MARKETING A
FUNDRAISING

V SOCIALNYCH SLUZBACH

MICHAELA HROMKOVA
MARTA VAVERCAKOVA

2018



Trnavska univerzita v Trnave
Fakulta zdravotnictva a socialnej prace
Katedra socialnej prace

Marketing a fundraising v socialnych
sluzbach

Michaela Hromkova, Marta Vavercakova

Trnava, 2018



Nazov: Marketing a fundraising v socialnych sluzbach

Autorky: © Michaela Hromkova
© Marta Vavercakova

Recenzoval: Ing. Jifi Bejtkovsky, PhD.
doc. PhDr. Miriam Slana, PhD.

Vydavatel: Fakulta zdravotnictva asocidlnej prace Trnavskej univerzity
v Trnave, 2018

Vydanie: Prvé
Jazykova aprava: Nepreslo jazykovou korekttirou
Obalka: Peter Patyi

ISBN 978-80-568-0137-6
EAN 9788056801376



Marketing a fundraising v socialnych sluzbach

Michaela Hromkova
Marta Vavercakova

Trnavska univerzita v Trnave
Trnava 2018



CAST 1
MARKETING A MARKETING V SOCIALNYCH SLUZBACH

1 MARKETING VZNIK, VYVOJ A DEFINICIA POJMU .....coooovoeeeeeeeeeeeennnn. 10
1.1 MARKETING, JEHO VZNIK A VYVOU ..t teteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesesesessssssssesesesssesasssssssssnens 10
1.2 VYVOJOVE ETAPY MARKETINGU ....veeieeteeeeeeeeeeseeeeeeeaeeesesesesesesesssesesssesasesessssnssssssssssessssaenn 11
1.3 DEFINICIA POJMU MARKETING ....eveeteeeeeteeeeeeeeeeeeeseseseeeeseesaeesesesesasesesesessssssssesesesasesassssasssnens 13

2 PODNIKATELSKE KONCEPCIE S DORAZOM NA MARKETINGOVU

KON CEPCIU ... ee et eeteeseseessessnesnsssnsesssnsssssssssssssssnsssesssssnsssssenssnssnssnsssassnssns 20
2.1 MARKETINGOVA KONCEPCIA ....eeeveeeeeeeeeeesesseeseseseseesesesssesasesssessesessssssasessssssasesssessasessssssasassses 21
2.2 SUCASTI MARKETINGOVEJS KONCEPCIE ... oueeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeesesesesseeseesessssasesenseens 22

3 MARKETINGOVY MIX .....ooimiiieeeeeeeeeeeeeeeeeseeteeeeeeseeesseesesseessssessesesessesssessenens 28
3.1 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU .....vueveeeeeeeeeeeeeeeeseeseeeseesseessseessssesessessssessssesasssassessssases 28
3.2 NASTROJE PROPAGACIE ORGANIZACIE ....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesesesessssssessessasasaean 35

G ZAKAZNIK ..ottt eeetee e eteee e etese e ateseseesesssesteseseeseseaeateseneaes 44
4.1 TYPY ZAKAZNIKOV ..ottt teeeeeeeeeeeseeese e easaeasaeaeasaesesesesasesesesassasassasassasnsasasssasasaeans 45
4.2 SPOKOJINY ZAKAZNIK ...t eeee e eeeeaeeveseesesese e sesesassssssssasssssssasssssssassssessssassesens 47

5 STRATEGICKE A MARKETINGOVE PLANOVANIE .......ocoeeteeeeeeeeeeeen. 50
5.1 DRUHY PLANOV ...ttt teeeeeeee e eeseesesesesassesesessesssesesesesesesassssssasasssssssasassssasssssesessassessns 51
5.2 STRATEGICKE PLANOVANIE........ooooiuiuiiieeeeseeieceeeeteteseesessse e sessssessssesassssssssssssssssassssssssssssssssns 52
5.3 MARKETINGOVE PLANOVANIE A MARKETINGOVA STRATEGIA ..o 58

6 PRODUKT ,SLUZBA“ AKO ZAKLADNA KATEGORIA V OBLASTI

MARKETINGU SOCIALNYCH SLUZIEB ......oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereereeeessseeseenens 64
6.1 VLASTNOSTI SLUZIEB ..ottt eeee e e e e eeeeeeeeeeese s seseseseesessaseseseesessseseseesessasasessesasssasessaseens 65
6.2 HISTORICKY VYVOJ POHEADU NA POJEM ,SLUZBA ...ttt eeeeeeeeeeee s s eeeeeeeeeas 67
6.3 KLASIFIKACIA SLUZIEB PODLA ZARADENIA DO SEKTOROV V RAMCI NARODNEHO
HOSPODARSTVA ...ttt et ee e eeteee e s e eteeeseeeeseseseseseesesesesaseseesesasasaseseesesasnseseseesesasaeaseseesassasaseseeeas 68
6.4 KLASIFIKACIA SLUZIEB PODI’A CHARAKTERISTICKYCH VLASTNOSTT «..oevvveeeeeennee 69
6.5 STRATEGIA PRODUKTU SLUZBY .....outuiueieeeeeeeeeeeeeeteeeee e tesessssesesessssssesasssssssssssssesssssssssssssssssens 71

7 SPECIFIKA MARKETINGU V SOCIALNYCH SLUZBACH ............co......... 76

CAST 2

FUNDRAISING A FUNDRAISING V SOCIALNYCH SLUZBACH

8 VYVOJ FUNDRAISINGU ......ooooioeeoieeeeeeeeeeeeeeeteteeeeeeeeeseseseseseseessesssssesessssnens 83
8.1 FUNDRAISING V EUROPE A ZAKLADNE POJMY, KTORE SA S NIM SPAJAJU..........ccouc..... 83
8.2 VZNIK FUNDRAISINGU V USA ....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessesessesessesessesasessassesssssssssesssssssssssassessssssasens 88

4|Strana



9 DEFINICIA FUNDRAISINGU, ZASADY, PRINCIPY, ETIKA...................... 01

9.1 DEFINICIE FUNDRAISINGU oooeeoeeeeeeeeeeeeeeeee oo eeee s es s e seseesesssssssessssssssesssssssssesssssssssssseaen 91
0.2 ZASADY FUNDRAISINGU ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseessesesesesesesesesssasesesesasesssssnsasasssnsssasasssnsssnens 05
0.3 ETTKA VO FUNDRAISINGU ....ccciiiiiittieieiiicccietteeeeseeeesnetteeeessssssssssasessssssssssssssessssssssssssssssssssssnns 97
10 DRUHY FUNDRAISINGOVYCH STRATEGII ......oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeren, 101
11.1 OSOBNOST FUNDRAISERA .....voeeeeeeeeeeeeeeeereeeveseesesessesessesasessesessasesssssessasessssesssessssssessssessssesenes 105
TL1.2 DONOR ettt e et teee ettt eesetu e setannesesansesssannasssannsssannssssasnssssnsessssnnnssssnnnssssnnessssnnesssnnnns 110
11.3 MOTIVACIA DARCOV/ DONOROV .....cutieiieierieetesiestestestessesaesssesssesssesssesssesssssssesssesssesssessees 111
12 TECHNIKY POUZIVANE VO FUNDRAISINGU ....ooooeeeeeeeeeeeeeeeereerenn, 114
ZAVER ... e e e e e e e et e et e et e eseese s e sesesseaseasesseasensessesasseseessessesessensesseseneenes 123
LITERATURA ..ottt ee ettt ettt s s s st tesesessness s ssssessaenens 125

5|Strana



ZOZNAM OBRAZKOV A TABULIEK

Obrazok 1 Marketingova koncepcia (zdroj: vIastny) .......ccccceeeeveeeevieeciieeccieeecneennns 22
Obrazok 2 Klasicky marketingovy mix 4P (zdroj: vlastny) .......cccccceeeevieecineeecneenns 29
Obrazok 3 Marketingovy mix 4P + 3P (7P) (zdroj: vlastny) ......ccccceeveeeecciieeeeennnenn. 30
Obrazok 4 Marketingovy mix typicky pre sektor sluzieb (zdroj: vlastny) ................. 31
Obrazok 5 Strategické planovanie — zjednoduseny proces (zdroj: vlastny) ............. 53
Obrazok 6 Strategicka analyza (zdroj: vIastny) .....ccccccceeevieerrieeinieeiniieenieeeeeeeae 54
Obrazok 7 Ekonomické ¢innosti v jednotlivych sektoroch (zdroj: vlastny, spracované
podla Brichtova et al, 2014) .ccccueiieeiieeieeeeeeteeee ettt ve e e ae e e aae e 68
Obrazok 8 Klucovy produkt — sluzba a periférne sluzby (zdroj: vlastny, spracované
POAIa VaStIKOVA, 2014) ..cicciiiieiieieiieeeiitecciteeete e cee e e te e s vee e s saaeeesaaessaaesssneessssnesnns 70
Obrazok 9 Fundraisingové stratégie (zdroj: vlastny) .......cccccceeeeveeeecieeccieeecieeenenne 103
Obrazok 10 Pyramida darcov (zdroj: HruSka, 2014, spracované podla
StEANIAESOVA, 2018).ueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeseseeseseseesesteseseeseseseesessenenes 117

Tabul’ka 1 Poslanie, tlohy a ciele marketingu (zdroj: vlastny, spracované podla

)Y (6] (<) ORE- X0 Yo 1 ) ISR UR RPN 17
Tabul’ka 2 Typ marketingu na zdklade stavu dopytu a tlohy marketingu (zdroj:
vlastny, spracované podla Cibakova, Bartakova, 2007) .......cccceeeveeeeieeecireecsveeeeneenn. 24
Tabul’ka 3 Marketing a marketing v socidlnych sluzbach — spolo¢né a odlisné znaky
(ZATOJ: VIASIIIY ) c.veeieieeeeieecete ettt ettt e et e e s te e s bt e s s aa e e s saae e s asaeesssnaesnsnaean 77
Tabul’ka 4 Aktualne problémy v oblasti socialnych sluzieb z pohladu marketingu
(zdroj vlastny, spracované podl'a Molek, 2000) ......ccccceeecveieciieicciieeecieeccree e 78

6|Strana



UVOD

Cielom vysokoSkolskej ucebnice zameranej na marketing a fundraising
v socidlnych sluzbach je poukazat na vyznam tychto dvoch oblasti pre studentov
studijného programu socialna praca a riadenie a organizacia socialnych sluzieb, d’alej
pre vysokoskolskych pracovnikov a pracovnikov voblasti socidlnych sluzieb
asociadlnej prace. Zamerom publikacie je oboznamit Cditatelov s viacerymi
vyznamnymi pojmami, ktoré sa s marketingom a fundrasingom spajaji. Jedna sa
predovsetkym o terminy produkt, sluzba, zakaznik, stratégie a planovanie ¢i trh ako
subkategorie marketingu a mecenat, donor/ darca, fundraiser ¢i stratégie a techniky,
ktoré st zase subkategoriami fundraisingu. Autorky vysokoskolskej ucebnice chct
tymto spdsobom upriamit pozornost na pomerne nové trendy v oblasti socialnej
prace a Specidlne socidlnych sluzieb a neziskového sektoru, ktoré sa v poslednych
rokoch vyraznejsie transformuju a prispésobuju rastticej konkurencii, ale aj dopytu zo
strany klientov.

Obsah aSstruktara vysokoskolskej ucebnice vychadza =z teoretickych
a praktickych poznatkov v oblasti marketingu a fundraisingu v oblasti socialnej prace
a socialnych sluzieb. Text je rozdeleny do dvanastich kapitol, pricom cieflom
jednotlivych kapitol je:

e Cielom prvej kapitoly je oboznamit sa s oblastou marketingu,
jeho vznikom avyvojom adefiniciami vyznamnych
marketérov.

e Cielom druhej kapitoly je poskytnut prehlad o tom, co je to
podnikatel'skd koncepcia, ¢o je to marketingovd koncepcia
a aké su jej sucasti.

e Cielom tretej kapitoly je priniest pohlad na to, ¢o je to
marketingovy mix, aké su jeho jednotlivé nastroje a aké st
nastroje sticasnej propagacie.

e Cielom stvrtej kapitoly je poskytnat obraz o zakaznikoch
a tieZ o tom, Co resp. kto je to spokojny zakaznik.

e Cielom piatej kapitoly je popisat pojem strategické
a marketingové planovanie a tiez aké druhy planov pozname.

e Cielom siestej kapitoly popisat pojem sluzba ako Specificky
typ produktu v marketingu sluzieb, pricom sa zameriavame
na Specifické vlastnosti sluzieb, historicky vyvoj pojmu
sluzba, klasifikaciu sluzieb a stratégiu produktu sluzba.

e Cielom siedmej kapitoly je rozlisit medzi pojmami marketing
a marketing v socialnych sluzbach.

e Cielom 06smej kapitoly je podrobne oboznamit Ccitatelov
s pojmom fundraising a jeho historickym vyvojom, ktory sa
lisil v zavislosti od kontinentu, na ktorom bol realizovany
(USA a Europa). V kapitole st definované pojmy mecenat,
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mecenas, Spitaly a patronatne pravo, ktoré sa viazu s pojmom
fundraising vnasSich podmienkach aktoré suvisia aj
s vyuzivanim fundrasingu v Specifickej oblasti socidlnych
sluzieb.

