’aka

svojej schopnosti spotrebitelovi dany predmet zobrazit’ a zdroven popisat’.

2. Podporu predaja - sem patria vSetky aktivity, ktorych cielom je zvySenie
predaného mnozstva. Toto je mozné dosiahnut’ viacerymi spdsobmi :

- podporou zameranou na spotrebitela

- podporou zameranou na d’alsi ¢lanok distribu¢ného kanéla

- podporou zameranou na obchodny personal.

3. Public relations - v minulosti zaznavana ¢ast sa pomaly prebija dopredu. Co to
vlastne public relations je? Volny preklad by mohol zniet’ ako vztahy s verejnostou.
Ide tu vlastne o vytvaranie pozitivneho imidZzu o firme v ociach verejnosti. Public
relations maji niekol’ko nastrojov, ktoré mézu vyuzivat pri tvorbe imidz: vyrocné
spravy, propagacné materidly o firme, firemné noviny, ale sem takisto patri aj znak,

vizitky, firemné auté a vlastne vSetko, o verejnost’ moze spdjat’ s firmou.
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4. Osobny predaj - pri osobnom predaji je potrebné spravne hodnotenie a
motivovanie predavajuceho. Na hodnotenie mozeme pouzit’ niekol’ko metod:

- odmenu zalozenu na predanom mnozstve

- pevne stanovenu odmena (bez ohl'adu na predané mnozstvo)

- kombinéciu predoslych dvoch.

2.1.5 Marketing neziskovych organizacii

Najcastejsie definicie hovoria, Ze marketing v neziskovom sektore je metoda,
ktora umoziuje vytvorit, udrzat’ alebo zmenit’ postoje a spravanie cielovych skupin,
hl'adat’ odbytovy trh pre produkty a sluzby, vytvarat’ trh a systematicky sa o tento trh
starat’. Vychadza z presvedcenia, Ze ciele neziskovej organizacie mozu byt dosiahnuté
iba vtedy, ak tito organizicia dokonale pozna potreby spoloc¢nosti, ktorej ponuka
myslienky, programy a pod. U¢inny marketing v neziskovom sektore prinasa
prospech v tom, Ze pomaha ndjst’ potrebny produkt alebo sluzbu v spradvnom case, na
spravnom mieste a so spravnym pristupom. Cielom marketingu neziskovych
organizacii je identifikovat’ hlavné cielové skupiny (tzv. segmenticia zakaznikov),
navrhnit’ produkt (myslienku, hlavny prinos a néklady), distribuc¢né cesty (sposob,
akym sa sluzba k zakaznikovi dostane) a marketingovi komunikaciu (napr. public
relations, reklama a pod.) na zabezpeCenie dlhodobého tuspechu jej poslania a
ginnosti. Naplnanie tychto cielov spociva v uskutoéiiovani niekolkych &innosti, z
ktorych najdolezitejSimi st:

1) vyhladdvanie trhu (zistujeme, ¢i existuyje dopyt po nejakych

produktoch/sluzbach neziskovych organizacii),

i1) urcovanie trhu (identifikujeme tych, ktori by sluzby neziskovej organizacie

potrebovali),

iii) vytvaranie trhu (neziskova organizacia vytvori ponuku, ktorou chce

uspokojit’ potreby trhu),

1v) udrziavanie trhu (neziskova organizacia urobi vSetko preto, aby obstala

Vv konkurenénom prostredi a napr. nestratila, resp. udrZala si priazen

prispievatel’'ov - sponzorov, darcov, orgdnov Statnej spravy a pod.).

Stcasné vyvojové tendencie je mozné vyjadrit niekolkymi zdsadami

uplatnovania marketingu neziskovych organizacii v najblizSej budicnosti:
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- prechod od orientacie na potreby celého trhu, cez orientaciu na cielovo sledované
skupiny, k individualnym potrebam zakaznikov - vysledkom je individualizovany
marketing, ktory predstavuje narast starostlivosti o kazdého zakaznika,

- nutnost’ novych pohl'adov na zmluvné, inStituciondlne a transakéné vztahy, ako je
sietové prepajanie zmluvnych partnerov, nové strategické spojenia, partnerstvo voci
vSetkym externym a internym zaujmovym skupindm, zapojenie zakaznika do procesu
tvorby produktu - vysledkom je sietovo prepojeny marketing vztahov,

- ciele marketingu bude potrebné operacionalizovat’ (planovat) na velmi kratke
obdobie a pre malé skupiny zdkaznikov s orientidciou napr. na meniacu sa situaciu
tychto jednotlivcov,

- uplatnenie Specifickych znakov marketingu neziskovych organizacii vo vsetkych
nastrojoch marketingu,

- vyznamné spolo¢enské zmeny, vznik multikultrnych spolo¢nosti (napr. komunitné
nadécie, strategické korporativne filantropické programy), zmeny Zzivotného S§tylu,
najmé vacSia moznost' vyuzivania volného Casu, starnutie populacie, odburavanie
hranic jednotlivych S$tatov, regiénov a oblasti vyusti do vytvarania novych
marketingovych Struktar a kulttr aj v oblasti neziskovych organizacii,

- d’al$i rozvoj marketingu v neziskovom sektore bude stale viac vyzadovat’ vytvaranie

vlastnych efektivnych kontrolnych &innosti. *

2.2 Koncepcia a ciele ¢innosti neziskovej organizacie

Stanovenie cielov neziskovej organizacie je v uzkom vztahu k formulacii
celkovej a marketingovej stratégie organizacie. Stratégia sluzi na dosiahnutie ciel'ov.
Predpokladom urcenia cielov je definovanie vonkajSich a vnitornych podmienok,
resp. Cinitelov, ktoré ovplyviiuji ciele neziskovej organizacie. Vychodiskom su
analyzy okolia mimovladnej organizacie, ako aj jej samotnej. Rozhodujucim
aspektom pre odvodenie cielov je logické zhrnutie externych a internych informacii
vo forme analyzy Sanci a rizik a silnych a slabych stranok mimovladnej organizacie,
aby bolo mozné identifikovat' vychodiskové body strategickych cielov. V ramci
planovania strategickych cielov by bolo zrejme ucelné uskuto€nit’ diferencovanu

analyzu zékladnej stavby systému ciel'ov, ktora je zaloZena na hierarchii rozdielnych

35 Rostasova, M. 2004. Uvod do marketingu neziskovych organizacii. 20s.
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stupfiov. V nich st podriadené ciele prostriedkom na dosiahnutie nadriadenych ciel'ov

(zobrazené v schéme €. 7):

Hierarchia urovni ciel’ov mimovladnej Schéma ¢. 7
organizacie
Ucel existencie MVO gz,
g
)
&
Zasady realizovania ¢innosti MVO 5.
o
S
(¢
Identita MVVO
Hlavné ciele MVO 4
Ciastkové ciele MVO

97910 QUAPELIPOJ

Nizsie ciele (nastroje marketingu)

Ugel existencie mimovladnej organizacie je vychodiskovym bodom diskusie o
filozofii mimovladnej organizacie, ktord zahfiia vSeobecné cielové predstavy a
hodnoty organizécie. Je zdkladom pre stanovenie sudrzného systému cielov. Filozofia
¢innosti mimovladnej organizacie nachadza svoje konkrétne vyjadrenie v zasadach,
ktoré maju tri obsahové dimenzie:

e zasady fungovania organizacie a strategického poslania, ktoré su smerovanim

pre vSetky aktivity mimovladnej organizacie,

e zasady organizacnej Struktiry a manaZérskeho systému, ktory vytvara

ramcoveé podmienky pre vzt'ahy medzi zamestnancami, dobrovol'nikmi a pod.,

e zasady spravania sa, ktoré vyjadruji kultaru a imidz mimovladnej organizacie

z hl'adiska riadenia a spoluprace s prostredim, v ktorom sa nachadza.*®

Jednou z ciest, ako dosiahnut' definované ciele, je uskutoctiovanie c¢innosti

spojenych s marketingovym pldnovanim v neziskovych organizaciach. Mnohé z nich

3 Rostasova, M. 2005. Algoritmus a ciele neziskovych organizacii. 34s.
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vSak zastavaju néazor, ze uspech prichddza aj bez formalne zostavenych planov. Prax
vSak ukézala, ze takéto tuspechy byvaji vacSinou iba kratkodobé a pri zmene
podmienok na trhu Casto tieto organizéacie v dosledku nepripravenosti zlyhavaju a
pred¢asne ukoncuju svoju Cinnost. Marketingové plénovanie v neziskovych
organizaciach sa vyznacuje predovsetkym:
e ujasnenim poslania a ciel'ov mimovladnej organizacie,
e perspektivnostou, ktora vychddza so sicasnej situdcie, avSak mysli na urcité
obdobie dopredu,
e koordinaciou jednotlivych krokov, vrdmci ktorych nadvizuji kratkodobé
opatrenia na dlhodobé,
e odbornostou, ktord je zabezpecend kvalifikovanym marketingovym
vyskumom,
e doslednost'ou, ktoré je predpokladom na zabezpecenie vsetkych podkladov,
e tvorivost'ou, ktord vylucuje Sablénovity pristup k rieseniu problémov,
e reSpektovanim nazorov vSetkych zamestnancov mimovladnej organizécie pri
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zostavovani planu.

2.3 Ciel’ové trhy neziskovych organizacii

Cielové trhy st v ziskovych organizicidch definované v intencidch svojich
zékaznikov. Neziskove organizicie vSak sluzia roznym typom verejnosti a vo vacsine
pripadov nie iba jednej skupine zdkaznikov. Tejto skuto€nosti zodpovedd aj
integrované marketingové usilie neziskovej organizacie. Napr. neziskova organizacia
- Z0OO musi rozvijat’ svoju marketingovu stratégiu tak, aby na jednej strane ziskavala
prispevky od sponzorov a na druhej strane musi rozvijat’ marketingovy program
zamerany na zékaznikov, t. j. navstevnikov platiacich vstupné do ZOO.