Cielom deviatej kapitoly je popisat zasady fundraisingu
a etiku a principy fundraiserov.

Cielom desiatej kapitoly je rozobrat druhy fundraisingovych
stratégii.

Cielom jedenéastej kapitoly je vymedzit pojmy dolezité pre
oblast fundraisingu a tymi s pojmy fundraiser, donor, darca,
motivacia.

Cielom dvanastej kapitoly je popisat vybrané fundraisingové
techniky, ktoré sa vyuzivaja prave v oblasti socialnych
sluzieb.

Cielom vysokoskolskej uéebnice je podat studentom, odbornikom pracujicim vo
vysokoskolskom prostredi, v prostredi socidlnej prace a socialnych sluzieb vhodné
teoretické zaklady z oblasti marketingu a fundraisingu v socialnych sluzbach. Obe
tieto discipliny — ato aj napriek vyhraddm niektorych odbornikov zastavajacich
predovsetkym systematicky pristup v socidlnej praci - tvoria podstatna cast prace
socialnych pracovnikov pripadne ostatnych odbornikov pracujacich v oblasti
socialnych sluzieb. St to dynamické discipliny, ktoré svojimi technikami reflektuja
neustale sa meniacu dobu, preto je potrebné ich vsSetkym Ccitatelom priblizit
a pripravit ich aj na ich vykon a vyuzivanie.

Autorky
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1 MARKETING VZNIK, VYVOJ A DEFINICIA POJMU

Ciel kapitoly:

Oboznamit citatelov s pojmom marketing, jeho vznikom a vyvojom a definiciami
vyznamnych marketérov. Marketing je disciplina, ktora sa rozvija v sektore sluzieb a
v sucasnosti vyznamne ovplyviiuje aj sektor socialnych sluzieb.

Ak by sme mali vyjadrit zmysel a podstatu marketingu v jednej vete, mohli by
sme povedat, ze marketing spociva vtom, ako dobre organizicia pozna svojho
zakaznika, ¢i vie, aké s jeho potreby a¢i na zdklade vSetkych tychto informécii
dokaze zakaznikovi ponuknut adekvatny produkt alebo sluzbu, ktora bude na lepsej
urovni, pripadne v lepsej kvalite, ako podobny, pripadne rovnaky produkt/ sluzba
u konkurencie.

Zmyslom tejto vysokoskolskej ucebnice je pondknut Cdcitatelom obraz
o marketingu atiez marketingu v socidlnych sluzbach, preto sa v nasledujacich
riadkoch (a tiez kapitolach) zameriame na vyvoj marketingu ana definovanie
dolezitych pojmov, ktoré sa s touto zaujimavou disciplinou spajaja.

1.1 MARKETING, JEHO VZNIK A VYVOJ

Oficialne sa pociatky marketingu sa datuji na prelom 19. a 20. storodia.
Koliskou tejto discipliny sa Spojené staty americké. Neskor, po prvej svetovej vojne,
sa marketing rozsiril aj do Eur6py. Dévodom jeho vzniku bola silnd potreba rieSenia
problémov suvisiacich s odbytom ¢i predajom vyrobkov (Cibakova, Bartakova, 2003).
Korene marketingu je mozné podla Pavlecku (2008) pozorovat uz v starovekom
Egypte ¢i Mezopotamii, kedy vyrobky vtedajsich predajcov na trhoch boli oznacované
akymisi ,,ochrannymi znamkami“, ktoré predstavovali zaruku kvality pre vtedajsieho
zakaznika. V stredovekej Europe sa zase za prvopociatky marketingu pokladaja tzv.
scechové znacky“, podla ktorych sa zakaznici dokazali orientovat vo vyrobkoch. Velky
krok vpred predstavuje vynajdenie knihtlace a vznik nakladatelstiev zaoberajacich sa
pripravou, tlacenim a distribticiou novin, v ktorych sa v obdobi 17. storocia objavili
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napriklad prvé inzeraty. Samozrejme, az v ovela neskorSom obdobi sa marketing
zacal Specializovat avyznacovat charakteristickymi znakmi, ktorymi s najma
hromadnéa produkcia, predaj, orientacia na spotrebitela resp. zdkaznika a na vyhody
pre spoloc¢nost (Molek, 2009).

Vyvoj marketingu sa spaja s aplikovanim poznatkov z inych vied,
predovsetkym z ekondmie, sociolégie, politologie, prava, ale aj matematiky a inych
prirodnych vied. Marketing ako taky sa vyvinul z aplikovanej ekonomie. AvsSak
moZeme povedat, Ze v priebehu 20. storodia sa rozvijal samostatne, pretoze jeho ciel
a podstata sa vzdialila od ekonémie a marketing zacal preberat najma poznatky zo
sociolégie a psychologie. Marketing je proces, ktory organizacie vyuzivaju pri svojej
¢innosti v podnikani ¢i pri vedeni firmy. Trendom je ¢im viac vyuZzivat marketing
v oblasti predaja vyrobkov ¢i sluzieb a pri uspokojovani potrieb zakaznikov.

1.2 VYVOJOVE ETAPY MARKETINGU

Marketing sa vyvijal vo viacerych etapach (Galambicova, 2015; Kusa, 2006):

e Prvd etapa (1850 — 1920) — Primitivny Marketing -
predstavuje  vznik  marketingu, ktory je spojeny
s priemyselnou revoliciou v USA. V tomto obdobi vyrazne
narastla vyroba a trh tovarov tak nadobudol velky rozmer.
Problémom vsSak bolo to, Ze viazol predaj vyrobenych
vyrobkov. Zistilo sa, Ze pri¢inou nedostato¢ného predaja
vyrobkov nebol nedostatok penazi u spotrebitelov/
zakaznikov, ale to, Ze vyrobné organizacie sa o svojich
zakaznikov nestarali. Preto bolo potrebné, aby vyrobcovia
zacali realizovat tzv. jednoduchy prieskum trhu ato prave
pomocou primitivnheho marketingu.

e Druhd etapa (1920 — 1940) — masovy marketing — v tomto
obdobi sa prieskumu trhu zacala prikladat vacsia dolezitost
avramci neho sa vyuzivali uz aj matematicko-statistické
metddy. Pretoze v spolo¢nosti bol po produktoch vysoky
dopyt, rychlo sa rozvijala ich vyroba. Pre toto obdobie je
charakteristické masové zavadzanie marketingu
v organizaciach.

e Tretia etapa (1940 — 1950) — diferencovany marketing —
okrem prieskumu trhu sa vyrobné organizacie zacali venovat
aj tzv. motivacnému prieskumu. Do marketingu totiz vstapili
odbory ako psychologia a sociologia a tymto prieskumom sa
skimalo, ¢o ovplyviiuje ndkupné a spotrebné rozhodovanie
zakaznikov. Vzhladom na vzrastajicu konkurenciu (vznik
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organizacii, ktoré vyrabali rovnaké produkty) sa zacalo
pristupovat k spotrebitelovi rozdielne — diferencovane. Zacal
byt vnimany ako osobnost s individudlnymi vlastnostami,
ktoré ho ovplyvnuju pri kipe produktov.

e Sturtd etapa (1950 — 1970) — integrovany marketing -
marketing predstavuje spojenie viacerych casti do celku,
zjednotenie roznych vedeckych odborov, metéd ¢i postupov a
spaja sa s vyuzivanim najmodernejSich poznatkov vedy
a techniky. V tomto obdobi marketing vyuzival matematické
metody, analyzu, vypoétovii techniku, kybernetiku,
psychologiu, sociologiu, pretoze bolo potrebné dokonale
poznat potreby a priania zdkaznika a poniknutf mu produkt
presne podla jeho predstav.

e Piata etapa (1970 — 1980) — medzinarodny marketing —
vzhl'adom na rastuci trend globalizacie, rast medzinarodného
obchodu  avytvarajicu sa  sief = medzinarodnych
ekonomickych vztahov sa marketing zacal orientovat na
medzinarodnti produkciu. Tato etapa je charakteristicka
medzinarodnou spolupracou areSpektovanim globalnych
problémov na svetovom trhu.

e Siesta etapa (1980 — ) — toto je relativne aktualna etapa,
ktora sa spaja s predvidanim a vytvaranim novych tzitkovych
hodnét vyrobkov, s vytvaranim novych funkcii vyrobkov a
novych vlastnosti vyrobkov. Pre organizicie je dolezité
neustale sledovanie trhu apochopenie spravania sa
zakaznikov.

Iny pohl'ad na vyvoj marketingu prinasa autor Necas (2012), ktory rozliSuje 6
faz vyvoja:

1. Faza realizacny marketing - toto obdobie vo vyvoji
marketingu je oznacované za pasivne obdobie. Jeho poslanim
bol predaj vyrobkov a stimulacia dopytu rozvojom reklamy a
predajnych aktivit. Pri predaji produktu/ sluzby prebiehala
komunikacia so zdkaznikom.

2. Faza poznavaci marketing - poslanim bolo znizit riziko
nepredajnosti na minimum. Dodavatelia sa snazili rozpoznavat,
Co si spotrebitel vyZzadoval a vyrabat len to, ¢o dokéazali predat
na spotrebnom trhu. Komunikacia so zakaznikom bola
rozSirend o predpredajnd komunikaciu (tzv. vyskum resp.
prieskum trhu).

3. Faza komunikacény marketing - cielom bolo zaistit dlhodobu
predajnost vyrobku. Snahou bolo nielen predat vyrobok, ale
zakaznikovi poskytnift aj nie¢o najviac (napr. zdkaznicky servis).
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Komunikacia prebiehala pred predajom, (vyskum potrieb a
poziadaviek) alebo v priebehu predaja (reklama, podpora
predaja, osobny predaj) a nie¢o na viac po realizovanom predaji
(poradenstvo, sluzby) k zaisteniu spatnej vazby.

4. Faza strategicky marketing - marketing sa stal stcastou
stratégie firmy a podnikovych ¢innosti. Organizacia je trhovo
orientovana a smeruje k priaznivej tvorbe marketingového
mixu.

5. Faza informacény marketing - tvorba informacného
marketingového systému (analyza, ziskavanie, spracovavanie,
informacie pre marketingovt ¢innost).

6. Faza medzindarodny marketing - vznika potreba riesit
marketingové pristupy pri ziskavani a upeviovani pozicie na
zahranic¢nych trhoch.

Z ¢asového hladiska mozno vyvoj marketingu rozdelit eSte jednoduchsie a to
do troch vyvojovych obdobi (Medved’ et al, 2012; Matejkova, 2014):

e Historicky marketing — definiécnym znakom historického
marketingu je absencia riadenia cinnosti organizicie na
zaklade potrieb klientov. Vyroba produktov ¢i poskytovanie
sluzieb tak nie je odvodené od potrieb klientov. Organizacie
hladaja zakaznikov a klientov pre svoje produkty a sluzby ,ex
post“. Cena produktov je stanovend tak, Ze neodraza
skutoént hodnotu produktu pre klienta.

e Klasicky marketing — zameriava sa na trhové prostredie
a organizacie sa intenzivne snazia uspokojovat potreby
svojich zakaznikov. Zakaznik je vnimany ako ten, ktorému
chce organizicia s vyuzitim marketingovych néstrojov predat
vyrobok. Ddélezitym pojmom je marketingovy mix ,,4P“:.

e Moderny marketing — podstatou tohto typu marketingu je
orientacia na zakaznika pricom ako marketingovy mix
vyuziva tzv. ,4C“2.

1.3 DEFINICIA POJMU MARKETING

Pre pojem marketing existuje mnoZstvo definicii. U¢elom tejto vysokoskolskej
ucebnice je oboznamit Ccitatelov aspon s niektorymi znich. Spoloénym znakom
vSetkych definicii je orientacia marketingu organizacii na produkciu, predaj vyrobkov

1 Definicia marketingového mixu ,4P“ je uvedena na inom mieste tejto publikicie.
2 Podobne definicia marketingového mixu ,4C* je uvedena na inom mieste tejto publikacie.
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i poskytovanie sluzieb a ich distribticia priamo k zakaznikovi tak, aby produkty alebo
sluzby spinali predstavy zakaznika a uspokojili tak jeho potreby.

Marketing ako proces vnima vacsia cast populacie v stvislosti s ekonomikou a
ekonomiou a casto sa stava, Ze je zamienany respektive vnimany len ako reklama
pripadne propagacia vyrobkov ¢i sluzieb. Moderny marketing sa vsak ako samostatna
vedecka disciplina podiel'a na vyvoji a zdokonal'ovani vyrobkov a sluzieb, ovplyviiuje
distribuéni a cenova politiku organizacii a to najma tym, Ze sa zameriava na
identifikaciu potrieb zakaznikov a ich naplnenie a istym spésobom ovplyviiuje
behavioralne vzorce velkych socialnych skupin v spolo¢nosti.

Marketing mozeme povazovat za klacova cestu firmy, podniku alebo
organizacie ako sa ¢o najblizsie dostat k spotrebitel'ovi, zistit jeho potreby a priania a
prostrednictvom vhodne zvolenych stratégii sa mu ich snazit naplnit. Je to sposob
ako dostat do povedomia svoju ¢innost a zvysit povedomie svojej organizacie, lepSie
predavat produkty ¢i sluzby. Marketing m6zeme chéipat ako vztah organizacie s jej
klientmi, pricom sa zohladnuje aj okolité prostredie, ktoré ma vyznamny vplyv na
kazdy jej pocin.

Marketing je spoloc¢ensky a riadiaci proces (Kotler, Armstrong, 1992), v ktorom
jednotlivei a skupiny ziskavaji prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a
hodn6t to, ¢o potrebuji a chct. Marketing znamena pracu s trhom, ktorou sa
ulahéuje vymena s cielom uspokojit I'udské potreby a Zelania. Proces vymeny si
vyzaduje pracu. Predavajici musi hladat kupujacich, identifikovat ich potreby,
navrhnit dobré produkty, tieto propagovat, skladovat a dodavat a urcit im ceny. Také
aktivity, ako vyvoj produktu, vyskum, komunikacia, distribucia, tvorba ceny a sluzby
st jadrom marketingovych ¢innosti. Marketing ma velky vyznam a dolezitt dlohu v
ekonomickej oblasti. Marketing sa uplatiiuje v nielen v organizaciach, ktoré vyrabaja
produkty, ale aj u poskytovatelov sluzieb ¢i v neziskovych institiciach (Bacuvéik,
2011). Marketing ovplyviiuje Zivot kazdého z nas. Je prostriedkom, pomocou ktorého
sa rozvija a sprostredkuje blahobyt I'udi.

Kotler a Keller (2007, s. 5) tvrdia, Ze marketing je ,spolocensky a riadiaci
proces, ktorym jednotlivei a skupiny ziskavajii to, ¢o potrebujit a pozaduji,
prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny hodnotnych viyrobkov s ostatnymi.” Z
tejto definicie ndm vychadzajt zdkladné marketingové kategodrie, ktorymi st napr.
potreby, dopyt, ponuka, hodnota, sluzby, trhy, uspokojovanie potrieb zakaznika,
transakcie a podobne. Tato definicia predstavuje len tizky pohl'ad na problematiku
marketingu, ale aj vdaka nej je mozné popisat niektoré zakladné predpoklady, ktoré
umoznuju existenciu komeréného a nekomerc¢ného marketingu. Podla Bacuvcika
(2011) sa jedna o:

1. predpoklad - existencia trhu. Marketing je doélezity tam, kde
sa

stretiva realna ponuka vyrobcov produktu pripadne

poskytovatelov sluzieb a zaujem zo strany potencialnych

uzivatelov. Potreba marketingu vychadza z toho, Ze ekonomicka

sila. ponuky a dopytu nie je vrovnovaznom postaveni.
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Marketingové aktivity vykonévaju vSetci ticastnici trhu a to nielen
na strane ponuky, ale aj na strane dopytu. Ak hovorime o trhu a
trhovom hospodarstve, mame na mysli vztah komercénych
subjektov a domacnosti, pripadne aj Statu (verejnej sféry), zatial
¢o o nekomerénych subjektoch sa ¢asto uvazuje tak, ako by boli z
trhu vylacéeni. Opak je pravda a neziskové organizacie operuji na
trhu ako komercné firmy, ale aj vytvarajua svoje vlastné trhy —
trhy verejnych statkov.

2.predpoklad — pritomnost potrieb a priani. Potreby st stavom
pocitovania nedostatku, respektive prejavom zavislosti subjektu
na svojom okoli. Kazdy ¢lovek méa potreby odlisné a je mozné ich
roznym sposobom Kklasifikovat. Prianie je vysSia verzia potreby,
ktora sa odvija od spolocenského a kultirneho prostredia a
individuality ¢loveka. Ide o tazby po konkrétnych veciach, ktoré
sa uspokojuju pouzitim tej danej potreby.

3. predpoklad — zmena resp. vymena a transakcia. Pokial sa na
trhu stretnt aspon dvaja zaujemcovia, kazdy z nich ma nieco, po
¢om ten druhy tazi, mo6zu na zaklade diskusie o ich podmienkach,
prijat alebo odmietnut zmenu (vymenu). Predpoklada sa, Ze
kazdy zo zaujemcov vymenou nieco ziska, resp. Ze nou nié
nestrati. Preto je vymena vyhodna pre obe strany. V takomto
pripade hovorime o zisku, ktory méze byt bud okamzity alebo
perspektivny, moze mat charakter bud hmotny (zisk z daného
produktu), finanény (zisk pozadovaného finan¢ného obnosu),
alebo moze byt v rovine moralnej ako dobry pocit z pomoci inej
osobe (napr. zvySenie reputacie organizicie).

Kotler (2003) podobne ako Bacuvcéik (2011) tiez hovori, Ze marketing je
neustale hladanie potrieb a ich uspokojovanie a napinanie takym sposobom, ktory
prinasa profit obom stranam. Spominany autor dalej hovori (Kotler, Armstrong,
2004, s. 22), Ze marketing obsahuje aj principy vztahového marketingu, ktory ho
definuje ako umenie ¢i vedu o tom ,,ako vyberat cielové trhy, ako si prostrednictvom
vytvarania komunikacie a doddvania mimoriadnej hodnoty ziskat a udrzat
zakaznikov a rozvijat s nimi vztahy.”

V nasledujuacich riadkoch si uvedieme viacero definicii zahrani¢nych autorov,
ktori sa venuji marketingu tak v praktickej ako aj teoretickej rovine.

Beverly Schwartz (Hastings, 2007, s. 42) hovori, Ze marketing je ,,programouvy
planovact proces, ktory promuje dobrovolnit zmenu sprdvania zaloZenu na tvorbe
prospesnych vymennych vztahov s cielovou skupinou kvoli tizitku spolocnosti.“ Tato
definicia v podstate nadviazuje na vyssie uvedenu definiciu od Bacuvcika (2011)
a Kotlera (2003) avsak rozsiruje vyznam marketingu pr celt spolo¢nost

Z definicie Smitha (Hastings, 2007) je zrejmé marketing je pomerne rozsiahly
proces, ktory svojim sposobom ovplyviiuje spravanie urcitého segmentu k
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dosiahnutiu skor spolocenského, ako finanéného ciela. Aj tato definicia zdoraznuje
vyznam marketingu pre spolo¢nost.

Podla Briana Gibbsa (Hastings, 2007, s. 42) v marketingu ide o ,pokus
ouvplyvnit spotrebitelov kvoli vyssiemu dobru a ako taky ma vzdy eticky aspekt,
konkrétne, socialny marketing3 sa snazi vyvolat zmenu u spotrebitelov, ktora bude
povazovana za dobri na rozdiel od zmeny, ktorad je dobra skor z toho dévodu, Ze
zvysuje zisky alebo neziskové zarobky.“

Marketingom sa zaoberaji vo velkej miere aj slovenski ¢i ceski autori
a marketéri. Spoloénym znakom ich definicii je, Ze marketing je mechanizmus, ktory
napoméaha k stretnutiu tych, ktori nieco potrebuju, s inymi, ktori mozu ich potreby
uspokojovat. Jedna sa o klasicki definiciu trhu, na ktorom sa stretdva ponuka
a dopytom.

Marketing predstavuje riadiaci proces, v ktorom cielové skupiny
prostrednictvom uréitej vymeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi ziskavaju a
uspokojuju svoje potreby a tazby. Z tohto logicky vyplyva, Ze marketing prinasa
pozitivne hodnoty pre obe zi¢astnené strany (Skarabelova, 2010). Autorky Cihovska
a Kovacova (2011, s. 2) pripisuji marketingu este $irsi vyznam a to v suvislosti s jeho
aplikaciou na oblast socidlnych sluzieb: ,,Marketing v socidlnych sluzbach zahrna
zmenu hlboko zakorenenych nazorov a postojov a komplexnit zmenu ekonomického,
spolocenského a politického prostredia castokrat s velmi obmedzenymi
prostriedkami.”

Gallo (2011) naopak tvrdi, Ze marketing mozno skimat v uzSom a SirSom
zmysle slova. V uzsom zmysle slova ide predovsSetkym o vztah k zakaznikovi z
vonkajSieho prostredia, ktorému pontkame tovar za primerant cenu, ktorou
dosahujeme zisk pre organizaciu. Ked hovorime o SirSom zmysle marketingu,
predmetom jeho zaujmu nie je len zadkaznik z vonkajSieho prostredia, ale aj zdkaznik z
vnutorného prostredia, ktory sa nachadza napr. priamo v organizacii, v ktorej
pracuje.

Matas, Cabyova a Durkova (2008, s. 12) definuji marketing nasledovne:
»2Marketing sa usiluje o riadenie trhovych vztahov. Cielom je vytvorit
prostrednictvom vymeny hodnotu pre zakaznikov a uspokojit ich potreby a Zelania
v procese vyroby a vymeny produktov a ich hodnot.“ Kollarova, (2013) zastava nazor
Ze, marketing je urcity spolocensky proces, v ktorom skupiny a jednotlivci uspokojuja
svoje potreby formou vytvarania ponuky a volnej vymeny vyrobkov, produktov c¢i
sluzieb na trh. Marketing by sa mal zameriavat na udrzanie, utvorenie alebo zmenu
postojov a spravania jednotlivych a cielovych skupin k samotnej organizacii.

3 Pojem socialny marketing sice nie je predmetom tejto publikécie, avSak na tomto mieste povazujeme
za dolezité jeho objasnenie. Bacuvcik (2011) hovori o tom, Ze socidlny marketing je Specificky néstroj
k presadeniu uréitych myslienok, zmene nézorov, postojov, predsudkov, hodnét a spravania sa T'udi.
Sociadlny marketing ¢asto vyuZivaji napr. neziskové organizacie, ale aj inStitcie verejnej spravy ¢i
podnikatel'ské subjekty. Kampane realizované vramci socidlneho marketingu sa zameriavajii na
ochranu zdravia (antitabakové kampane), bezpecnost a prevenciu zraneni (prevencia domaceho
nésilia), ochrana Zivotného prostredia (recyklacia odpadu) a spolocenska angazovanost (Géast vo
volbéach).
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L~Umoznuje hladat odbytovy trh pre produkty a sluzby, vytvarat trh a systematicky
sa o tento trh starat.” (Rostasova, 2004, s. 20).

Rozlicné pohlady na pojem marketing zakonc¢ime definiciou ceskej autorky
Jitky Vysekalovej (et al, 2014), ktora sa venuje Specifickej oblasti marketingu —
emociam. Podla nej je marketing disciplina, ktora okrem vyssie uvedenych Specifik
dba aj na to, aby analyzovala spravanie spotrebitela, teda zakaznika. Robi to
prostrednictvom poznatkov zvyskumu emocii zdkaznikov. Marketing je podla
spominanej autorky veda, ktora sa prejavuje v troch smeroch:

e Integruje synergické efekty zamerané na prosperitu
organizacie vkrokoch marketing — inovacie — vysSia
konkurencieschopnost — vyssia prosperita

e Hlad4a kauzality vkrokoch pri¢ina — jav — doésledok -
nasledok (napr. marketingovym vyskumom)

e Orientuje sa na inova¢né myslenie

Autor Molek (2009) hovori aj o poslani, alohach a cieloch marketingu, ktoré
sme pre prehl'ad zhrnuli do nasledujicej tabulky.