Ciel'oveé trhy mimovladnych organizacii su teda vzdy dvojzlozkové - tvori ich
prispievatel’ (sponzor) a zakaznik (névstevnik, voli€, pacient, I'udia v krizovej zivotnej
situcii a pod.). Mimovladne organizacie musia hl'adat spravny spdsob napiiania
svojich ciel'ov. Snazia sa pritahovat’ finan¢né prostriedky pre uspokojovanie potrieb
svojich zdkaznikov. V zdujme ziskavania finan¢nych prostriedkov potrebnych pre
svoju ¢innost’ musia dosiahnut’ sulad medzi ponukou svojich produktov/sluzieb a

dopytom po nich.

57 Rostagova, M. 2005. Marketingové planovanie v neziskovych organizaciach. 28s.
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Vicsina mimovladnych organizacii neustale bojuje s nedostatkom financnych
prostriedkov Je to sposobené vyraznym obmedzenim vlastnej Cinnosti, ako aj
sposobom, resp. moznostami vyuzivania beznych nastrojov marketingového mixu. V
snahe vyhnut’ sa uvedenym t'azkostiam, uspesné neziskové organizacie vyuzivaji dva
typy stratégii — stratégiu zamerani na prispievatelov a stratégiu zamerani na
zékaznikov. Kazda stratégia si vyzaduje vel'mi precizny pristup k tvorbe produktu/
sluzby, tj. k tomu, o je mozné a potrebné obom cielovym trhom zo strany
neziskovej organizacie ponuknut. Mimovlddna organizacia, okrem zakaznika
neziskovej organizacie, musi pristupovat’ k druhej zlozke jeho trhu - k prispievatelom
(donorom). A mozno eSte ovel'a dokladnejSie. Preto je potrebné dokladne poznat
oCakavania kazdého prispievatel’a, presvedcit’ a v kladnom zmysle prekonat’ jeho
predstavy o programe a konkrétnych produktoch/sluzbach neziskovej organizacie a jej
postupoch, ktoré prispievatela zviditelnia a zvyraznia jeho socidlne, humanitdrne,
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etické a vSeobecne prospesné zmyslanie.

2.4 Komunika¢né prostredie a prostriedky marketingovej komunikacie
neziskovych organizacii

Komunikdcia sa stava ¢oraz nutnejSou zlozkou v ¢innosti va¢Siny organizacii,
priCom to plati aj o neziskovych organizaciach. Tak, ako sa komunikacia stava
nevyhnutnostou, dochddza aj k jej komplikovanosti — védc¢sina produktov sa na seba
podoba a vysvetlit’ spotrebitel'ovi jednotlivé rozdiely sa stava Coraz taz§im.

Informacie moézu byt odovzddvané v roznej forme — slovom, pismom,
symbolmi a znakmi. Samotny proces komunikécie je tvoreny $tyrmi prvkami:*

- zdroj komunikécie, predstavuje osobu alebo skupinu, ktora vysiela spravu,
- prijimatel’ je osoba, ktoré spravu prijma,
- sprava, zahfhajiica symboly a znaky,

- komunikacny kanal ako prostriedok prenosu sprav.

Tok spravy je zndzorneny na nasledujticej schéme:

% Rostasova, M. 2005. Marketingovy mix v neziskovej organizacii. 25s.
% Rostagova, M., Bielikova, A. 2005. Aktivna marketingova komunikécia je pre neziskové organizacie nevyhnutnostou.
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Prvky komunika¢ného Schéma ¢. 8

procesu
Zdroj Zakodovanie N S Dekodovanie N Rraemes
A
Sum
Spitna vizba < Odozva <

Komunikaéné  programy st vytvarané  alternativnymi  nastrojmi
komunika¢ného mixu. Pri integracii nastrojov tohoto mixu sa objavuje nutnost
rieSenia zasadnych uloh, ktoré mozno charakterizovat’ nasledovne:

- identifikdcia ciel'ovej skupiny,
- stanovenie cielov komunikacie,
- priprava spravy, ktora sa opiera o poznanie toho, komu je reakcia urcena,

- vyber komunika¢ného mixu, ktorym vyberame vhodné komunikacné nastroje.

Pri vonkajSej komunikacii sa musi neziskovd organizacia riadit' zasadami,
ktoré zabezpecia jej efektivnost’:

- vopred charakterizovat' cielovy segment, pretoze jazyk a Struktira spravy
musia zodpovedat’ profilu adresatov,

- zosuladit marketingovi komunikaciu s marketingovym pldnom, so
strategickym poslanim a imidZom neziskovej organizicie,

- zabezpecCit doveryhodnost’ komunikécie, ktord musi byt pravdiva, ¢o sa tyka
vyhod a uzZitkovych vlastnosti produktu, ale aj €o sa tyka samotnej neziskovej
organizacie,

- dodrzat’ pravidlo, Ze minimum informacii musi zabezpecit maximum
komunikacie, t.j. sprdva musi byt jednoduchd, jasné a vystiznd, so zachytenim

vSetkych aspektov, pre ktoré sa ma prijemca spravy rozhodnut’.

Zakladnym principom uspeSnej komunikacie uskutocniovanej prostrednictvom

komunika&nych kanalov sa:*

“ Rostagova, M., Bielikova, A. 2005. Aktivna marketingova komunikécia je pre neziskové organizacie nevyhnutnostou.
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predchadzajice poznanie prijemcu spravy,

jasné, podstatné, doveryhodné informacie,

presvedcivé a motivujuce informacie,

spravne nacasovana komunikécia vo vnutri aj mimo organizacie.

Pri organizovani kampani neziskovych organizacii zameranych na zbieranie
finan¢nych prostriedkov zameranych na vSeobecno prospesné projekty, nie je mozné
obist’ tlatové a elektronické média. Pouzitim spravnych prostriedkov marketingovej
komunikacie moéze pomoct dosiahnut vlastné ciele. Pri komunikécii s externym
prostredim sa vyuziva niekol’ko prostriedkov marketingove;j komunikacie:*

) obsah — je potrebné vopred rozhodnut’ o tom, aku Glohu ma dany
komunikac¢ny prostriedok obsahovat. Spracované témy by mali pokryt
nasledovné oblasti priace neziskovej organizicie: zdkladné tdaje
0 organizacii, filozofia organizacie a jej hodnoty, program, ciele a ulohy,
konkrétna ponuka aktivit, konkrétna ¢innost’.

i) letdky — predstavuju klasické prostriedky komunikacie neziskovych
organizacii, pomocou ktorych propaguju vlastné podujatia, akcie a d’alSie

i) skladacie listy — st podobne ako letaky urCené na propagiciu pre
verejnost’, skladacie listy vSak maji dlhSiu Zivotnost’. Tieto neinformuju
0 aktudlnych podujatiach, ale maji skoér informovat pocas dlhSieho
obdobia.

iv) prospekt — tieto predstavuju klasické propagacné prostriedky nezavislych
organizacii a podnikov. V prostredi neziskovych organizacii niekedy
dochadza ku znizovaniu nakladov na kvalitu, ¢o sa modze negativne
prejavit’ na schopnosti presvedc¢it’ koncového Citatela.

V) brozara — je prostriedok, vktorom sa prezentuje praktickd praca
organizacie, podrobne sa informuje o jednotlivych témach, pracovnych
vysledkoch a projektoch pred odbornou verejnost’ou.

vi) plagat — musi sprostredkovat’ ur¢iti informdciu, vyvolat’ zvedavost,

podnietit’ fantaziu alebo aj provokovat’. Je potrebné sa vyhybat’ priliSnému

“ Peschel, W. 1996. Hovorit je striebro, ale ml&at’ nie je zlato. 98s.
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nahromadeniu udajov alebo umiestneniu vicSieho poctu plagatov na
jednom mieste.

vii)  inzerat — nakol'ko sa z verejnosti rychlo vytraca, je jeho pouzivanie
diskutabilné. Na jednej strane stoja vysoké naklady na jeho obstaranie
a kratky cas obehu, no na strane druhej ako jeho pozitivum, je mozné
chapat’ jeho Siroky zaber v ramci daného geografického priestoru.

viii)  televizna reklama — v tomto pripade je na zvazeni hlavne cena za jednotku
apocet zasiahnutych spotrebitelov. Pri tomto type komunikacného
prostriedku je dolezité mat’ silni kampan, ktora bude schopna oslovit

Siroké spektrum spotrebitel’'ov a rovnako silni podporovanu myslienku.

KedZe neziskové organizacie su vo vacSine pripadov uzivatelia a konzumenti
jednotlivych médii, nemaji s nimi dostato¢né sktsenosti v odbornej komunikacii. Pri
priprave a planovani zbierky musia byt osloveni odbornici, ktori s médiami pracuju
v dennodennom zivote. Su to vac¢Sinou l'udia z reklamnych alebo PR (public relations)
agentur, ktorych mozno rozdelit’ do dvoch skupin s peknymi slangovymi menami —
»kampanisti“ a ,kreativci“. Ako vyplyva uz zo samotného ndzvu, prvi mézu pomoct’
viac s pripravou samotnej kampane, s jej technickymi detailami a s argumentmi, ktoré
treba mat pripravené na dialég s médiami. Druhi mézu pomdet s inovativnymi
napadmi, ako nekonvenéne oslovit' individualnych darcov prostrednictvom dnesnej
spleti reklam a billboardov. Ako vymysliet napad, ktory bude schopny oslovit
a zaujat’. Obidve skupiny su vel'mi do6lezité a jedna bez druhej sa nezaobidu. Je mozné
oslovit’ ich priamo alebo prostrednictvom agentur, v ktorych pracuju. Oslovovanie
prostrednictvom agentur moze niekedy viest’ k zvySeniu nakladov, preto moéze vel'mi
pomoct’, ked’ sa tento vztah dopredu slovnou dohodu ¢i zmluvne zadefinuje. Ako
priklad je mozné uviest dlhoro¢nu spolupracu Ligy proti rakovine a reklamnej

agentury Soria&Grey, ktori spolo¢ne pripravuju Den narcisov.*?

2 Kolektiv autorov. 2000. Citanka pre pokro¢ilé neziskové organizacie. 131s.
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3. Komunikacia medzi korporatnymi nadaciami a neziskovymi

organizaciami

Problematiku komunikacie medzi korporatnymi nadaciami a neziskovymi
organizaciami uvadzam na praktickom priklade korporatnej nadacie (donora) - Konto
Orange, n.f., ktora je prijimatel'om 2% dane z prijmu svojho zakladatel'a — spolo¢nosti
Orange Slovensko, a.s. a mimovladnymi organizaciami, ktoré ziadaji finanénu

podporu na realizaciu svojich aktivit.

3.1 Sucasny stav korporatnych nadacii na Slovensku

Spolocensko-politické zmeny koncom roka 1989 priniesli do nasho zivota
viaceré nové skutocnosti. Patri k nim aj znovuzrodenie obc¢ianskej spolo¢nosti, prudky
rozvoj treticho sektora, vznik tisicok mimovlddnych organizacii pdsobiacich
v rozmanitych oblastiach Zivota.** Po tomto obdobi sa na Slovensku vyrojilo vyse
16 000 registrovanych neziskovych organizacii. Len menSia ¢ast’ z nich je schopna
dlhodobejsie prezit a vyraznejsie poméhat ostatnym.**

Zvyseny pocet neziskovych organizacii mozno pripisat’ i zavedeniu 2% dane
pravnickych o0s6b. Vnimanie instititu 2% dane pravnickych os6b je medzi
predstavitel'mi stredne vel'kych spolo¢nosti (20-250 zamestnancov) pozitivne. Urcity
nedostatok mozno vidiet’ v tom, Ze je zo strany vicSiny firiem chapany ako prejav
firemne;j filantropie (84% oslovenych to takto chape). Az polovica oslovenych firiem
poukdzala finan¢né prostriedky z 2% dane len jedne;j 0rganizécii.45

Prave vznik tohto inStitatu suvisi aj so zvySenym poctom zakladania
korporatnych nadacii. Ich zakladate'mi su velké spolo¢nosti, kde 2% dane z prijmu
danej spolocnosti tvoria nezanedbatelnu polozku. Tieto finanéné prostriedky st
nasledne zdrojom prijmov aj dlhoroénych a uz etablovanych neziskovych organizacii
ako s napr. Nadacia pre deti Slovenska, Liga proti rakovine a mnohych d’al$ich.
Hovorime o finan¢nych prostriedkoch, ktoré by bez korpordtnych nadacii skoncili
Vv §tatnom rozpocte a neboli by vyuzité a prerozdelené na rozvoj tretieho sektora. Aj

napriek tvodnym prejavom nevole mimovladdnych organizacii sa korporatne nadécie

3 http://www.kniznica.sk/fileadmin/kniznica/edicna_cinnost/informacne_materialy/treti_sektor.pdf

* Kolektiv autorov. 2000. Citanka pre neziskové organizacie. 7s.

*® Focus-Marketing and Social Research. Mj 2005. Zavereéna spréava 2% dane pravnickych osb vypracovand pre Nadaciu pre
deti Slovenska.
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stali etablovanym a stabilnym donorom neziskového sektora, ktoré prerozdel'uju
velmi zaujimavy financny balik. Tieto financné prostriedky nie st vSak ,len*
o prerozdelovani, ale aj o akceptacii pravidiel a povinnosti, ktoré sich
prerozdelovanim suvisia. Korporatne nadacie su povinné nakladat s tymito
prostriedkami v stilade so zakonom ¢. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov. Podla §50
tohto zadkona je mozné ,,podiel zaplatenej dane poskytnat’ prijimatelovi na ucely,
ktoré st predmetom jeho ¢innosti, ak predmetom jeho ¢innosti st:

a) rozvoj a ochrana duchovnych hodnot,

b) ochrana l'udskych prav,

¢) ochrana a tvorba Zivotného prostredia,

d) ochrana a podpora zdravia a vzdeldvania,

e) podpora Sportu deti, mladeze a obcanov zdravotne postihnutych,

f) poskytovanie socialnej pomoci,

g) zachovanie prirodnych a kulturnych hodnote*®.
Je neprispustné, aby ztychto finanénych prostriedkov boli podporované napr.

politické strany, resp. hnutia alebo profesiondlny vrcholovy Sport.

3.1.1 Najvadsi prijimatelia 2% asignacie dane v roku 2008

Medzi najvacsich prijimatelov 2% asignacie dane patria Nadacia SPP, Konto
Orange, Nadacia Tatra banky, Nadacia Slovenskej sporitelne a Nadacia VUB. Vyssie
uvedené korporatne nadacie uvadzam z toho dévodu, ze v roku 2008 boli medzi 10-
timi najvac¢simi prijimatel'mi 2% dane z prijmu pravnickych oséb (uvedené v schéme
¢. 5) avzhladom k uvedenej skutoc¢nosti prerozdelili viac ako 5,84 mil. € (176 mil.
Sk).

Nadacia Slovenského plynarenského priemyslu (Nadacia SPP) bola zaloZena
19. novembra 2002. Jej zakladatel'’kou je spolo¢nost’ SPP, a. s., ktora vnima nadaciu
ako Uc¢inny nastroj na rozvoj obc¢ianskej spolo¢nosti a poskytovanie pomoci 'udom v
tazkych zivotnych situaciach. Nadacia SPP sa zaujima o aktivnych l'udi, ktori maju
schopnosti menit’ realitu, v ktorej ziju, ale rovnako o T'udi, ktori su znevyhodneni
a potrebujii nasu pomoc. Cinnost’ Nadacie SPP odraza snahu skvalitiiovat’ firemnu
kultaru a zodpovednost’ spolo¢nosti. Viziu napiia nadacia poskytovanim darov na

charitativne a filantropické aktivity, Stipendia, zahranicné a dlhodobé inovativne

4 Zéakon &. 595/2003 Z.z. o dani z prijmov. 45s.
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projekty. Pre nadaciu je dolezitd otvorenost, transparentnost a rovnost Sanci.
Financné prostriedky rozdeluje prostrednictvom grantov s jasne definovanymi
podmienkami a prehl'adnym procesom hodnotenia.*’

Konto Orange je neziskova organizacia, ktord realizuje projekty na podporu
skupin obyvatel'ov - komunit. Vznikla v roku 2002 s cielom realizovat’ filantropické
aktivity, ktoré pomahaju riesit’ problémy réznych skupin spolo¢nosti. Aktivity Konta
Orange pokryvaji mnoho oblasti - od podpory ndhradnych rodin a adopcie, cez
vzdelavanie, vol'nocasové aktivity mladych l'udi az po pomoc opustenym l'udom v
tazkostiach. Filantropické aktivity Konta Orange sii zamerané na problémové alebo
nejakym sposobom deficitné oblasti spoloc‘fnos‘[i.48

Poslanim Naddcie Tatra banky je podpora a rozvoj spolocnosti
prostrednictvom zvySovania kvality vzdelavacieho procesu na vysokych Skolach a
podpora institucii venujlcich sa vzdeldvaniu s cielom zvySovania jeho Urovne, ale aj
podpora rozvoja jednotlivych Studentov ekonomického zamerania, ktori dosahuju
vynikajuce vysledky. Promptnou pomocou poméha 'und’'om, ktori sa ocitli v krizovych
situdciach vzniknutych v doésledku prirodnych katastrof alebo inych okolnosti.
Nadicia tiez podporuje rozvoj a zachovavanie kultirnych hodnét a iné
verejnoprospesné aktivity/projekty zlepSujuce kvalitu zivota Tudi v regiénoch
Slovenska.”

Poslanim Nadacie Slovenskej sporitelne je aktivne pomdhat pri rozvoji
spolo¢nosti SR prostrednictvom podpory kvalitnych projektov s verejnoprospesnym
ucelom, ktoré prispeju k rozvoju spolocnosti a posilnia zakladné spolocenské
hodnoty. Nadicia ma ambiciu nielen darovat finanéné prostriedky, ale
prostrednictvom svojich aktivit dosiahnut’ kvalitativne spolocenské zmeny v oblasti
kultiry, vzdelavania, vedy a Sportu, charity, tvorby a ochrany zivotného prostredia.
Nadacia mé celoslovensku pf)sobnost’.50

Naddcia VUB bola zalozena 12. decembra 2003. Jej zakladatelom je
Vseobecna Uverova banka, a.s. Ako ¢len medzinarodnej skupiny Intesa Sanpaolo si
VUB banka plne uvedomuje spolo¢enskii zodpovednost a potrebu podporovat
projekty a aktivity prospesné pre spolocnost, v ktorej pdsobi. Nadacia sa riadi

stratégiou vytvorenou v sulade s poslanim, viziou a misiou banky a svoju podporu
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smeruje predovSetkym do dlhodobych projektov celoslovenského 1 lokalneho
charakteru. Cielom Nadacie VUB je podporit rozvijanie duchovnych hodnét,
vzdeldvania, zachovania kultirneho dedic¢stva, ochrany ludskych prav a inych
humanitnych cielov. Angazuje sa v oblastiach vzdelavania, umenia a charity, a preto

vytvorila nada¢né programy: pre Nadej, pre Vzdelanie, pre Umenie.>

3.2 Konto Orange ako jeden z vyznamnych donorov tretieho sektora

3.2.1 Historia

Konto Orange vzniklo este v roku 1998 pod nazvom Konto Globtel. Cinnost
bola financovana z darov zriad’'ovatel’a organizacie — spolo¢nosti Orange Slovensko,
a.s. V tomto obdobi eSte nehovorime o ucelenej stratégii a vizii organizécie, okrem
zékladného poslania ,,na pomoc tym, ktori finanéné prostriedky najviac potrebuju“®%.
Najznamejsim projektom Konta Globtel bola prva zbierka pod ndzvom Pomozme
pomahat’, v ktorej obcania Slovenska rozhodovali o tom, ktory z predstavenych
projektov by malo Konto Globtel podporit. Osobitnou kategériou podpory bola od
roku 2001 podpora obc¢ianskeho zdruzenia Navrat, ktoré mozno nazvat’ aj v tej dobe
uZ strategickym partnerstvom v snahe napiiat’ spoloény ciel’, ktorym je G¢inna pomoc
detom z detskych domovov formou néhradnej rodinnej starostlivosti.” Velkym
posunom bola aj realizicia prvého otvorené¢ho grantového programu, ktory podporil
rozvoj v jednotlivych krajoch Slovenska a prispel na ich zvel'adenie celkovou sumou
8 miliébnov korin. V tomto obdobi nebola eSte realizdcia grantovych programov
a celkovo vyuZzivanie grantového mechanizmu natol’ko rozsirené ako je tomu teraz,
preto sa Konto Globtel rozhodlo vyuzit' sluzby profesionalov v danej oblasti
a odstartovalo svoju az doteraz pretrvavajucu spoluprdcu s neziskovou organizaciou
Centrum pre filantropiu. Okrem pilotného grantového programu, ktory podporil
rozvoj regionov Slovenska, realizovalo Konto Globtel aj projekty v oblasti podpory
vzdelavania, zdravia, Sportu, ochrany kultirnych pamiatok a ochrany Zivotného
prostredia. Podpora bola rozlozena v rdmci celého Slovenska.