Tabul’ka 1 Poslanie, tilohy a ciele marketingu (zdroj: vlastny, spracované podla
Molek, 2009)

POSLANIE MARKETINGU ULOHY MARKETINGU CIELE
MARKETINGU
Vyhladavat a vyhodnocovat | Zistit co I'udia potrebuja a ¢o im | Vytvarat hodnotu tym, Ze
nové prilezZitosti k predaju vieme ponuknut ponika  perfektné rieSenie

problémov zakaznikov

Mapovat a  vyhodnocovat | Rozhodovaf o tom ako, kedy, za = Setrif ¢as a usilie nakupujucich

nézory, preferencie a | kolko  uvedieme  produkt/ | pri vyhladdvani ponuky a
poziadavky spotrebitelov sluzbu na trh realizacii predaja
Udrziavat kontakty so | Monitorovat vysledky a na | Podporovat rast zivotnej irovne

zdkaznikmi aj po uzatvoreni @ zaklade nich prijat opatrenie na | spolo¢nosti ako celku
obchodu a zhromazdovat ich | zlepSenie

podnety s pripomienkami na

zlepsovanie produktov/ sluzieb

Na zaklade podnetov a | Rozhodndaf o tom, ktoré
pripomienok od zakaznikov | produkty/ sluzby z trhu
zlepSovat produkty a sluzby stiahneme

Monitorovat aj to, ¢i zékaznici
dostavaju kvalitné navody na
pouzitie a ¢i im je poskytovana
kvalitnd poradenska pripadne
technicka pomoc
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Pre potreby tejto publikacie povazujeme za dolezité uviest na tomto mieste aj
tzv. trendy v marketingu, ktoré definuje autor Molek (2009) a vdaka ktorym mo6zeme
vidiet posun v marketingu v priebehu c¢asu:

e Postupny prechod od marketingového stylu ,vyrob a predaj“
k stylu ,nactvaj areaguj — pre spravny marketing
organizacii je dolezité, aby organizacia vedela, kto su jej
zakaznici a Co si praju.

e zmena orientacie z uputanie zakaznikovej pozornosti
k orientacii na udrzanie zakaznika — organizacie si
predovsetkym v sticasnosti vdaka vysokej konkurencii musia
vytvarat rozlicné nastroje, prostrednictvom ktorych sa snazia
udrzat si zakaznika (darcekové poukazky, vernostné karty
a ponukanie rozliénych zliav).

e prechod od snahy o ziskanie ¢o najvacésieho trzného podielu
k rozSirovaniu sluzieb pre buducich zikaznikov — priprava
portfolia sluzieb pre novych zakaznikov.

e prechod od marketingového monoléogu kdialogu so
zakaznikmi — tento bod suavisi s prvym bodom - jedna sa
o neustalu komunikaciu so zdkaznikmi a reagovanie na ich
priania a potreby.

e prechod od hromadného marketingu orientovaného na
produkt k marketingu orientovaného na zakaznika -
pozornost sa postupne prestva z vyrobenych produktov c¢i
ponukanych sluzieb priamo na c¢loveka (odberatela,
kupujiceho, zakaznika, spotrebitel’a, klienta).

e prechod od marketingu vyuzivajuceho jeden kanal
k marketingu vyuZzivajiceho viac komunikaénych kanélov —
reakcia na technologické novinky a inovacie (napr. vyuzivanie
socialnych sieti na zistovanie potrieb a priani zakaznikov.

Zhrnutie:

Marketing je spolocenska disciplina, ktorej ciefom je spoznat potreby a priania
zakaznika a adekvatne na ne reagovat ponukou produktov alebo sluzieb. V priebehu
histérie sa menili jednotlivé smery marketingu od velmi jednoduchych foriem,
ktorych cielom bolo spoznat potreby zakaznika a vyrobit ,tovar“ na mieru az po
sucasné smery, ktorych cielom je nielen spoznat potrebu a vyrobit/ poskytnut tovar
(produkt, sluzbu), ale tento tovar urobit pre zakaznika atraktivnejsSim, pri¢om je
nevyhnutné klast doraz na jeho hodnotu. Poslanim marketingu je orientovat sa
predovsetkym na nové prilezitosti k predaju, orientovat sa na novych, stalych
a prilezitostnych zakaznikov a reagovat na ich podnety. Z poslania vyplyvaja tlohy
marketingu, predovSetkym pontukat to, ¢o si zdkaznici praja v spravnom case a na
spravnom mieste.
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Otazky na zamyslenie:
Co je to marketing a aké je jeho poslanie?
Ako ciele marketingu suvisia s jeho ulohami?

Ulohy:
Definujte vyznam emocii v marketingu.
Praca stabulkou 1 - doplite vtabulke chybajicu tlohu marketingu a ciele

marketingu na zaklade logického prepojenia s poslanim marketingu.
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2  PODNIKATELESKE KONCEPCIE SDORAZOM NA
MARKETINGOVU KONCEPCIU

Ciel’ kapitoly:

Snahou organizacii je vyhoviet zdkaznikom pri uspokojovani ich potrieb a priani.
Vyuzivaji na to rozlicné podnikatel'ské koncepcie, z ktorych najdoleZitejsia pre oblast
marketingu je prave marketingova koncepcia. Spravne zvolenou marketingovou
koncepciou si organizacie moézu zabezpecit prosperitu na niekol’ko rokov vopred.
Cielom kapitoly je preto popisat dolezité stucéasti marketingovej koncepcie, ktorymi st
potreby apriania zakaznikov, C¢ize dopyt po dalsich sacéastiach marketingovej
koncepcie - produktoch a sluzbach, d’alej hodnota, ktora pre zakaznikov predstavuja
produkty a sluzby a miesto kde prebieha vymena a kde sa uskutocniuju obchodné
vztahy so zakaznikmi a tym je trh.

Pod pojmom podnikatel'skd koncepcia rozumieme aktkolvek snahu
organizacie zistit, akd je momentalna situacia na trhu, aky je najvhodnejsi sposob
komunikécie s okolim, aké sa potreby zdkaznikov, aka je konkurencia organizacie, kto
st obchodni partneri organizacie a aka ponuku je potrebné pripravit pre partnerov
apre zakaznikov aakym sposobom im ju dodat. VSetko vysSie uvedené suvisi
s hlavhym cieflom marketingu, ktorym je uspokojit potreby zdkaznikov tym, Ze im
organizacie ponuknu vyrobok pripadne sluzbu, ktort potrebuja alebo ktoru si praju.
Je teda viac ako logické, Ze organizacie vyuzivaju podnikatel'ské koncepcie v snahe
vyhoviet zdkaznikom. Vo vSeobecnosti rozliSujeme pat zakladnych typov
podnikatel'skych koncepcii (Foret, 2012):

e Vyrobkova koncepcia — cielom tejto koncepcie je to, aby
organizacia  vyrabala  produkt v Spickovej  kvalite
s vynimoc¢nym dizajnom, pre vynimoc¢ného zakaznika, ktory
je ochotny zaplatit aj mimoriadnu cenu za takyto vyrobok.
Organizacia sa samozrejme musi snazif o neustale
zdokonalovanie takéhoto vyrobku.

e Vyrobna koncepcia — cielom tejto koncepcie je orientacia na
dosiahnutie vysokej efektivnosti vyroby a Siroké pokrytie
trhu, pretoze zakaznici chci produkty lahko dostupné
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alacné. Vyrobcovia sa snazia o vyuzivanie najmodernejsich
technologii, aby minimalizovali ndklady na vyrobu produktu.
Predajna koncepcia — cielom tejto koncepcie je dostat
produkt ¢o najblizsie k zdkaznikovi. Organizacie preto kladt
doraz na rychlu distribtciu (napr. kataldégovy ¢i internetovy
predaj) a dokladnt komunikaciu so zakaznikom.
Marketingova koncepcia — cielom tejto koncepcie je
prisposobit c¢innost organizacie dopytu. BlizSia Specifikacia
tejto koncepcie je uvedena nizsie.

Socialna koncepcia — cielom tejto koncepcie je nielen
uspokojovanie potrieb zakaznika, ale aj obmedzenie
nepriaznivého vplyvu produktu na kvalitu zZivotného
prostredia pripadne na fungovanie spolo¢nosti — teda
zlepsenie kvality zivota.

2.1 MARKETINGOVA KONCEPCIA

Mnohé organizacie velmi starostlivo pracuji na marketingovej koncepcii, pretoze
prave vdaka nej je mozné zabezpecit prosperitu organizacie na dlhé obdobie (Molek,
2009). Cielom tejto koncepcie je prisposobit cinnost organizacie dopytu — teda
identifikovat aké st potreby zakaznikov a aké st ich priania. Okrem orientacie na
spotrebitela je v marketingovej koncepcii doélezitad orientdcia na spolocné usilie
spolo¢nosti a zisk (Malega, 2017). Marketingova koncepcia mé niekol'ko ddlezitych
sucasti (Kotler, Armstrong, 2004):

Potreby, priania, dopyt

Produkty a sluzby

Hodnota pre zadkaznika

Obchodné vztahy a vztahy so zdkaznikmi
Trhy

Marketingova koncepciu vystihuje aj nasledujtci obrazok:
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Vymena/
transakcia

Obrazok 1 Marketingova koncepcia (zdroj: vlastny)

2.2 SUCASTI MARKETINGOVEJ KONCEPCIE

Potreby, priania, dopyt

Azda najdoleZitejSie postavenie v celej marketingovej koncepcii majt potreby
a priania zakaznikov. Potreba predstavuje rozdiel medzi aktudlnym stavom, v ktorom
sa zakaznik nachadza a stavom idealnym, teda tym, v ktorom by sa chcel nachadzat
(resp. vtom co zakaznik aktualne mé a ¢o by idealne chcel mat). Mozeme to brat aj
ako pocit istého nedostatku. Po uspokojeni potreby zakaznika by sa vsak mohlo stat,
ze zakaznik uz viac nebude potrebovat nejaky produkt alebo sluzbu, no organizacia
musi u zakaznikov vyvolavat stale nové a nové priania4.

Rozdiel medzi prianim a potrebou je vtom, ze kym si nieco prajeme, po
nieCom tazime, eSte nemusi znamenat, Ze to aj potrebujeme. Toto organizicie velmi
dobre ovladaja, a preto sa snazia posobif prave na zmysly zakaznika, ¢ize na to, po
¢om zakaznik tazi, ¢o sice az tak nepotrebuje, ale mohol by to mat. V tejto suvislosti
sa do popredia dostava tzv. image organizacie, jej prestiz a postavenie na trhu.

Dopyt znamena kapnu silu zdkaznikov. Ak si nie¢o prajeme alebo potrebujeme
amame na to financie, kiipime si to. ludia maja tendenciu chciet ¢im viac za ¢im
menej financii.

V marketingovom manazmente resp. v marketingovej koncepcii existuje osem
typov dopytu. Jedna sa o (Cibakova, Bartakova, 2007):

4 Prave tu vidime tizku spojitost s trendmi marketingu uvedenymi v zvere prvej kapitoly.

22| Strana



e negativny dopyt -—stav, kedy vicSina uacastnikov trhu
odmieta uréity produkt, alebo skupinu produktov (napr.
vegetariani odmietaju kupovat ajest masové vyrobky,
pripadne vyrobky, ktoré obsahuji miasové zlozky).

e neexistujiici dopyt —ide to stav nezaujmu spotrebitela
o urcity produkt alebo skupinu produktov (napr. nezaujem
o kapu vyrobkov z bielej muky)

e latentny dopyt - potencialny dopyt, ktory zatial nie je
uspokojovany ziadnym z existujiacich produktov (napr. auto
s nulovou spotrebou)

o klesajiici dopyt —ide ostav, ked sa dopyt po urcitom
produkte zacne zniZzovat, ked’ prejde akoby obdobie osial'u za
nejakym produktom (napr. rifle s ,,roztrhanymi“ kolenami)

e kolisavy dopyt - dopyt podliehajici rozlicnym vykyvom
trvajacim niekedy roky ¢i mesiace alebo kratkodobejsim
vykyvom trvajicim tyzdne, dni ¢i hodiny (napr. sezonne
oblecenie, sezone ovocie). Tento dopyt ma dve podoby -
predvidatel'ny kolisavy dopyt (viano¢né ozdoby, zmrzlina, ...)
a nepredvidatelny kolisavy dopyt (BSE, ...).

e uplny dopyt - oznacovany tiez ako plynuly dopyt,
charakterizuje stav vyrovnania dopytu a ponuky produktu
danej firmy, je idedlnym stavom (kazdodenna spotreba
rozkov, mlieka)

e nadmerny dopyt —je to stav, ked dopyt je vyss$i nez firma
chce alebo mdéze ponuknut (potraviny v éase po prirodnej
katastrofe)

e neraciondlny dopyt —ide o stav nespravneho, spoloc¢ensky
alebo eticky neziaduceho dopytu (po cigaretach, alkohole, ...)

Marketingovy manazment venujici sa vytvaraniu marketingovej koncepcie sa
kazdy typ dopytu snazi rieSit urcitym typom marketingu (Cibakova, Bartakova,
2007):

e konverzny marketing —tlohou tohto typu marketingu je
vypracovat stratégiu, ktora napomdze vznik dopytu a aj jeho
rozvinutiu

e stimulujiici marketing —jedna sa o stimulaciu dopytu (ak
chyba dopyt po nejakych produktoch)

e rozvojovy marketing — tlohou je vplyvat na manazment, aby
produkoval také vyrobky, ktoré by uspokojili dopyt

e remarketing — zdkladom je snaha o zvysenie dopytu (pouziva
sa napr. pri inovacii vyrobkov)
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e synchromarketing — zahfna také aktivity, ktoré robia dopyt
plynulejsim
podporny marketing — tlohou je tento plynuly dopyt udrzat

e demarketing — zniZenie dopytu (napr. zvySenim ceny)

e protipdésobiaci marketing — Gplne vylaéi dopyt po urcitych
produktoch

Vo findle, ak pospajame typy dopytu svhodnymi typmi marketingu,
dostaneme nasledujacu tabulku:

Tabul’ka 2 Typ marketingu na zaklade stavu dopytu a tilohy marketingu (zdroj:
vlastny, spracované podla Cibakova, Bartakova, 2007)

STAV ULOHA TYP
DOPYTU MARKETINGU MARKETINGU
Negativny dopyt Vytvorit dopyt Konverzny marketing
Neexistujtci dopyt Stimulovat dopyt Stimulujaci marketing
Latentny dopyt Rozvinuat dopyt Rozvojovy marketing
Klesajuaci dopyt Zvysit Remarketing
Kolisavy dopyt Urobit dopyt plynulym Synchromarketing
Uplny dopyt Udrzat dopyt Podporny marketing
Nadmerny dopyt Znizit dopyt Demarketing
Neracionélny dopyt Vylacit dopyt Protip6sobiaci marketing
Produkty a sluzby

Uspes$né organizacie si vel'mi starostlivo sledujt, aké produkty a aké sluzbys
vyuzivaja ich zakaznici a snazia sa zistovat aj to, aké st neuspokojené potreby
zakaznikov.