Vzhl'adom k prepojenosti organizacie s biznis spolo¢nostou, dotkli sa zmeny
tykajiice sa spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s. aj samotného Konta Globtel. Po

rebrandingu vroku 2002 sa z Konta Globtel stalo Konto Orange, ktoré¢ vsak

5! www.nadaciavub.sk
2 Majchrak, J., Marogiova, L. 2004. Firemna filantropia na Slovensku. Analyza-nazory-pripadové $tidie. 26s.
% Majchrak, J., Marogiova, L. 2004. Firemna filantropia na Slovensku. Analyza-nazory-pripadové $tidie. 34s.
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pokracovalo v ¢innosti zaCatej Kontom Globtel. Koncom roka 2002 a zaciatkom roka
2003 dochadza k utvaraniu stratégie a profilovaniu Cinnosti organizacie. Ako prvy sa
zacina realizovat’ charitativny grantovy program Darujte Vianoce, ktory je zamerany
na pomoc l'ud'om v nudzi aV tazivej zivotnej situacii. Podnetom k realizacii tohto
programu bolo velké mnoZzstvo individualnych ziadosti od nidznych I'udi, ktoré
ziadali finan¢né prostriedky na bezné spotrebné tovary. Cielom programu bolo
rozhodnut’ transparentnym grantovym mechanizmom s pomocou hodnotiacej komisie
0 podpore l'udi, ktorym sa aspon relativne malym finanénym darom snazil pomdct’
tym, ktori to najviac potrebuju.

Pri samotnej tvorbe stratégie sa do uvahy brali okrem vysledkov realizovanych
prieskumov aj ciele a zameranie materskej spolo¢nosti. Podporované oblasti teda
zCasti odrazaju aj okruhy podporované materskou firmou France Telecom, ich obsah

je vSak napliany na lokalnej urovni.

3.2.2 Stratégia Konta Orange

., Uzndavame hodnoty, ktoré ludom umoznuju slobodne ist za svojimi snami. Su

. — 1 BA
to hodnoty, ktoré nas zavdizuju pomahat. >

V sucasnosti  je c¢innost Konta Orange zamerand na podporu skupin
obyvatel'ov - komunit. Jej cielom je realizovat’ také aktivity, ktoré pomahaja riesit
problémy ro6znych skupin spolo€nosti. Filantropické aktivity Konta Orange su
zamerané na problémové alebo nejakym sposobom deficitné oblasti spolo¢nosti.
Aktivity Konta Orange pokryvaji niekol'ko oblasti:

1. podpora vzdelavacich programov a programov na podporu volnocéasovvch

aktivit mladych l'udi

Program Skoly pre budiicnost je zamerany na podporu aktivnych a iniciativnych
ucitelov zakladnych §kol, ktori chcu vzdelavat’ ziakov tak, aby radi chodili do
Skoly, rozvijali sa, objavili svoje silné stranky, citili sa akceptovani a naucili sa
zrucnosti a poznatky potrebné pre ich budticnost’.

Ucme sa inak je grantovy program urCeny pre aktivnych stredoSkolskych
Studentov, ktory sa zameriava na podporu projektov, ktoré zatraktivnia vyucovacie

hodiny zamerané na vyuku cudzich jazykov.

5 Ro&na sprava Konta Orange 2006. 2007. 8s.
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Grantovy program Mas pocit, Ze mds na viac? je uréeny Studentom vysokych $kol.
Jeho cielom bolo vytvorit' podmienky pre rozvijanie ich nadania, odbornosti a
talentu.

Stipendijny program Stipendium pre znevyhodnenych je zamerany na §tudentov
strednych a vysokych $kol, ktori st tazko zdravotne postihnuti a z tohto dévodu
znevyhodneni oproti zdravym mladym l'ud’om.

Program Hlada sa dobry ndapad podporuje zaujimavé kultirne, Sportové, pracovné
¢i vzdelavacie podujatia mladych I'udi realizované pre inych mladych vo veku od
16 do 35 rokov.

Grantovy program Vykrocme si v ustrety dava prilezitost’ 'ud’om so zdravotnym
postihnutim realizovat’ hodnotné a inspirativne volnocasové aktivity. Dolezitym
kritériom vyberu je stupen integracie 'udi s postihnutim tak, aby sa naplnila vizia

programu — vytvarat’ rovnost’ prileZitosti v oblasti trdvenia vol'ného Casu.

2. podpora regionalneho rozvoja

Grantovy program Sanca pre vds region podporuje iniciativu jednotlivcov,
organizécii, verejnych institucii a samosprav, ktoré smeruju k zlepSeniu kvality
zivota l'udi v jednotlivych regionoch

Grantovy program pre zamestnancov spolocnosti Orange Slovensko prispieva k
rozvoju dobrovolnictva a rozvoju regionov Slovenska prostrednictvom podpory
aktivnych zamestnancov, ktori maju chut’ urobit’ mimo pracovného €asu nieco pre
miesto, ktoré im je blizke.

Klub darcov je iniciativa Asociacie komunitnych nadacii (AKN) a Konta Orange,
ktora zblizuje 'udi ochotnych dlhodobo pomahat’ regionu, v ktorom sa narodili, v
ktorom Ziju alebo ktory maji radi a umozZnit’ im zlepsit’ kvalitu Zivota ¢i pozitivne
zmenit’ svoje okolie. Hlavnym ciel'om projektu je podiel’at’ sa na vytvarani kultiry
darcovstva na Slovensku a motivovat’ l'udi, aby sa stali pravidelnymi darcami.
Zaradit' sa do Klubu darcov je moZzné cez komunitni naddciu pdsobiacu vo
konkrétnom regione.

3. podpora minoritnych skupin

Navrat, o.z. poskytuje komplexné sluzby v oblasti ndhradnej rodicovskej
starostlivosti. Hlavnym cielom podporeného projektu je zlepSit' stale nizku

informovanost’ rodi¢ovskej a detskej verejnosti o Zivote pestinskych rodin.
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Divadlo z Pasdze ako jediné svojho druhu na Slovensku pracuje s T'udmi s
mentalnym postihnutim. V rdmci realizacie interaktivneho projektu dramatickej
hry s nazvom Chyba v programe je cielom zbavovanie sa ,ndnosov roznych
predsudkov a fobii, neznaSanlivosti az fanatickej nendvisti.

Proti pridu, o.z. pracuje s dlhodobymi bezdomovcami formou streetworku —
terénnej sluzby v prirodzenom prostredi bezdomovcov. Primarnym cielom
¢innosti pracovnikov ob¢ianskeho zdruzenia je znizovat’ rizika zivota na ulici.
Pomoc ohrozenym detom, o.z. realizuje projekt Pod jednou strechou. Vd’aka nemu
naslo ochranu a pomoc uz mnoho obeti domaceho nasilia a bola zalozena Liga za
zivot bez nésilia - platforma profesionalov a organizacii zameranych prave na tato
ohrozenu skupinu.

Pro Donum poskytuje podporu projektu Divé maky, ktory sa zameriava na
podporu umelecky nadanych romskych deti.

Cielom Romskeho skautingu je zlep$it’ kvalitu zivota mladej romskej generéacie zo
socialne znevyhodneného prostredia. Posobi v romskych komunitach, kde ponuka
mladym l'ud’om svoj program a moznost hodnotne travit’ volny Cas.

Romsky institut zastreduje Stipendijny fond, ktorého cielom je podpora rémskych
deti zijacich v marginalizovanych komunitach, ktoré maju nizku Sancu ziskat

stredoskolské vzdelanie a nemaju potrebné podmienky na osobny rozvoj.

4. charita

Grantovy program Darujte Vianoce pomaha T'udom v nudzi v &ase Vianoc
prostrednictvom inych T'udi, ktori neziadaju 0 podporu pre seba, ale myslia na
inych.

Fond pre socidlne slabych a chorych poskytuje jednorazovu finanénu pomoc na
zdravotné a kompenza¢né pomdcky, lie¢ebno-rehabilitacné pobyty, socialnu

vypomoc a pod.

3.2.3 Komunikacia otvorenych grantovych programov Konta Orange vo¢i
neziskovym organizaciam

Konto Orange pripravuje ku kazdej grantovej vyzve samostatnii nadlinkova

alebo podlinkovi komunikaéntt kampan. Tymto spdésobom oslovuje konkrétnu

cielova skupinu, pre ktora je dany grantovy program urCeny. Pripravu
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komunika¢nych kampani realizuje cez profesionalne reklamné, medidlne a PR
agentury. Tie vychadzaju pri realizdcii kampane zo zadania, z tzv. komunika¢ného
brifu. Obsahuje niekol’ko casti, ktoré pomdzu agentire lepSie pochopit’ samotnu
problematiku a efektivnejSie pracovat’ na zadani samotnej vizualizacie kampane, a
tiez jej komunikacie v médiach. V prvom rade je potrebné charakterizovat’ sti¢asna
situéciu na trhu, ktory by mala obsahovat’ prehl'ad o podobne zameranych sluzbach
(projektoch, grantovych programoch), ktoré sa na trhu neziskovych organizacii
realizuji. DalSou &astou je samotna charakteristika sluzby, ktorii chce organizacia
ponuknut’ verejnosti a jej ciele, teda preco to vlastne robi a preco to ma zmysel. Tato
Cast’ by mala obsahovat’ ¢o mozno najviac detailov a poskytnut’ tak agenture detailné
informacie, ktoré jej pomdzu vizualizovat kampafi, atiez navrhnit ¢o mozno
najoptimalnejSie vyuzitie médiamixu pri jej komunikacii. Nie je mozné opomenut’
cielovu skupinu, pre ktort je sluzba primérne uréend. To tieZ pomo6Zze agenture vybrat
vhodny sposob komunikéicie. Komunikacny brif obsahuje aj explicitné vymenovanie
samotnych uloh pre agentaru, pretoze ¢im lepsie a podrobnejSie je samotné zadanie,
tym rychlejsie a efektivnejsie je mozné zo strany agentury pripravit’ kreativny koncept

ako aj ndvrh medialneho planu.
A) Logotyp Konto Orange

PredovSetkym pri vlastnych kampaniach je nevyhnutné dodrZiavat' vsetky
potrebné komunikacné atributy, medzi ktoré patri najmd logo a logotyp Konta
Orange. Tie totiz pritahuji vel'ka Cast’ pozornosti verejnosti. Preto aj Konto Orange
ma spracovany jednoduchy dizajn manudl, ktory obsahuje informécie o moZnosti
pouzitia samotného logotypu, farebnosti a jeho umiestnenia v ramci komunikacie.

Vsetky uvedené elementy spolu tvoria logotyp Konto Orange. Musia byt’ vzdy
pouzité¢ z origindlnych podkladov. Logotyp musi vzdy obsahovat slova “konto” a
“orange” ktoré s neoddelitel'nou sucast'ou logotypu. Vzdy, ked’ je to mozné, mal by
logotyp byt Cierno-oranZovy. Pouzity materidl by mal byt navrhnuty tak, aby bolo

mozné pouzit’ ¢ierno-oranzovy logotyp.

konto
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Minimalna ochranna zona

Aby mohol logotyp Konto Orange jasne vyniknut, mal by mat okolo seba
tol'ko priestoru, kol'’ko je mozné. Minimalna ochranna zoéna je definovana ramc¢ekom
okolo logotypu. Tento rozsah vol'nej plochy je predpisany pre pouzitie vo vsetkych
tlacovych materialoch, aby sa typografia nezobrazovala prili§ blizko logotypu. Ak je
to mozné, mala by byt tato plocha vicsia. Minimalna ochranna zéna sa vztahuje na

vsetky polozky, na ktorych sa logotyp Konto Orange pouziva.

1% 1X

-
e

15mim minimum 1%

Farebnost’ logotypu

Vzdy, ked’ je to mozné, mal by logotyp byt’ ¢ierno-oranzovy. PouZzity material
by mal byt navrhnuty tak, aby bolo mozné pouzit' Cierno-oranzovy logotyp. Vo
vSeobecnosti sa uprednostituje pouzitie logotypu Konto Orange na bielom podklade.
Druhou alternativou je ¢ierny podklad. Farebnost’ logotypu sa meni na bielo-oranzovu
kombinéciu. Logotyp Konto Orange mozZe byt zobrazeny na inych pozadiach len za
predpokladu, Ze znacka je jasne rozliSitelnd a ze farba pozadia nijakym spdsobom
nekoliduje s cierno-oranZovou farbou. Ak sa logotyp pouziva na fotografickom

pozadi, mal by byt umiestneny na mieste s jednotnou farebnost'ou a Struktarou.
B) Komunikacia grantového programu PoméZeme vam rozprestriet’ kridla

PodrobnejSie sa budem venovat jednému zo zrealizovanych grantovych

programov Konta Orange s nazvom Pomo6zZeme vam rozprestriet’ kridla.

Charakteristika programu
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Grantovy program bol zamerany na podporu originalnych a tvorivych napadov
zZ celého Slovenska, ktorych cielom bola priprava a realizdcia zaujimavych projektov
pocas leta a jesene 2007 typu kultarnych ¢i Sportovych podujati, pracovnych ¢i
vzdelavacich aktivit ur€enych 'nd’om s hendikepom. Doélezita bola aj samotna aktivna
ucast’ postihnutych l'udi na priprave a realizacii projektov. V skratke je teda mozné
povedat’, ze cielom programu bolo podporit’ vytvaranie rovnosti prilezitosti v oblasti
travenia vol'ného ¢asu pre l'udi s postihnutim. Program prerozdelil 49 790,88 € (1,5
mil. Sk).

Kritéria programu

Pri predkladani projektu v ramci konkrétnej vyzvy je vzdy nevyhnutné zobrat’ na
vedomie vopred medializované poziadavky a kritéria, ktoré by mal konkrétny
predkladany projekt uchadzajuci sa o finanéna podporu spifiat. Preto aj v ramci
grantovej vyzvy PomoOZzeme vam rozprestriet’ kridla boli na webovej stranke

www.kontoorange.sk medializované kritéria programu. Medzi najdolezitejSie patria:

» originalita napadu, invencnost’;

= projekt prispieva k integracii 'udi s postihnutim, nevyélefiuje ich ako uzavrett
skupinu, projekt je dostatocne otvoreny pre vsetkych zdujemcov;

= zapojenie l'udi s postihnutim do pripravy, organizacie a realizacie podujatia
Vv ¢om najvyssej moznej miere;

» zapojenie dobrovolnikov, rodinnych prisluSnikov, dostato¢né personélne
zabezpecenie projektu;

= projekt prispieva k spolupraci viacerych zainteresovanych skupin (institacii,
Studentov pomahajucich profesii, organizacii, pripadne samosprav);

» schopnost’ projektu ovplyviiovat verejni mienku v pristupe k l'udom
S postihnutim;

» financnd efektivita projektu, primeranost’ rozpoctu.

Kto sa mohol do programu zapojit’

a) zariadenia poskytujiice socialnu starostlivost’ (domovy socialnych sluzieb,
resocializacné a rehabilitacné zariadenia, zariadenia chraneného byvania a pod.);

b) kultarne institucie (muzea, galérie, kultirne centra a pod.);

C) Sportové kluby;
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d) mimovladne organizacie (nadacie, obcianske zdruzenia, neziskové
organizacie, neinvesticné fondy, zdruzenia, spolky...);
e) aktivni jednotlivci a neformélne zdruzenia,

f) Specialne zakladné a stredné Skoly.

Ulohou agentury bolo pripravit kreativne navrhy na komunikaciu
volnocasového grantového programu uréeného pre Tudi s réznym druhom
postihnutia, prip. navrhnut zaujimavé nosiCe, ktoré by cielovu skupinu oslovili.
Vizualizacie kampane (vSetky navrhy) museli byt zaujimavé a nediskriminacné, aby
aj pocas kratkej doby stihli uputat a aby z nich bol pochopitelny filantropicky
orientovany key message. Vizualizdcia kampane nemohla obsahovat’ ukazky
konkrétnych typov projektov &i konkrétne druhy zdravotného postihnutia. DalSou
ulohou bolo vytvorit’ headline, ktory by zastreSoval celti komunikéciu — nie totozny s
ktorymkol'vek nadzvom programu Konta Orange a ani s nijakymi existujucimi
programami pre zdravotne postihnutych. Muselo z neho vSak byt jasné, ze ide o
podporu vol'nocasovych aktivit pre hendikepovanych. Na zéklade vyssSie uvedeného
zadania bol nakoniec vysledkom prace agentiry headline Pom6zeme vam rozprestriet
kridla vizualizovany ako uvedené v Prilohe €. 1.

Vzhl'adom k snahe o maximdalne zasiahnutie ciel'ovej skupiny bol realizovany
direct mailing na organizacie zaoberajice sa aktivitami pre I'udi s postihnutim. Ten
obsahoval list formatu A4 (Priloha ¢. 2) atiez letaky k programu, ktoré uvadzam
Vv Prilohe ¢. 1. Tymto spdsobom bolo oslovenych takmer 250 mimovladnych
organizacii, ktoré sa zaoberaju pracou s postihnutymi 'ud’'mi, viac ako 200 socidlnych
zariadeni vo vSetkych krajoch Slovenska, a tiez Specidlne zakladné a stredné Skoly
v celkovom pocte viac ako 300.

Okrem uvedenej podlinkovej kampane boli vSetky podrobné informacie

0 programe uvedené na web stranke www.kontoorange.sk, zaujemcovia mohli vyuzit
telefonické, mailové, pripadne osobné konzultacie. Pri vyhlaseni programu bola

vydana aj tlaCova sprava.

Ako predlozit’ projekt v ramci grantového programu
V pripade, ze konkrétny grantovy program oslovil konkrétnu mimovladnu
organizéciu, ktorej misiou je pomoc 'udom s postihnutim a jej projektovy zamer

nalnal kritéria uvedené vyssie, bolo mozné vypracovat’ konkrétny projekt.
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Stucastou kazdého grantového programu Konta Orange je formular, ktory
okrem udajov potrebnych pre rychlejsiu identifikaciu predkladatela a kvoli Statistike,
obsahuje aj podrobny névod, ako by mal predkladany projekt vyzerat a ¢o by mal
spifat’. Délezité st tdaje o predkladatelovi projektu, t.j. o organizacii, ktora projekt
predklada. Nevyhnutnost'ou st informacie o zrealizovanych projektoch a aktivitach v
minulosti. Konkrétny popis aktudlneho projektu je potrebné popisat’ v bodoch podla
osnovy, ktord je podrobne uvedena v samotnom formuléri aj s dopliujicimi
informaciami, pripadne otazkami. Toto je najobsiahlejsia ¢ast’ predkladaného projektu
a je potrebné jej venovat nalezitli pozornost’ pri jej spracovavani. Pretoze prave toto je
Cast, na ktori kladu posudzovatelia najvdacsi doraz aprave tato cast by mala
obsahovat’ najddlezitejSie informécie, napr. popis samotného napadu, cielovej
skupiny, personalneho zabezpecenia projektu, ¢asovy harmonogram projektu atd’.
Velmi doélezitou sucastou je polozkovity rozpocet projektu, atiez popis dalSich
zdrojov financovania, ak si. Konkrétny formuldr ku grantovému programu

Pomo6zeme vam rozprestriet’ kridla tvori Prilohu €. 3.