Hodnota pre zakaznika

V marketingovej koncepcii je doélezité, aby organizacia vedela, co je pre jej
zakaznika doélezité ana zaklade ¢oho sa rozhoduje ku kupe pripadne vyuzitiu
produktu/ sluzby. Jedna sa o:

e Hodnotu produktu/ sluzby pre zakaznika — vyjadruje rozdiel
medzi hodnotou, ktort zakaznik ziska z vlastnictva produktu
resp. vyuzivania sluzby anakladmi, ktoré wvynalozil na
zakupenie produktu alebo sluzby. Zakaznici vSak casto

5 Pojmy produkt a sluzba st predmetom nasledujacej kapitoly.
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nedokazu objektivne posudit hodnotu urcitého produktu
alebo sluzby, to ¢o pre jedného hodnotné je, pre iného byt
nemusi.

e Kuvalitu produktu/ sluzby — je obtiazne definovat kvalitu vo
vSeobecnosti, avSak dolezZité je povedat, ze kvalita produktu,
ktory si zakupi zakaznik, ovplyviiuje jeho fungovanie tym aj
zakaznikovu spokojnost. Kvalitu je tiez mozné chapat ako
stupen uspokojenia potrieb a priani zdkaznika.

e Spokojnost zdakaznika — predstavuje mieru naplnenia
ocakavania vzhladom k produktu/ sluzbe alebo k hodnote,
ktora pre neho produkt/ sluzba ma.

Obchodné vztahy a vztahy so zakaznikmi

Do tejto oblasti marketingovej koncepcie zaradujeme vymenu a transakciu. Jedna
sa teda o sp6soby, akymi si zdkaznik dokéze zaobstarat vyrobok/ sluzbu:

e Vymena je akt, pri ktorom jedna strana ziska produkt/
sluzbu tym, Ze zan nieco pontkne (peniaze, pripadne iny
produkt/ int sluzbu). Produkt je teda vymeneny za urcita
hodnotu, ktort mu prisadi vyrobca as ktorou kupujici
sahlasi.

e Transakcia je jednotkou vymeny. Ide o obchodny vztah
medzi obchodnymi/ zmluvnymi partnermi, v ktorom su
stanovené zmluvné podmienky. Zaradujeme medzi ne najma
predmet kapy, cas amiesto dodania, cenu, podmienky
reklamacie a pod.).

Trh

Trh je miesto, kde sa stretava ponuka s dopytom. Organizacie na nich
ponukaja svoje vyrobky azdkaznici si ich podla svojich predstav, priani a najma
potrieb nakupuji/ zaobstaravaju. Velkost trhu zaleZzi na tom, kolko osOb si praje
uspokojovat svoje potreby, akymi zdrojmi disponuji a ¢i maji volu vymenit svoje
zdroje (napr. financie) za produkty.

Vo verejnych sluzbach, teda vo vsetkych sluzbach, ktoré sa odohravaju vo
vztahu predavajaceho a kupujiaceho (poskytovatela a prijimatela/ klienta, zdkaznika)
je velmi dolezity vztah, ktory charakterizuje tato alianciu. Vo verejnych sluzbach
moZze mat jeden predavajici viacero kupujacich, teda klientov alebo zakaznikov
a podl'a toho sa medzi nimi kreuje aj ich vztah. NajcastejSie je charakterizovany ako
proaktivny (aktivny) areaktivny. Pri proaktivhom vztahu sa predavajaci snazi
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vyhoviet vSetkym potrebam kupujaceho, ktory sdm mé predstavu o tom, ako by mal
vyzerat vysledok a spésob poskytovania produktu/ sluzby.

Vo vztahu je potrebné rozliSit predajcu/ poskytovatela -- verejného
a sikromného. Pri rozliSovani je potrebné sa zamerat na:

e Spolocensky a politicky kontext danej krajiny - ktory casto
tlaéi na poskytovanie verejnych sluzieb nielen v prospech a na
prianie klientov, ale prave naopak proti voli kupujacich

e Sloboda uzivatela — kupujaceho ¢i sluzbu vyuzije alebo nie

e Obmedzenia poskytovatela — dané finanénymi zdrojmi,
pravnymi predpismi a podobne.

V sektore sluzieb sa stretdvame aj s pojmom clenity trh. Vo verejnych sluzbach
(napr. v socidlnych ¢i zdravotnych a pod.) totiZ neexistuje len jeden zakaznik na trhu,
ale zdkaznikov je viac:

e Uzivatel/ priamy zdkaznik sluzbu/ produkt bezprostredne
uziva (Student, pacient v nemocnici, cestujici v MHD), obvykle
nema priamy vplyv na poskytovanie sluzby, no zaroven je vsak
tzv. ,zainteresovany subjekt“, pretoZe je danovym poplatnikom
ateda napriek tomu, Ze o poskytovani sluzby nerozhoduje,
sluzbu istym sposobom plati a méze presadzovat svoje
poziadavky cez politicky systém alebo zdruZenia zakaznikov
(napr. zvaz pacientov).

e Sekunddrny zdkaznik/ ovplyvriovatel — o pouziti produktu
bud’ tuplne rozhoduje, alebo spolurozhoduje (napr. rodina
alebo priatelia pacienta). Vplyv tohto zdkaznika byva casto
zbytoéne podcenovany (napr. ak rodina rozhodne
o umiestneni pacienta do inej nemocnice ako vtej, kde sa
aktualne nachadza).

e Platitel/ zaddvatel - produkt objedava aplati (napr.
prevadzkovatel' zdravotnickeho zariadenia — nemocnice).
Casto tato rola splyva s nasledujticou rolou schvalovatela.

e Schvalovatel — produkt oficidlne povoluje (napr. prislusny
spravny organ povolujici chod zdravotnickeho zariadenia)
azaroven si vyzaduje splnenie urcitych podmienok.
Schval'ovatelom moze byt aj profesijna komora (napr. lekarska
komora).

Vsetky vySSie uvedené pojmy su teda esencialnymi sticastami marketingovej
koncepcie organizicie akazdd organizacia sa snazi oto, aby co najlepSie aco
najefektivnejSie reagovala na potreby apriania (teda na dopyt) zakaznikov po
urcitych produktoch a sluzbach. Organizacia sa tiez snazi, aby tieto produkty a sluzby
poskytovali zadkaznikovi to ¢o si praje a ¢o potrebuje — teda, aby mali pre neho
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hodnotu a viedli k dlhodobym v idealnom pripade trvalym obchodnym vztahom so
zakaznikmi.

Otazky na zamyslenie:
AKky je vyznam jednotlivych podnikatel'skych koncepcii podl'a Foreta?
Uved'te konkrétne priklady na stav dopytu, tlohu a typ marketingu podl'a tabulky 2?

Ulohy:

N4jdite definiciu marketingového manazmentu a podla nej zadefinujte zakladné
ulohy tohto typu manazmentu.

Definujte rozdiel medzi vymenou a transakciou a uvedte konkrétny rozdiel medzi
tymito dvoma pojmami.
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3 MARKETINGOVY MIX

Ciel kapitoly:

Marketingovy mix tvori zaklad marketingu. Cielom kapitoly je popisat jeho jednotlivé
sticasti a upriamit pozornost citatelov aj na marketingovy mix v oblasti sluZieb.
Dalsim cielom je predstavit Zivotny cyklus produktu/ sluzby a tiez popisaf nastroje
propagacie. Vramci nich je dolezité upriamit pozornost na moderné trendy
marketingu, akymi s napr. guerilla marketing, event marketing ¢i online marketing.

Na zistovanie anésledne na uspokojovanie potrieb a priani zakaznikov
organizacie vyuzivaji néstroje tzv. marketingového mixu. Molek (2009) zaroven
uvadza, ze ak organizacia chce dosiahnut tspech u zakaznikov, potrebuje na to
spominand sadu néstrojov, ktorou je prave marketingovy mix. Foret (2008)
v stvislosti s marketingovym mixom tieZ pouziva pojem néastroj a hovori o tom, ze
pomocou jednotlivych nastrojov marketingového mixu si organizacia dokaze upravit
svoju ponuku na ziklade Zelani zdkaznikov na cielovom trhu, ktory si organizacia
vytvori na zaklade segmentéacie trhu. Jedné sa teda o metoédu stanovenia produktovej
stratégie a produktového portfolia. Vo vSeobecnosti sa pre marketingovy mix pouziva
skratka ,,4P“.

Myslienku marketingového mixu prvykrat prezentoval v Styridsiatych rokoch
20. teho storoc¢ia James Culliton a myslienku Styroch zloziek marketingového mixu
prezentoval o nie¢o neskor Richard Clewett. Hovoril o tom, Ze marketingovy mix sa
sklada z produktu (Product), ceny (Price), distribiicie (Distribution) a propagacie
(Promotion). Tato jeho myslienku upravil do stcasnej podoby E. Jerome McCarthy,
ktory vymenil zlozku distribuacia za zlozku miesto (Placement) a vznikol tak klasicky
marketingovy mix oznacovany skratkou ,4P“ ako ho pozname dnes (Nemec, 2005).

Podla Kotlera a Armstronga (2004, s. 105) ,Marketingovy mix je stibor
taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej a
komunikacnej politiky, ktoré organizacii umoznuji upravit ponuku podla priani
zakaznikov na cielovom trhu.”

3.1 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU
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Tradiénymi nastrojmi marketingového mixu teda si (Kotler, Armstrong, 2004;
Molek, 2009; Nemec, 2005):

e Product (produkt) — uspokojuje potreby zakaznika a
oznacuje nielen samotny vyrobok alebo sluzbu (tzv. jadro
produktu), ale aj sortiment, kvalitu, dizajn, obal, imidz
vyrobcu, znacku, zaruky, sluzby a dalSie faktory, ktoré z
pohladu spotrebitel'a rozhoduji o tom, ako produkt uspokoji
ocakavania zakaznika.

e Price (cena) — predstavuje hodnotu vyrobku pre zakaznika,
obvykle je vyjadrend v peniazoch, za ktora sa produkt a
samozrejme aj sluzba predava. Zahfna tiez zlavy, terminy a
podmienky platenia, ndhrady alebo moznosti tiveru.

o Place (distribu¢né cesty) — jedna sa o spoOsob, akym je
distribuovany produkt ¢i sluzba od vyrobcu ku koneénému
zakaznikovi. Vramci distribuénych ciest je zahrnuta aj
reklama, public relations ¢i podpora predaja.

e Promotion (propagacia) — jedna sa o sposob propagacie
produktu

Obrazok 2 Klasicky marketingovy mix 4P (zdroj: vlastny)

Jednotlivé zlozky marketingového mixu 4P sa podla Kotlera a Armstronga
(2004) tiez oznacujua ako:
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e Produktovy mix
e Kontraktacny mix
o Distribu¢ny mix
o Komunikacény mix

Pomocou vsetkych vyssie spomenutych faktorov sa tvori trhova stratégia.
Organizacie vSak tieto faktory nepouzivaji samostatne, naopak kombinuju ich (napr.
produkt a komunikaciu, cenu a komunikaciu, produkt a distribtciu). Podl'a Matasa (a
kol., 2008) je mozné k vyssie uvedenym faktorom pridavat aj d’alsie, predovsetkym ak
marketingovy mix pouzivame v sektore sluzieb. Jedna sa o tzv. 3P:

e Personnel/ people (personal/ ludia),

e Processes (procesy, metédy),
e Physical evidence (fyzické prostredie)

Product

Physical ’ .

evidence

[ Ciclovy

Processes Place

\ Y

People - Promotion

Obrazok 3 Marketingovy mix 4P + 3P (7P) (zdroj: vlastny)

Iny pohlad prinasa charakteristika marketingového mixu zo strany
kupujiceho. Vtomto pripade potom marketingovy mix tvoria tzv. 4C (Kotler,
Armstrong, 2004):
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e Customer value — predstavuje hodnotu produktu pre
zakaznika.

e Customer costs — su to naklady na kapu vyrobku a na jeho
pouzivanie.

e Convenience — je dostupnost sluzby, pohodlie zdkaznika.

e Communication - predstavuje obojstrannd komunikaciu
(Matas, Cabyova, Durkova, 2008; McDonald, Frow, Payne,
2011 In Stankova).