Spracovanie vysledkov

O samotnej podpore predlozené¢ho projektu v ramci konkrétneho grantového
programu rozhoduje v prvom kole hodnotiaca komisia zlozena z I'udi, ktori st v danej
oblasti, na ktorti sa program zameriava, odbornici. Tymto spdsobom je zabezpecena
odbornost’, profesionalita a transparentnost’ vyberu projektov. V druhom Kkole
odsuhlasuje predvybrané projekty Spravna rada Konta Orange ako najvyssi orgén
korporatnej nadacie. Takéto schvalenie je uz kone¢né a nemenné.

V ramci programu PomoéZeme vam rozprestriet kridla bolo celkovo
predlozenych 235 projektov, ktoré ziadali celkovo viac ako 431 520,95 € (13 mil. Sk).
Najviac projektov predlozili mimovladne organizacie (41,7%), pomerne vysoky pocet
projektov predlozili aj Specidlne zakladné Skoly a zariadenia poskytujice socidlnu

starostlivost’ ako to zobrazuje aj nasledujuca schéma.
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Schéma ¢. 9

Kategoria predkladatel’a Total
Mimovladna organizacia 98
Specialna zakladna §kola 44
Zariadenie poskytujuce socidlnu starostlivost’ 35
Neformalna skupina/ fyzicka osoba 28
Stredna Skola 16

Kultarna, vzdelavacia inStitucia

Zakladna umelecka skola

Centrum vol'ného ¢asu

Specialno-pedagogicka poradiia

Skolské poradenské zariadenie pre zdravotne postihnuté deti a mlade

6
2
2
Specialna materské $kola 1
1
1
1

Obec

SPOLU 235

Z predlozenych projektov bolo nakoniec vramci grantového programu
Pomdzeme vam rozprestriet’ kridla podporenych 33 zaujimavych a jedine¢nych
projektov, ktoré umoznili Tudom so zdravotnym postihnutim lepSie a
plnohodnotnejsie travit svoj volny cas. Z podporenych projektov bolo 17

mimovladnych organizacii, t.j. 51,5%, v celkovej sume 28 317,73 € (853 100 Sk).

3.2.4 Komunikacia priamej podpory neziskovych organizacii Kontom Orange

Konto Orange rozdel'uje vacsinu finanénych prostriedkov prostrednictvom vyssie
opisaného mechanizmu otvorenych grantovych programov. AvSak okrem toho
rozdel'uje finan¢né prostriedky aj mimo tohto procesu. Spdsoby prerozdelovania je
mozné rozdelit’ do 3 oblasti.

1. podpora v sulade so stratégiou materskej spolo¢nosti

2. uzatvorena grantova vyzva

3. ad hoc podpora
Podpora v silade so stratégiou materskej spolo¢nosti
Konto Orange je neinvesti¢ny fond, ktory vSak nie je typickou mimovladnou

organizaciou. Ako uZz bolo spomenuté, je korporatnou nadaciou, ktord bola zalozena

zriad'ovatelom — spolocnostou Orange Slovensko. Prave ztohto doévodu je
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nevyhnutné brat’ do tivahy aj d’alSie aspekty, ktoré¢ z tohto vztahu vyplyvaja. Konto
Orange ma vlastni stratégiu oblasti, ktoré podporuje a aktivit, ktoré vykonava.
Stratégia vSak CiastoCne odraza aj stratégiu materskej spoloc¢nosti France Telecom
a jej nadacie Orange Foundation (predtym France Telecom Foundation). Tato nadacia
bola zalozena pred 20-timi rokmi, kazdoro¢ne rozdel'uje priblizne 5 mil. € a podpori
ro¢ne 300-400 projektov. Nadacia podporuje iniciativy, ktoré pomahaji l'udom
rozvijat’ ich schopnost’ komunikovat’. Zameriava sa teda na podporu 3 oblasti:
A. starostlivost’ o zdravie — pomoc 'udom s autizmom, poskytnutie vacésej
nezavislosti a kvality zivota 'ud’'om so zrakovym a sluchovym postihnutim
B. vzdelavanie — zniZovanie urovne negramotnosti a podpora vzdelavania
dievcat v krajinach treticho sveta
C. kultira — podpora vokalnych hudobnych telies®
Konto Orange teda pri vytvarani stratégie vychadza nielen z prieskumov, ale berie do
uvahy aj stratégiu materskej spolo¢nosti a adaptuje ju na lokilne podmienky
a potreby. Podporuje rieSenie problémov a deficitnych oblasti na Slovensku, preto sa
v ramci vzdelavania nevenuje dievcatam v krajinach tretiecho sveta, ale napr. pomaha
zdkladnym astrednym Skolam, podporuje talenty medzi stredoskolakmi
a vysokosSkoldkmi a pomaha Studentom so zdravotnym hendikepom. To znamena, ze
zohl'adnuje oblasti podpory, ale obsah prispdsobuje lokdlnym potrebam. Nie je preto
realna finan¢ne vyznamnejSia podpora napr. environmentalnej organizacie, nakol'ko
stratégia Konta Orange takuto podporu nepovoluje. Toto je mozné len v rdmci
niektorého otvoreného grantového programu, ak to jeho kritéria a zameranie

predkladaného projektu povoluju.

Uzatvorena grantova vyzva

Ked’ hovorime o0 uzatvorenej grantove] vyzve, mame na mysli grantovy
program, ktory je ureny len pre vybranli/uzatvorenu cielovu skupinu. Tato cielova
skupina je priamo oslovena direct mailingom. Ide vac¢Sinou o pocetne mensiu vybrani
skupinu organizacii, ktoré maju c¢o povedat ktéme uzatvoreného grantového

programul.

% http://www1.orange.co.uk/about/community/charity/orange_foundation.html
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Konto Orange realizovalo takyto uzatvoreny grantovy program s cielom
nadviazat’ spolupracu s organizaciami, ktoré pdsobia v oblasti drogovej problematiky
a domaceho nasilia. Vzhl'adom k tomu, ze Konto Orange nie je odbornikom na dané
oblasti, bolo najlepSim a najspravodlivejsSim spdsobom zrealizovat uzatvoreny
grantovy program. V oblasti domaceho nasilia bolo oslovenych 11 organizacii, ktoré
pbsobia po celom Slovensku. V oblasti drogovej problematiky bolo oslovenych tiez
11 organizacii. Vyber bol pripraveny neziskovou organizaciou Centrum pre
filantropiu, ktord s Kontom Orange spolupracuje uz od roku 1999, a poskytuje cenné
poznatky a znalosti z oblasti treticho sektora. Vybrané organizacie dostali list, ktory
obsahoval vysvetlenie, preco bola organizacia kontaktovana. Konto Orange hl'adalo
etablované organizacie podsobiace v oblasti domaceho nasilia a drogovej
problematiky. V pripade zaujmu o spolupracu, bolo potrebné do vopred oznameného
datumu predlozit’ vypracovany projekt, ktory mal obsahovat’ nasledovné informécie:

* Predstavenie organizicie — datum vzniku, oblast’ pdsobenia, aktivity, ciele
¢innosti, metddy prace, vyznamné realizované projekty, partneri a pod.;

* Typ spoluprace, ktory by si organizacia predstavovala s Kontom Orange, n.f.,
(pripadne viac navrhov - typov spolupréce);

» Konkrétny projektovy zadmer, ktory by Konto Orange n.f. mohlo podporit’ -
ciel projektu, cielovi skupinu, vychodiskovu situaciu, Casovy harmonogram,

rozpocet, prinos pre komunitu/spolo¢nost’, in¢ dolezité informacie.

Do datumu uzavierky bolo nakoniec predloZzenych 8 projektov od organizacii
zaoberajucich sa problematikou domaceho nasilia. Z druhej oblasti (rieSenie drogove;j
problematiky) bolo dorucenych 6 projektov. Predlozené projekty boli hodnotené
komisiou, ktord individudlne posudzovala kazdy doruceny projekt. Na zaklade kritérii
boli nakoniec vybrané 2 organizacie — jedna pre domace nasilie a druhd v oblasti
drogovej problematiky. S tymito organizaciami bola nadviazana spolupraca, z ktorych

ta v oblasti domaceho nasilia sa javi ako vel'mi perspektivna.

Ad hoc podpora

Konto Orange pridel'uje aj podporu projektom, ktoré st doruc¢ené ad hoc, t.j.
mimo otvorenej grantovej vyzvy a mimo dlhodobych spoluprac. Je vSak potrebné

povedat’, Ze takato podpora je vicSinou ojedineld, nakolko predloZzené projekty

60



Gastokrat nesplhaju  zakladné podmienky akritéria, st velmi povrchné
a predkladatelia si zich pripravou nedaju vel'a prace. Platia vSak isté vSeobecné
zasady, ktoré su uvadzané na web stranke Konta Orange aich ulohou je ulah¢it
predkladatel'om pracu pri pisani projektu. Ide o sumar poziadaviek a kritérii, ktoré by
mal predlozeny projekt spifiat a obsahovat. Konto Orange si uvedomuje, Ze z
dlhodobého hladiska je lepSie podporovat’ invenéné projekty a aktivity, ktoré menia
prostredie. Aj preto zasadne nepodporuje projekty, ktoré sI'ubuji len podporu znacky,
resp. uverejnenie loga.

Kritéria posudzovania predlozenvch projektov

A. Obsahové¢ spracovanie projektu
jasne formulovana myslienka, napad; zrozumitelnost, prehladnost’ a vystiznost;
odlisnost, vynimocnost’ a invenc¢nost’; jasne definovany ciel’ a aktivity smerujuce k
jeho napliianiu; planované aktivity navrhnuté aj s ¢asovym harmonogramom; jasne
definovana §iroka ciel'ova skupina, napr. v rdmci regionu alebo v ramci Slovenska;
projekt je v sulade s moralnym, mravnym a korektnym spravanim.

B. Predpoklady organizécie realizovat’ projekt
dostato¢né personalne zabezpecenie projektu; skusenost’ s realizovanim projektov.