Produet

Customer
value

° 1, /
Cielovy
Prometion Price
Communication t rh - Cost

\sluiby

Convenience

Obrazok 4 Marketingovy mix typicky pre sektor sluzieb (zdroj: vlastny)

Tento typ marketingového mixu je viac charakteristicky pre oblast sluZzieb,
v ramci ktorych potom mo6zeme hovorit o substitucii klasickych 4P vyssie uvedenymi
4C v zmysle: Product = Customer value (nie hmatatel'na materialna vec, ale GZitok zo
sluzby), Price = Cost (nie cena, ktort zaplatim za produkt, ale néklad, resp. vyska do
ktorej je ochotny zakaznik ist, aby si zabezpecil nejaki sluzbu), Place = Convenience
(nie miesto, kde sa da zakupit produkt, ale dostupnost, ¢ize do akej miery sa musi
zakaznik snazit, aby sa dostal ksluzbe) aPromotion = Communication (nie
jednostranna propagacia produktu zo strany organizacie ale obojstranna
komunikécia o sluzbe medzi tym, kto sluzbu poskytuje ale aj medzi jej spotrebitelom/
spotrebitel'mi).

Produkt
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Pod pojmom produkt rozumieme vsetko ¢o organizacia pontka zakaznikovi, aby
tym uspokojila jeho potreby, tak hmotné ako aj nehmotné (Vastikova, 2008). Zo
vSetkych sticasti marketingového mixu je prave produkt tym najdolezitejsim (Foret,
2012). Americka marketingova asociacia definovala produkt ako nieco, ¢o po uvedeni
na trh uptta zdkaznikovu pozornost, uspokoji jeho priania a potreby. Podl'a autora
Chapmana (In Slavik, 2014) a autorky Vastikovej (2008) méa produkt tri zdkladné
rozmery:

1. Vlastny prinos produktu/ sluzby - Aky problém mé zakaznik
aako mu moze produkt/ sluzba pomoct? Tento rozmer
mozZeme oznacit aj pojmom jadro produktu.

2. Hmotny rozmer produktu/ sluzby - Ak sme identifikovali
problém zikaznika, aky konkrétny produkt/ sluzba mu méze
pomodct tento problém vyriesit? V tomto pripade hovorime uz
o tzv. redlnom produkte, v ramci ktorého je potom dolezité
to, v akej kvalite je produkt poskytovany zakaznikovi. Podla
Vastikovej (2008) zakaznici vnimaja ako kvalitny ten
produkt, ktory je pre nich 'ahko dostupny, l'ahko ovladatelny,
ma prijaten cenu a jeho vyrobca (resp. znacka vyrobku) je

doveryhodny.
3. Psychologicky rozmer - povest organizacie, spravanie sa
k zdkaznikovi — pre¢o si zakaznik vybral prave dant

organizaciu? Vtomto pripade moézeme hovorit aj o tzv.
rozSireni produktu, ktoré sa spaja stym, aké dalSie sluzby
moOze vyrobca sproduktom ponuknut - poradenstvo,
aktualizacia, oprava, zaruka, platobné podmienky a pod.

Zivotny cyklus produktu/ sluzby

Kazdy produkt ¢i sluzba® prechadza viacerymi fazami. Jedné sa o nasledovné fazy
(Slavik, 2014; Foret, 2012):

e Faza zavadzania produktu/ sluzby na trh — vtejto faze je
dolezité spravne nacasovanie pri uvedeni produktu na trh.

e Faza rastu produktu/ sluzby — trh zac¢ina prejavovat zaujem
o novy produkt/ sluzbu, rastie konkurencia, ceny produktu ¢i
sluzby su relativne stabilné.

6 Do oblasti sluzieb zaradujeme aj socidlne sluzby poskytované verejnymi a neverejnymi
poskytovatelmi socidlnych sluZieb. Definiciu a vyznam marketingu v socidlnych sluzbach popisuje
samostatna kapitola tejto ucebnice.
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Cena

Faza zrelosti — trh je uz produktom/ sluzbou nasyteny
a tempo rastu sa spomali, postupne zastavi a zacne klesat.
Vdaka tomu sa maximalizuje konkurenény boj medzi
vyrobcami. Tato faza je spravidla najdlhsie trvajtca.

Faza poklesu — zastaranie produktu pripade silny
konkurenény boj spbésobia, ze vyrobcovia sa rozhodnu odist
z trhu

Faza omladenia - nevyhnutni faza v Zivotnom cykle
produktu za predpokladu, ze vyrobca chce produkt/ sluzbu
zachovaf. Charakteristické je zavadzanie inovacii. Zivotny
cyklus sa tak akoby opakuje av§ak na novej trovni.

V marketingovom mixe je nemenej dolezita aj cena produktu resp. sluzby. Odraza
to, kol'ko je zdkaznik ochotny zaplatit, aby si nejaky produkt pripadne sluzbu zakupil.
PodTa Slavika (2012) je mozné cenu stanovit niekol'kymi spdsobmi:

Na zdklade ndkladov - tato metéda patri medzi
najjednoduchsie, pretoZe organizicia disponuje vSetkymi
potrebnymi vstupnymi nakladmi. Avsak tento typ stanovenia
ceny nie velmi odraza to, kol'ko je ochotny zaplatit zakaznik
za produkt, ale skor to, aké boli niklady na vyrobenie
produktu/ poskytnutie sluzby aza akych podmienok je
produkt pre organiziciu vyhodny. Samozrejme je logické, ze
cena by nemala byt nizsia ako st naklady organizacie.

Na zdklade dopytu - podla vysky, ktoru ocakavaji
zakaznici — cena sa stanovuje prieskumom medzi zdkaznikmi
(dotaznikmi, dopytovanim) — kolko sd naozaj ochotni
zaplatif za produkt ¢ sluzbu. Dalej podla odakdvaného
finan¢éného prinosu produktu — ide o stanovenie cien
predovsetkym priemyselnych vyrobkov, kde sa berie do
uvahy najma rentabilita vyroby pripadne aspora vyrobnych
néakladov. Dalej sa cena uréuje na zdklade intenzity dopytu —
intenzita dopytu sa pritom urcuje napriklad podla miesta
(lokality — cena pohonnych hmot), podla casu (sezonne
vypredaje), pripadne podla miery uzitku (nabytok lacnejsi
pre Studentov, alebo luxusnejsi pre domécnosti).

Na zdklade konkurencie — vtomto pripade sa jedna
ozistovanie cien rovnakych pripadne podobnych
porovnatelnych produktov/ sluzieb. Problémom v tomto
pripade je vyroba produktov aimyselné stlacanie cien
smerom nadol a s tym spojena kvalita produktov/ sluzieb.
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Foret (2012) este pridava dva sposoby stanovenia ceny produktu/ sluzby:

e Na zaklade marketingovych cielov firmy — ide o to, ¢o chce
organizacia produktom na trhu dosiahnuf — maximalizaciu
objemu predaja? Maximalizaciu zisku?  Likvidaciu
konkurencie? Ci posilnenie image organizacie?

e Na zdklade hodnoty, ktorit produktu/ sluzbe pripisuje
zakaznik — je to jedna ztazSich foriem stanovenia ceny
produktu, pretoZe sa pri nej vyuziva marketingovy vyskum.
AvSak predstavuje zaroven aj najspolahlivejSiu metodu
stanovenia ceny, pretoze vychadza priamo ztoho, ako
zakaznik vnima hodnotu, ktora pre neho produkt ¢i sluzba
predstavuje.

Doélezité je poznamenat, Ze verejné sluzby, medzi ktoré patria aj socialne sluzby
(poskytované predovSetkym u verejnych poskytovatelov socidlnych sluzieb), obvykle
nie si pre klientov spoplatnené. Je preto podstatné, aby si organizacie v pripade
poskytovania tychto sluzieb déavali pozor na naklady, ktoré sa spajaji so vznikom
a poskytovanim tychto sluzieb.

Miesto

V marketingovom mixe rozumieme pod pojmom miesto umiestnenie produktu na
trhu, cize hovorime o tzv. distribacii produktu od vyrobcu smerom k zakaznikovi.
Cielom distribacie je umoznit zdkaznikovi jednoduchy pristup k produktu v case,
kedy produkt potrebuje. Pri tomto poméha budovanie tzv. distribu¢nych ciest resp.
distribucnej siete, ktora je obvykle tvorena tromi skupinami subjektov:

e Vyrobcovia produktu (priemysel, spracovanie, sluzby).

e Distributori (velkoobchod, maloobchod a pod.).

e Podporné organizacie (reklamné agentiry, poistovne, banky
a pod.).

V sektore sluzieb st dolezité viaceré vlastnosti, ktoré musi umiestnenie
produktu/ sluzby na trhu spiniat. Jedna sa predovsetkym o tzv. konvenienciu?, ktora
znamena pohodlie, primeranost resp. vhodnost sluzby pre klienta/ zakaznika. Ide
najmia o dostupnost sluzby (napriklad dostupnost c¢asovid, finanéni, geografickq,
bezbariérov1, institucionalnu a pod.), poskytovanie informacii, pripadne prepajanie
sluzieb s d'al§imi (nadvazujacimi) sluzbami (Stankova, 2013).

7 z anglického slova convenience
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Propagacia

Udelom propagacie v marketingovom mixe je komunikovaf so zékaznikom
a sprostredkovat mu produkt/ sluzbu a presvedcit ho o tom, preco by si produkt/
sluzbu mal zakuapit prave on. Mnohi l'udia si laicky spajaju marketing prave s oblastou
propagacie a tzv. PR (public relations — pojem vysvetlime nizsie), avS§ak marketing je
ovela SirSia oblast ako len propagiacia produktu. Tato oblast je tieZ nazyvana
marketingova komunikacia.
Slavik (2014) hovori otom, Ze pri propagacii produktu si musi organizacia
zodpovedat pat dolezitych otazok:

Aké su ciele propagacie? Komu je propagdcia uréena?

Co by malo byt propagdciou povedané?

Kolko financii ma organizacia vyclenenych na propagdciu?
Prostrednictvom akych médii sa propagacia uskutocéni?
Podla akych kritérii sa budu hodnotit vysledky propagacie?

R b

Podl'a Foreta (2012) mozno nastroje propagacie delit na dva typy:

e Nadlinkové — oznacuju sa skratkou ATL - above the line.
Jedna sa o platené néastroje propagacie (napr. televizna
reklama).

e Podlinkové — oznacuja sa skratkou BTL — below the line.
Jedna sa oneplatené néastroje propagicie (napr. podpora
predaja, direct marketing, osobny predaj a PR).

3.2 NASTROJE PROPAGACIE ORGANIZACIE

Reklama

Reklama patri medzi najstar§ie a najznamejSie formy propagacie. Jedna sa
o ATL nastroj, teda platenti formu komunikacie, ktorad je zaroven jednosmerna.
Typickym prikladom je televizna reklama. Samozrejme, reklama mé r6zne podoby, ¢i
uz ide o reklamu v niektorom z médii (televizia, rozhlas, noviny, ¢asopisy, internet),
alebo ide o reklamu na billboardoch, budovach, vo vykladoch obchodov, pripadne
v kinach ¢i na autéach (tzv. pohybliva reklama) (Foret, 2012).

Pre organizaciu je dolezité, aby si stanovila Gcéel reklamy a na zaklade neho
potom stanovila ciele reklamy, ktorymi je informovat, presviedcat, pripominat ¢i
porovnavat (Vysekalova, Mikes, 2007) :

e Ak je cielom reklamy informovat zakaznika o produkte/
sluzbe, potom musi reklama informovat o novych pripadne
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inovovanych  produktoch, ozmenach cien, o novych
obchodoch, v ktorych je mozné produkt si zakapit, o tom ako
produkt funguje a pod.

e Ak je cielom reklamy presviedcat, potom musi reklama
zvySovat preferencie o vyrobcovi produktu/ poskytovatelovi
sluzby, presvedcit o okamzitom nakupe, v pripade nejasnosti
obranit produkt a pod.

e Ak je cielom reklamy pripominat, potom musi reklama
udrziavat povedomie o vyrobku aj mimo sezénu (napr.
vyrobcovia plaviek), pripominat kde akedy je mozné
produkty zakuapit, udrziavat lojalitu zakaznikov (napr.
zakaznicke karty drogérii, parfumérii ¢ obchodov
s oblecenim a obuvou a pod.).

e Ak je cielom reklamy porovndvat, potom musi reklama
poukazovat na prednosti - vynimoc¢né alebo naopak odlisné
vlastnosti rovnakého pripadne podobného produktu alebo
sluzby.

Podpora predaja

Podpora predaja predstavuje stubor kratkodobych stimulov, ktorych cielom je
povzbudit zakaznika k vyskasaniu produktu alebo sluzby alebo rovno presvedcit ho
k jeho nakupu. Jedné sa o formu propagacie patriacu do skupiny BTL nastrojov.
V ramci zivotného cyklu produktu sa vyuziva najma vo faze zavadzania produktu na
trh a vo faze poklesu.

Naviac pouzivanymi ana verejnosti najznamejsimi prostriedkami podpory
predaja sa rozliéné zlavy, vzorky, kupény, prémie/ prémiové body, odmeny za
vernost, sutaze, ale méze sa jednat aj o ochutnavky, prehliadky, vystavy,
prezentacie, veltrhy ainé. Pri podpore predaja savyuziva priame oslovenie
zakaznika. Pondka sa vacSinou priamy impulz k ndkupu. V sticasnosti pozname tri
druhy podpory predaja podl'a cielovej skupiny:

o spotrebitelska podpora predaja zamerana na zdkaznikov
(vzorky, kupony, zl'avy z cien, odmeny za vernost a iné),

e obchodna podpora predaja zamerand na
sprostredkovatelov (zlavy pri nakupe, zl'ava pri opakovanych
nakupoch, spolo¢na reklama, sufaze v predaji, Skolenia
a kurzy, podarovanie reklamnych predmetov a iné),

e podpora predaja obchodného personalu zamerana prave na
tento personal (safaze vobjeme predaja av ziskavani
zakaznikov, bonusy, Skolenia avzdeldvanie, nefinancné
formy odmenovania a iné).
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Direct marketing

Direct marketing, v preklade cieleny marketing, je BTL néastroj reklamy, ktorého
Specifikom je priame zameranie len na vybrany segment trhu. Neposobi teda na
Sirokt1 verejnost, ale na priamo apomerne dokladne vybranych potencialnych
zakaznikov. Direct marketing méa dve formy:

e adresnil — priame oslovenie konkrétnych zakaznikov napr.
prostrednictvom mailov, pripadne telefonatov,

e neadresnii — oslovenie urc¢ittho segmentu trhu
(potencialnych zakaznikov) nie jednotlivo, ale skor skupinovo
(napr. firemny mail, letdky akatalégy vhadzované do
schranok a pod.).

Direct marketing byva casto oznac¢ovany ako marketing priamych vztahov.
Osobny predaj

Osobny predaj tiez patri do skupiny BTG nastrojov reklamy. Jeho Specifikom
je priamy kontakt predavajiceho a kupujaceho resp. face to face komunikacie so
zakaznikom. Dolezité pri osobnom predaji je to, kto produkt ¢i sluzbu ponuka, aké st
jeho komunikaéné zruc¢nosti, aky je vzhlad, vystupovanie, déveryhodnost
a psychologické posobenie na zdkaznikov.

Medzi vyhody osobného predaja Foret (2012) radi:

e priamy kontakt so zakaznikom a moznost pozorovania jeho
interakcie

e prehlbovanie vzdjomnych vztahov medzi predavajiicim
a kupujiicim

e budovanie databazy zakaznikov, ktori sa pri osobnom
predaji uz viackrat osvedcili

e priame psychologické pésobenie na zakaznikov

Osobny predaj je povazovany aj za Specidlnu formu distribacie produktov/
sluzieb priamo k zadkaznikovi (napr. predaj Cerstvého misa a masovych vyrobkov na
dedinach alebo poskytovanie sluzieb napr. kadernickych priamo v domaéacnosti
zakaznika).

Public relations

Public relations sa oznacuju skratkou PRS8. Predstavuja doleziti sucast image
takmer kazdej organizacie. V poslednych rokoch im byva prisudzovana vysoka

8 vol'ne toto slovné spojenie prekladame ako vztahy s verejnostou
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pozornost aorganizacie sa snazia budovat dokonca samostatné tutvary PR
reprezentované napriklad poziciou hovorcu organizacie ¢i tlacového hovorcu. Tato
pozicia je Specificka dvoma typmi komunikacie:

smerom dovniitra organizacie (s internym prostredim —
zamestnancami, manazérmi, nadriadenymi a pod. Jedna sa
o tzv. interny marketing charakteristicky napr. prikladanim
vyznamu organizacnej kulttre)

smerov von z organizdacie (s externym prostredim napr. so
zakaznikmi alebo verejnostou, vramci ¢oho cielom je
zvySovat povedomie o organizacii a udrziavat dobry image).

Medzi vyznamné formy PR patria:

Event marketing

predkladanie vyroc¢nych sprav

usporadiivanie spolocenskiych podujati (veltrhy a vystavy)
a podujati pre zamestnancov, dni otvorenych dveri
sponzoring?

spravy v novindch a ¢asopisoch, vydavanie vyhlaseni
v médiach a pod.

Event marketing’® ponuka sprostredkovanie emdcii, netradiénych zazitkov a
moznost zazit nieco neobvyklé, prekvapujice, zabavné (Matas a kol., 2008). Tento
typ marketingu musi zakaznikovi poskytnut pridanti hodnotu - nieco viac —
ocakavanie, radost, zdielanie emocii a zazitkov, ¢i nadSenie. Event marketing sa
zameriava na organizovanie réznych kultarnych, Sportovych a spolocenskych akcii a
jeho cielom je vyvolat psychické a emociondlne podnety podporujice image
organizacie (Vastikova, 2008). Eventy sa rozdeluja na:

Verejné - uréené pre Siroka verejnost. Ich primarnou
vyhodou je rozsiahlost cielovej skupiny, takze moze prist
ktokol'vek kto méa chut a zuacastnit sa na pritazlivom
programe plnom rozlicnym akcii (sataze, tombola,
obcerstvenie a pod.).

Firemné - forma priamej reklamy organizacie pred
verejnostou a predovSetkym pred svojimi vlastnymi
zamestnancami (Matas a kol., 2007).

9 ako jednu z foriem fundraisingu, popisujeme v d’al$ej ¢asti tejto vysokoskolskej uc¢ebnice
10 Volne prekladdme ako marketing udalosti
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V ramci marketingu sluzieb mo6zeme rozdelit udalosti, akcie a prilezitosti do troch
hlavnych skupin:

e Neziskovo orientované akcie - ako s napriklad konferencie,
oslavy roznych vyroéi, tlacové besedy alebo besedy s
obcanmi, popripade zavadzanie novej verejnej sluzby, ktorou
moze byt napriklad otvorenie domova pre seniorov a iné.

e Komercne orientované akcie - pocas ktorych je pre
navstevnikov pripraveny atraktivny program, za ktory si vSak
zaplatili vstupné. VacSinou st to koncerty, divadelné
predstavenia, plesy, slavnosti, festivaly, pute, popripade
vystavy, Sportové sataze a podobne. Takéto organizacia
usporaduva pre svojich zamestnancov, spolu s ich rodinnymi
prislusnikmi alebo pre obchodnych partnerov.

e Charitativne akcie — podobne ako predchadzajace komercne
orientované akcie sa konaja za téelom ,ziskania financii®, ale
hlavnym rozdielom je v tomto pripade charitativny ucel
akcie. (Vastikova, 2008).

Online marketing

Internet je sice najmladsim, no zaroven najviac vyuzivanym a hlavne najostrejsie
sledovanym informaénym médiom sdcéasnosti. Prva internetovd komunikacia sa
objavila v podstate len nedavno — zaciatkom 9o. tych rokov minulého storocia, no
odvtedy pozorujeme neustidly boom tejto oblasti. Knajviac pozitivnej vlastnosti
internetu patri prave jeho globalny dosah, ktory je dany tym, Ze internet je jedinym
obojsmernym komunikaénym kanélom, pricom néklady na komunikaciu nie st
priamo zavislé na vzdialenosti, na ktorej sa komunikuje (Hromkova, Pavelek,
Vrablova, 2015). Z toho vyplyva, Ze prave vdaka internetu sa da pomerne lacno
komunikovat s celym svetom.

K d’alsim vyhodam v ramci reklamy uskutoéiiovanej prostrednictvom internetu jej
moznost priameho zacielenia, jednoduché meranie reakcie uzivatelov, neustala
moznost zobrazenia reklamného zdiel'ania, vysoka flexibilita a interaktivne posobenie
(Vastikova, 2008). V pripade online priestoru existuja tieto rozli¢né nastroje, napr.
webové stranky, e-maily, ¢i uz v HTML, textovom formate alebo viralne, blogy a
diskusné féra alebo rézne zamerané servery a iné interaktivne pouzivatelmi
vytvorené obsahy, online seminare, socidlne siete ako je Facebook, LinkedIN,
MySpace atd., socialne média a agregatory, ktorych predstavitelmi sua Twitter,
Delicious, Digg a iné, tzv. pay-per-click reklama, reklamné bannery a rézne iné online
reklamné alebo marketingové nastroje, virtualne svety ako Second Life (Durham,
2012):
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e Optimalizacia pre vyhladavace’? - sabor technik na
zlepSenie navstevnosti webovej stranky organizacie.

e Blogovanie — stale ¢astejSou formou marketingu velkych ale i
mensich firiem je vytvaranie si vlastnych blogov, ktoré sa
daju zdiel'at s celym svetom. Ich podstatou je informovanie o
zmenach v produktoch a sluzbach, ziskat spatnt vazbu od
klientov a dostat tak lepSie napady. Aj tu plati, Ze prave klient
by mal byt tym, na c¢o sa zameriava hlavna cinnost
organizacie. Prostrednictvom blogu sa moéze poskytovat aj
odborné poradenstvo, popripade poskytovat iné sluzby alebo
sa vyjadrovat k réznym dalSim témam. Aj blogovanie a
pouzivanie spravnych vyrazov a klIi¢ovych slov moze priviest
na web stranky organizacie novych l'udi.

e E-mail marketing — odosielanie e-mailov zakaznikom, ale aj
ostatnym, ktori suhlasia so zasielanim informéacii od
organizacie je uzitoénym sposobom ako informovat o
novinkach, no zaroven pripomenut existenciu firmu.
Klientmi velmi ocenované je ak st reakcie na e-maily
odoslané do 24 hodin.

e Socidlne siete — platformy ako je Facebook, Instagram a
Twitter mozu zabezpecit vybudovanie dostatoéne velkej siete
kontaktov a zabezpecit rychlu a neformalnu komunikaciu s
existujicimi klientmi. Iné webové stranky ako napriklad
LinkedIn sa zameriavaji uz na konkrétne témy alebo
segmenty ako napriklad nabor zamestnancov pre organizacie.

e Online reklama - zabezpeCuje, Ze organizicie si mozu
zakapit priestor pre propagacné spravy alebo bannerové
reklamy. Je vela miest, kde sa m6zu potom tieto reklamy
objavovat (napr. vyhladavané stranky obsahujtice rovnaké
vysledky, online inzeraty, socidlne siete alebo webové
stranky). Jej vyhodou je rychla publikicia propagaénych
materidlov a okamzité ziskanie spatnej vazby o tom kolkokrat
bola dana reklama zobrazovani. Do oblasti online reklamy
spada aj tzv. interstitial ¢i superstitial reklama — teda taka,
ktora sa na obrazovke zobrazi eSte skor ako hladana webova
stranka. Dalej rozliSujeme in — house reklamu — reklamu na
vlastnt sluzbu, out — of — the — box reklamu - jedna sa
o pohybujici sa motiv na webovej stranke, ktorého tlohou je
prilakat cloveka kliknut nan. Pop - up window je
vyskakovacie okno, ktoré sa na stranke zobrazi automaticky
amobze obsahovat reklamu na nejaky produkt ¢i sluzbu.
Screen reklama je vacSia reklamna plocha zaberajica viac

11 Pouziva sa aj skratka SEO (Search Engine Optimization)
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ako tretinu horného rohu obrazovky. A tzv. mrakodrapy st
zvislé dlhé listové reklamy umiestiiované po oboch boc¢nych
stranach (Vastikova, 2014).

Vo virtudlnom svete existuje mnozstvo sposobov ako sa dia propagovat
organizacia a ako je mozné priblizit ju klientom ¢i zabezpecit, aby bola sledovana a
oblibena. Preto sa vyuzivaju ovela CastejSie digitalne média a online marketing.

Guerilla marketing

Jedna sa o zvlastnu a spravidla vel'mi nekonvenéni formu marketingu, pri
ktorej sa nevyuzivaju klasické typy médii (televizia, rozhlas, webové stranky a pod.),
ale vyuZiva sa in4 Sokujuca, niekedy az kontroverzna forma prezentacie organizacie
(Hromkovéa, Pavelek, Vrablova, 2015). Cielom je zminima vytazit maximum (z
minimalnych zdrojov mat ¢o najvacsi azitok). Tento typ marketingu vyuzivaja zvacsa
malé organizacie, ktoré nedisponujt velkym rozpoc¢tom. Guerilla marketing ma tri
charakteristické rysy:

e zamerat sa na presne vytipované ciele
e udriet necakane
e okamzite sa stiahnut spdt

Levinson (2005) uvadza 16 pravidiel guerilla marketingu ahovori, ze ak
organizacia ovlada hoci aj 15 pravidiel a jedno nie, tak vtomto marketingu nikdy
nedosiahne tspech:

1. Vytrvalost' v marketingovom programe.
2. Uvazovat o marketingovom programe ako o investicii.
3. Dohlad nad déslednym dodrziavanim programu a nad tym

aby bol konzistentnyj.