C. Financ¢na stranka projektu
rozpocet ma priamu suvislost’ s predlozenym projektom a je primerany navrhovanym
aktivitam.

D. Formalna stranka projektu
projekt obsahuje vSetky potrebné prilohy.

Tieto zasady a pravidla maji pomdct’ pri priprave projektu. Konecné

rozhodnutie o podpore kazdého projektu prinalezi Spravnej rade Konta Orange.
Avsak nie je povinnostou Konta Orange projekt podporit, ak aj spifia vyssie uvedené

kritéria.*®

3.3 Prijimatelia podpory Konta Orange

VysSie som spominala, akym sposobom prerozdel'uje Konto Orange financné
prostriedky. Dolezita vSak je aj druha strana, t.j. akym sposobom mozu ziadat’ a ako
ziadaji mimovladne organizacie financné prostriedky na realizdciu svojich

projektovych zamerov. Ziskat’ finan¢nt podporu od akéhokol'vek donora nie je iplne

%8 http://www.kontoorange.sk/blox/cms/criteria
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jednoduché a automatické. Kazdd mimovladna organizacia musi mat pred oslovenim
potencialneho donora jasno, preco oslovuje prave jeho a preco je presvedcend, ze
potencidlny donor by mal podporit prave predkladany projekt mimovladnej
organizacie. Podme sa preto pozriet na konkrétne pripady ako mimovladne

organizacie oslovuji Konto Orange so ziadost'ou o podporu.

3.3.1 Komunikacia v ramci grantovych programov

Komunikdcia mimovladnych organizacii vo¢i Kontu Orange v pripade
grantovych programov je ovel'a jednoduchsia z hl'adiska naplnenia o¢akavani donora.
Kritéria, zameranie, celkova financna cCiastka ako aj suma urcena na podporu 1
projektu su vopred zndme a medializované. Okrem toho, ako uZ bolo vysSie
spomenuté, mimovladne organizacie maji k dispozicii moznost konzultovat’
telefonicky, e-mailom, pripadne osobne. Vsetky konzultacie st bezplatné a vel'mi sa
odportca ich vyuzit, nakolko toto je sposob ako méze mimovladna organizacia
zvysit' svoje Sance na Uspech predlozeného projektového zameru. Ku kazdému
grantovému programu je pripravovany formuldr, ktrory je nevyhnutnou stcastou
predkladaného projektu. Formuléar (Priloha ¢. 3) vyznamne napoméha pri priprave
projektu a odpoveda na mozné prvotné dotazy mimovladnych organizacii a pomaha aj
organizéaciam, ktoré eSte nemaju tol’ko skusenosti s pripravou projektovych zamerov.
Okrem toho zabezpecCuje, Ze¢ na kaZdého uchadzaca o grantovy prispevok
z otvoren¢ho grantového programu, st kladené rovnaké poZziadavky. Organizacia
musi vyplhat rovnaké typy tdajov a informacii, ktoré je mozné aspoii Ciastoéne
porovnat’ medzi sebou a vyznamne to ulahCuje aj pracu hodnotiacej komisie, ktora
takto moze uz aj po kratkom porovnani dvoch projektov posudit, ktory je vyrazne
horsie spracovany a obsahovo nie natol’ko zaujimavy. Po takomto predvybere moze
uz venovat ¢as len kvalitnym projektom, ktoré najlepsie a najviac naplnaji kritéria
otvoreného grantového programu.

V pripade, Ze je projekt ispesny a schvéleny aj Spravnou radou Konta Orange,
nastupuje samotnd realiza¢na faza. S podporenym subjektom sa uzatvara darovacia
zmluva. Na zaklade nej dostdva mimovladna organizécia 80% z priznaného daru.
Zvysnych 20% musi mimovladna organizacia az do skoncenia projektu a jeho
korektného vyuctovania poskytnit’ z vlastnych prostriedkov. Tieto peniaze totiz sluzia

ako ,,zabezpeka®, ze mimovladna organizacia korektne vyuctuje darované prostriedky
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vo vyske 100% aposkytne financné vylctovanie daru aprogramovi spravu
0 priebehu projektu, t.j. ako projekt redlne prebiehal, ako sa podarilo naplnit’ jeho
ciele, v ¢om bola organizacia uspe$na a v ¢om nie. Tieto dve spravy st nevyhnutné,
nakol’ko Konto Orange musi vediet’ ako sa s darom nalozilo, ¢i bol pouzity v sulade
s projektom, atiez ¢i bol projekt aj realne zmysluplny. Preto je dolezité, aby
mimovladne organizacie iSli do grantového procesu len s ¢istym umyslom, nakolko
ako uz bolo spomenuté, dobré meno a doveryhodnost’ organizacie su Castokrat ta
jedind deviza, ktorti organizicia md. Ak o pride, je vel'mi tazké presvedCit
akéhokol'vek d’alSiecho donora, aby poskytol prostriedky na realizaciu d’alSich

projektov organizacie.

3.3.2 Komunikacia mimo grantovych programov

O nie¢o narocnejsie je ziskat' podporu mimo grantovych procesov. Nakolko
Konto Orange prerozdel'uje véacSinu svojich finanénych prostriedkov prave tymto
spdsobom, ostava na ostatni podporu uz menej financii. Je vSak mozné ziskat’
financie aj takto. AvSak prave z dovodu nizSieho finanéného objemu uréeného na
prerozdelenie, je obzvlast’ dolezité, aby mimovladne organizacie komunikovali svoje
zamery vel'mi adresne, jednozna¢ne a ¢o mozno najdetailnejSie. Konto Orange aj
v tomto pripade ponuka na svojej webovej stranke zoznam kritérii, ktoré by mal
predkladany projekt spiiat’ (spomenuté vyssie v bode 3.2.4). Paradoxom vsak je, Ze
len malo organizacii si na web stranku klikne a tieto informécie si vyhl'ada. Preto nie
je prekvapujuci ani fakt, Ze vécSina ziadosti, ktoré st do Konta Orange dorucené,
nespliiaju ani zékladné formalne podmienky, ateda ani nie st podporené. Velka
vacSina organizacii posiela tzv. hromadné ziadosti, ktoré cCastokrat ani nie st
personalizované, su rozosielané hromadne bez toho, aby si organizicia asponl
vytipovala zopar potencidlnych donorov, ktori by teoreticky mohli mat zdujem
0 podporu projektu, pretoze je napr. v sulade s ich stratégiou. Z14 ziadost, ktora nema

ziadnu Sancu na podporu mdze vyzerat’ aj nasledovne:

1 ,»Vazeni, dovol'te ndm prosim, aby sme sa Vam predstavili. Sme Studenti 2.
2 roénika nadstavby na SS v Borskom Mikulasi. Tato $kola poskytuje
3 moznost’ vyu€enia vSelijakych profesii, ktoré su spojené so sklom (napr.

4 vitraze, brusenie skla , rytie do skla, malovanie skla, jeho fukanie, atd...).
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5 Touto cestou sa na Vas obraciame so ziadost'ou o poskytnutie vecného alebo
6 finanéného sponzorského daru na organizaciu nasho maturitného plesu,
7 ktory sa bude konat’ 23.1.2009. Poskytnutie akéhokol'vek sponzorského daru
8 (vecného alebo finanéného) by nam vel'mi pomohlo a boli by sme radi, ak
9 by nam bol poskytnuty, pretoze vysSie spomenuty maturitny ples sami
10 organizujeme a tato organizacia je pre nas Studentov naro¢na. V pripade, Ze
11  nam bude poskytnutd akakol'vek forma sponzorského daru, na oplatku
12 umiestnime reklamu VaSej firmy V Kultirnom dome na Krizovatke
13 VvV Borskom Mikulasi, kde sa bude maturitny ples konat’ a zaroven by sme
14 Vam ako prejav vd’aky venovali dva listky na na§ maturitny ples.

15 Vopred d’akujeme za odpoved'.

16 S pozdravom. ..."

Dalej uvadzam zoznam chyb, ktoré boli v tejto Ziadosti urobené. Zagiatok kazdého

riadku je o¢islovany a podl'a tohto oznacenia popiSem aj nedostatky.

1 — oslovenie ,,Vazeni*: ziadost’, ktora bola urcite rozoslana ako hromadny mailing na
neobmedzeny pocet potencidlnych donorov;

2-3 — ,,Tato skola poskytuje moznost’ vyucenia vselijakych profesii...“: ni¢, ¢o by
potencidlneho donora malo zaujimat, Ziadny propaga¢ny materidl, Ziadny odkaz na
webovu stranku;

5 —,, Touto cestou sa na Vas obraciame so ziadost'ou...*“: zase niekto d’alsi, ktory nieco
chce;

5-6 — ,,...0oposkytnutie vecného alebo financného sponzorského daru...“: ziada
¢okol'vek, hlavne nech nieco dostane;

6 — ,,...na organizaciu naSho maturitného plesu...“: vedia vobec, ¢im sa zaobera Konto
Orange? Pozreli sa na web stranku?

10 — ,,...tdto organizacia je pre nas Studentov naro¢na.”: preco to teda robia, ak je to
tak vel'mi narocné. Cely cas hovoria len o sebe. Preco sa nesnazia urobit’ ples
skromnejSie?

12 — ,....umiestnime reklamu Vasej firmy v Kultirnom dome...*“: chceme, aby nase
logo viselo v nejakom kultirnom dome?

Oslovena organizacia, ktora taktto Ziadost’ dostane, sa iou ani nebude zaoberat’. Je to

strata pre obe strany. Pre ziadatel'ov je to strata pefiazi na postovnom a na papieri, pre
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oslovenu organizaciu je to strata ¢asu sa takouto ziadsot'ou vobec zaoberat’. Preto je
nevyhnutné, aby kazda ziadost’, ktora bude na potencidlneho donora odosland, spliala

isté kritéria. Tie uvadzam v nasledovnej Casti mojej diplomovej prace.

3.3 Manual pre neziskové organizacie pri ziskavani finanénych
prostriedkov

Vseobecne mozno povedat’, Ze fungovanie neziskovych organizécii na Slovensku
je poznacené Castou neprofesionalitou a nesktisenost'ami veducich pracovnikov a ich
riadenim a zabezpeCovanim trvalo udrzatelnych zdrojov, najmi v situacii, ked’
zahrani¢ni donori zo Slovenska uZ odigli. Casty amaterizmus sa prejavuje najméi
v nedostatoénom uplatiiovani manazérskych a marketingovych postupov v riadeni
avytvarani vztahov s verejnostou (¢i uZz podnikatel'skou, donorskou alebo
klientskou), dalej neskusenostiach s financnym a projektovym manazmentom,
spolichani sa na jeden zdroj financovania a slabej diverzifikacii zdrojov a rizik.”’
Prave ztohto dovodu je vysledkom mojej diplomovej prace zoznam odporucani
a priprava manudlu pre neziskové organizicie, ktoré planuju ziadat, resp. ziadaju
finan¢né prostriedky od vyznamnych hracov treticho sektora — od korporatnych

nadacii.

Medzi najcastejsie kritéria, na zéklade ktorych sa donor rozhoduje, ¢i podpori
konkrétnu mimovladnu organizaciu patria najma:

1. ucel pouzitia ziadanych finan¢nych prostriedkov

2. dostatok potrebnych informéacii o ¢innosti mimovladnej organizécie

3. dobré meno mimovladnej organizacie

Uspesnost mimovladnej organizaciesa teda odvija od nasledovnych faktorov:
1. jedinecnost’ organizicie a jej prinos pre spolo¢nost’
- vSeobecne znama dlhodobu potrebu, ktora rezonuje v spolo¢nosti
- reakcia na momentalnu potrebu podl'a aktualnej situacie
- organizacia ma zaujimavu viziu a dokéze pre fiu nadchnuat’ verejnost’
2. doveryhodnost’

- verejnd zndmost’ organizacie

" Maréek, E., Dluha, M. 2002. Podniky a neziskové organizécie. 6s.
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- transparentnost’

- Cestnost’

3. ako dava o sebe organizacia vediet’

- funk¢nd a pravidelne aktualizovand webova stranka
- tlacové konferencie, tlacové spravy

- ina propagacia — tlaCové materialy a pod.

Vysledok, tj. mnozstvo financnych prostriedkov, ktoré sa podari mimovladnej
organizacii ziskat' na realizaciu svojich aktivit a naplnanie svoje misie, zavisi od

prieniku vsetkych troch uvedenych oblasti, ako to zndzorfuje aj schéma ¢. 10.

Schéma ¢. 10

Jedinec¢nost’ organizacie a jej prinos pre
spolo¢nost’

VYSLEDOK

Akym sposobom dava o sebe vediet Déveryhodnost organizécie

Na ¢o by mali mimovladne organizacie mysliet' predtym ako komukol'vek

distribuuju akukol'vek ziadost’ 0 finan¢nti podporu:
1. Korporatne nadécie hl'adaju partnera pri realizacii projektu.

Déavno su uz pre¢ casy, ked donori davali len peniaze. Dnes sa chcl

spolupodiel’at’ na projekte, pripadne hl'adaji partnera. Ich cielom nie je ,,len*
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rozdavanie penazi, ale aj zmysluplnost aktivity aje potreba pre
spolo¢nost/komunitu, v ktorej potencidlny donor pdsobi. Ddlezité je brat’ do
uvahy, ¢i sa preferuje projekt s celoslovenskou poésobnostou alebo ide

0 lokéalneho donora, ktorému viac zalezi na podpore regionu, v ktorom pdsobi.

Potencialni donori dostavaji mnozstva ziadosti o finan¢nt podporu.

Pri pisani Ziadosti je potrebné uplatnit’ vSetky markettingové nastroje, ktoré
pomoézu projekt ,predat. Organizicie disponujice zaujimavym finanénym
balikom dostavaju vel’ké mnozstva ziadosti o podporu. Preto doraz sa kladie
jednozna¢ne na invencnost’ projektu, zaujimavé rieSenie daného problému,
novy pohl'ad na problematiku. Délezita je vSak realizovatel'nost’ projektu, aby

nebol len abstraktnym a nedosiahnutel'nym v reali!

Pred odoslanim ziadosti je potrebné sa o potencialnom donorovi ¢o najviac
dozvediet.

Ziadosti sa neodporiéa posielat ako hromadny mailing. Mimovlddna
organizdcia predsa Zziada finan¢né prostriedky na realizdciu svojho
projektového zameru, pretoze je presvedcend o jeho potrebe pre spolo¢nost’
asnazi sa tiez napliat svoju viziu. Je preto dolezité, aby okrem samotnej
ziadosti venovala patricnt pozornost’ aj potencialnemu donorovi. Musi vediet
od koho ziada peniaze, ¢i vobec zameranie projektu je v sulade so stratégiou
donora, ¢i uz podobny projekt nahodou nerealizuje a ak ano je na mieste sa
zamysliet, preCo by mal podporit’ d’al§i projekt s podobnym zameranim.
Velmi zle na donorov poOsobi ziadost o podporu, ktorej nie je venovana
dostatona pozornost aje zrejmé, Ze mimovladdna organizdcia nemd ani

potuchy, ¢im sa donor zaobera a aké projekty realizuje.

Viac ako na prezenticii samotného loga, zaleZi donorovi na stotoZneni sa
s predkladanym projektom, ktory mimovladna organizacia predklada.

Potencidlny donor dostdva denne vel'a Ziadosti o finan¢nu podporu — preco by
sa teda mal podrobne venovat prave tej jednej konkrétnej? Co mu moze
mimovladna organizacia pontiknut’ okrem prezenticie loga na svojej web

stranke, pripadne na svojich prezentacnych materidloch? Mo6ze sa donor
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stotoznit’ s danym projektom? Nei je v rozpore sinymi jeho realizovanymi

aktivitami? Vie mu mimovladna organizéacia poskytnut’ pridani hodnotu?

Najskor nieco urobte, az potom si pytajte peniaze.

Predtym ako zane mimovladna organizacia rozosielat’ ziadosti o podporu,
mala by vediet vykazat' cCinnost najlepSie referenciami. Pre zaliatok je
dolezité zapajat sa do grantovych mechanizmov, kde nie je az natolko
dolezité, aké aktivity uz organizacia zrealizovala. Tu skor zalezi na napade. Ak
vSak Ziada o podporu projektu s vac¢sim finanénym rozpoctom len zopar
potencialnych donorov, je nevyhnutné, aby mala skiisenosti s rozpo¢tovanim,
reportovanim, vyuétovanim a pod. Prave tieto skusenosti vie nadobudnut’ pri

realizacii projektov v ramci grantovych procesov.

Nie je povinnost'ou potencidlneho donora podporit’ mimovladnu organizéciu.

Zamietava odpoved od potencialneho donora je tiez odpoved’. Koniec koncov
nie kazdd oslovend organizacia vobec odpovie. Je potrebné to brat ako
akukol'vek ini zamietavil odpoved’, ktord nepotesi, ale je jednou z mozZnosti.
Urcite nie je na mieste, aby bola v takychto pripadoch mimovladna
organizécia nahnevana a vztahovacéna. Jednoducho nie vzdy musi byt’ tspesna
a Castokrat je potreba oslovit’ aj 10 potencialnych donorov, pokial’ sa najde ten

spravny.

Pokuste sa najst’ spolocnu rec.

Komunikujte uz predtym ako samotny projektovy zamer zaSlete. Pokuste sa
nadviazat’ kontakt so spravnou osobou, ktora je za danu oblast’ zodpovedna
a predostrite jej va$ zadmer. Tomu vSak musi uZ spominany predchadzat
prieskum, v ktorom zistite, ¢im sa organizacia zaobera, aké su jej aktivity
a plany do budtcnosi. Bud'te ¢o najviac informovani.

Po rozhovore sa snaZte o najskor zaslat’ vypracovany projektovy zamer
a overit’ si jeho dorucenie. Dajte potencidlnemu donorovi ¢as, aby sa s vasim
zdmerom obozndmil a kontaktujte ho. Snazte sa dohodnut osobné stretnutie
a zistite, aky je jeho nazor na projekt. Pokuste sa dospiet’ ku konkrétnemu

vysledku, snazte sa zistit nedostatky. I ked by ste neuspeli, mézu vam
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pripomienky vylepsit' projektovy zamer a byt lepSie pripraveni na d’alSie

stretnutie s d’al$im potencialnym donorom.
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4. Zaver

Cielom mojej diplomovej prace bolo zosumarizovat teoretické poznatky
o fungovani treticho sektora na Slovensku pocinajic jeho tustavnopravnym
a zakonnym vymedzenim, cez principy azdroje financovania, ako aj potrebu
adaptacie marketingového mixu a komunika¢nych nastrojov potrebnych k propagacii
poskytovanych sluzieb. Znalosti a vyuzivanie marketingovych nastrojov sa ukazalo
ako nevyhnutné pri fungovani samotnej neziskovej organizacie ako aj pri ziskavani
finan¢nych prostriedkov nevyhnutnych na realizaciu projektovych zamerov.

Dodlezitou sucastou prezentacie mimovladnej organizacie sa ukazuje aj jej
profesionalita a dodrziavanie ,,biznis“ principov, t.j. schopnost’ strategicky mysliet’
a stratégiu vytvorit’, pripravovat’ rozpocty a dlhodobé i kratkodobé plany.

Na konkrétnom priklade korporatnej nadacie — Konto Orange — st ukdzané
moznosti ziskania finan¢nych prostriedkov z takychto zdrojov. Okrem toho obsahuje
prakticka ¢ast’ aj konkrétny rozbor komunikacie réznych finanénych zdrojov. Dalej
ponuka prehlad najcastejSich chyb, ktoré mimovladne organizacie vo velkej miere
robia pri ziadani o finan¢nu podporu. Na zaver pontikam konkrétne odporucania vo
forme manualu pre neziskové organizicie, ktory odpovedd na najCastejSie otazky
mimovladnych organizacii a upozoriiuje na ich najcastejSie chyby, ktoré pri snahe

0 ziskanie finan¢nej podpory najcastejsie robia.
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