4. Usilovat o doveru k firme zo strany potencialnych
zakaznikov.

5. Trpezlivost aby pracovnici verne dodrziavali marketingovy
plan.

6. Uvedomit si, Ze v marketingu ide o vyber zbrani.

7. Uvedomit si, Ze zisk prichadza v désledku predaja.

8. Cielom musi byt vedenie firmy tak, aby vyhovovala
zakaznikom.

9. Nezabudat na prvok prekvapenia.

10. Posudzovat efektivitu marketingovych zbrani na zaklade
exaktnych merani.

11.  Prejavovat  zaujem o  zdkaznikov  pravidelnym
kontaktovanim.

12. Naucit sa spoliehat na iné firmy a naopak.
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13. Zrucnost v zaobchadzani so zbranami marketingu, co
spociva v poznani technologii.

14. Vyuzit marketing k ziskaniu stithlasu potencialnych klientov s
marketingovymi postupmi a potom tento stthlas rozsirit az k
samotnému predaju.

15. Predavat skorej obsah nez formu.

16. Snazit sa marketingovy program rozsirovat aj ked je uz
dostatocne vyzrety.

Guerilla marketing vyZaduje najma predstavivost, tvorivost, energiu a cas, na
rozdiel od klasického marketingu, na realizaciu ktorého potrebuja organizicie
predovsetkym pomerne velké mnozstvo financii. Klasicky marketing sa fixuje na
velké organizicie s velkymi rozpoctami a guerilla marketingu davaji prednost
mensie a stredne velké organizacie s vysokou davkou kreativity. Rozdiel tkvie aj v
tom, Ze zastancovia starSej metody vychadzaja zo skisenosti, asudku a odhadu a ti
mladsi sa viac spoliehaji na psycholdgiu, I'udské spravanie a vystupovanie. Prikladom
guerilla marketingu je napr. tzv. Ice bucket challenge?2.

Zhrnutie:

Marketingovy mix predstavuje dolezitii sadu nastrojov, prostrednictvom ktorych
organizacie zistuji potreby apriania zakaznikov. Tradiénymi nastrojmi
marketingového mixu su tzv. 4P (produkt, cena, miesto, propagacia). V sticasnosti je
marketingovy mix doplneny otzv. 3P (personal, procesy, fyzické prostredie)
a marketingovy mix v oblasti verejnych sluZieb a teda aj v oblasti socialnych sluzieb
dalej pouziva tzv. 4C (hodnota pre zakaznika, naklady, dostupnost sluzby,
komunikacia). V ramci propagacie vyuzivaju organizacie reklamu, podporu predaja,
direct marketing, public relationship. V sti¢asnosti vyuzivaji aj rozlicné moderné
trendy (guerilla marketing, event marketing ¢i online marketing).

Otazky na zamyslenie:

Popiste jednotlivé stcasti klasického marketingového mixu 4P a aplikujte ho na
oblast socialnych sluzieb?

Ktor z foriem propagacie by ste vyuzili v oblasti poskytovania socialnych sluzieb?

Ulohy:
N3jdite viaceré pripady propagacie, pri ktorej bol vyuzity tzv. guerilla marketing.
Premyslajte aky typ propagacie by ste vyuzili pre nasledovné udalosti a jednotlivé
cielové skupiny:
e Ziskanie financii na lie¢bu dietata stazkym zdravotnym
postihnutim

12 Tento typ guerilla marketingu sa zacal $irit prostrednictvom sociélnych sieti v roku 2014. Cielom je
obliat sa vedrom ladovej vody, vyzvat d’al$ich Tudi, aby sa obliali tieZ a prispieva sa tak k zvyseniu
povedomia o amyotrofickej lateralnej skleroze.
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e ZvySenie povedomia o Skodlivosti navykovych latok
e Zabezpecenie ubytovania, stravovania a ostatnych potrebnych
veci pre I'udi po prirodnej katastrofe
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4 ZAKAZNIK

Ciel’ kapitoly:

Kazda organizacia existuje len vdaka tomu, Ze ma o nu zaujem zakaznik.
Cielom nasledujtcej kapitoly je popisat kto je to zakaznik, aké typy zakaznikov
pozname a aké su ich charakteristické vlastnosti. Cielom kapitoly je tiez oboznamit
Citatelov s metdédami, ktoré organizacie vyuzivajd na zistovanie spokojnosti
zakaznikov.

Pod pojmom zakaznik rozumieme suhrn vsetkych fyzickych a pravnickych
0sob, ktoré prichadzaja do styku s produktom ¢i sluzbou uréitej organizicie a tento
produkt alebo sluzbu aj vyuzija (Cetlova, 2007, In Vastikova, 2008). Pojem zakaznik
ma viacero synonymickych vyrazov, ide napr. o konzumenta, spotrebitela ¢i klienta,
ale v sektore sluzieb napr. aj o prijimatela ¢i odberatel’a sluzby?s.

Zakaznik je prijemca sluzieb, statkov, produktov alebo tiez napadov, ktoré
ziskava od predavajiceho a moze, ale nemusi byt zaroven aj spotrebitel produktu/
sluzby. Rozdiel spocdiva vtom, Ze zakaznik si tovar kupuje a spotrebitel ho uziva.
Kotler (2003) zastava nazor, Ze zakaznik je najdolezitejsi navstevnik podniku/
organizacie, pretoZe nie zakaznik je zavisly od organizacie, ale organizacia je zavisla
od klienta. V uzSom vyzname pojem zakaznik predstavuje ¢loveka, ktory aktom svojej
vole nieco objednava, nakupuje a plati. Cetlova (2007, In Vastikova, 2008) hovori, Ze
najst zakaznika trva organizacii niekedy aj celé mesiace, avsak stratit ho sa da aj
v priebehu kratkej chvile. Je preto dodlezité, aby sa organizacia o svojich zakaznikov

13 Podl'a Zakona o socialnych sluzbach prijimatelom socialnej sluzby je osoba, ktora je fyzickou osobou
(dalej len FO) a je obéanom Slovenskej republiky s trvalym, alebo prechodnym pobytom, pricom za
prijemcu socidlnej sluzby sa povazuje aj osoba, ktora je cudzincom, pripadne rodinnym prislusnikom
cudzinca azarovenl je obéanom ¢lenského §tatu Eurdpskej tnie (dalej len EU), pripadne $tatu,
s ktorym st uzatvorené dohody o Eurépskom hospodéarskom priestore (d'alej len EHS) a Svajéiarskej
konfederacie a ma registrovany trvaly pobyt na naSom tzemi a zaroven je zamestnany, pripadne
Studuje. TaktieZ sa za prijemcu socialnej sluzby povazuje cudzinec, ktory nie je obéanom ¢lenského
statu EHS, pricom na zaklade medzinarodnych zmlav, ktorymi je Slovenska republika viazanid mu
prinalezi status prijimatela socialnej sluzby. Dalej sem zaradujeme cudzinca, ktorému bol udeleny azyl
a patri sem aj cudzinec, ktory je ob¢anom Statu EHS a m4 registrovany na nasom tizemi trvaly pobyt.
Do kategorie prijimatel socidlnej sluzby patri aj Slovak, ktory Zije v zahranic¢i a na nasom tzemi sa
v priebehu kalenddrneho roka zdruzuje nepretrzite asponn 180 dni (Zakon ¢. 448/2008 Z.z,
o socialnych sluzbach, 2018).
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starala. Uspe$na je totiz taka organizicia, ku ktorej sa zakaznici pravidelne vracaju.
Zakaznik je teda stredobodom kazdej organizacie, ktora zistuje aké st potreby
zakaznikov, aka je Struktura zdkaznikov a aké su ich preferencie, aka je ich kipna sila
a tiez vol'a nakupovat (Molek, 2009)

4.1 TYPY ZAKAZNIKOV

V marketingu existuje rozlicné delenie zakaznikov4. Jednym z najznamejsich je
delenie podla Kotlera a Armstronga (2004):

e Najziskovejsi zdkaznici — zaslizia si najvacSiu momentalnu
pozornost organizacie.

e Najrychlejsie rastiici zakaznici — organizacia im musi
venovat najvacésiu pozornost z dlhodobého hl'adiska.

e Najzranitelnejsi zakaznici — vyzaduja si véasny zasah, aby
organizacia predisla ich strate resp. odchodu ku konkurencii

e Najproblematickejsi zakaznici — typy zékaznikov, s ktorymi
ma organizacia najviac tazkosti.

alebo delenie podl'a Rajta (2000):

e Normalny zdkaznik - Klasicky zakaznik, ktory pride do
organizacie (obchodu, urcitej prevadzky a pod.), vyberie si
vyrobok resp. sluzbu, zaplati a odchadza.

e Mimoriadne priatelsky zakaznik - zakaznik, ktory sa
v organizacii radd zdrzi o nie¢o dlhsie ako je ¢as urceny na
nadkup azaplatenie za produkt/ sluzbu aspolu so
zamestnancami sa rozprava (najcastejSie o produktoch
a sluzbach) v priatel'skej atmosfére.

e Nerad hovoriaci zakaznik — zakaznik, ktory pri kiape
produktu alebo spotrebe urcitej sluzby vel'mi mélo pripadne
vobec nerozprava. Pre organiziciu je preto tazké
spolupracovat s takymto typom zakaznika, pretoze nevie aké
su jeho potreby a priania.

e Pondhlajici sa zakaznik — zakaznik, ktory si v rychlosti kapi
produkt pripadne spotrebuje sluzbu. Casto sa vsak stava, ze
takito zakaznici sa stazuju na to, o si zakupili, pretoZe si to
dostato¢ne nepremysleli.

e Vzdy vsetko vediaci zakaznik — zakaznik, ktory ma vopred
nastudované informacie o produkte alebo sluzbe.

e Zdrdhavy zdkaznik — zakaznik, ktory méa prianie pripadne
urdéit potrebu, avSak casto je obmedzeny vo vybere napr.

14V nasSej publikicie sa vzhladom na rozsah zameriavame len na tri typy delenia zakaznikov.
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finanénym limitom, mienkou jeho okolia a pod. Predstavuje
vyzvu pre zamestnancov organizacie, do ktorej prisiel (Podari
sa nam predat niec¢o takémuto zadkaznikovi? A pod.).
Ohladuplny zakaznik - zakaznik, ktory je nekonfliktny
azviacsa je charakteristicky vysokou davkou trpezlivosti,
napr. ak sa vorganizacii zaic¢a novy zamestnanec (asistent
predaja za pokladnou a pod.).

Kriticky zdkaznik — jedna sa otyp zakaznika, ktory
neodpusta chyby.

Zakaznikov je mozné delit aj zhladiska ich spotrebitel'ského spravania
(Vysekalova, et al, 2011):

Navykovo determinovany zakaznik — rozhodujuci sa o kape
produktu pripadne spotrebe nejakej sluzby na zaklade
predchadzajtcich skasenosti.

Racionalny zakaznik rozhodujiici sa podla ceny - typ
zakaznika, ktory uprednostiiuje cenu produktu ¢i sluzby pred
kvalitou.

Impulzivny zdkaznik rozhodujiici sa emocionalne — typ
zakaznika, ktory sa rozhoduje o kupe nejakého produktu/
sluzby spontanne. Pravdepodobne ho vyrobok alebo sluzba
natol’ko ovplyvnili (dizajnom, prevedenim, umiestnenim
v organizacii), ze nevaha aprodukt/ sluzbu si okamzite
zakupi.

Novy zakaznik — typ zakaznika, ktory eSte v organizacii nebol
avSak po jej navSteve si vorganizacii kapi vyrobok alebo
sluzbu. Pre organizaciu tak predstavuje nielen nového
zakaznika, ale aj zdkaznika potencialneho.

V dnesnej dobre prevazuje ponuka nad dopytom aztoho dévodu sa organizacie
snazia o splnenie ba az prekrocenie poziadaviek zakaznika. Organizacia si urcuje
poziadavky na produkt pre zakaznikov, pri¢om si musi Specifikovat:

poziadavky Specifikované zakaznikom vrdtane poziadaviek
na doddvanie a ¢innosti po dodani produktu,

poziadavky nespecifikované zakaznikom, ale nevyhnutné na
osobitné alebo zamyslané pouzivanie, ak st zname,
poziadavky pravnych a technickiych predpisov tykajiice sa
produktu,

poziadavky oprdavneného spolocenského zaujmu akymi st
ochrana zdravia ludi, zivotného prostredia, bezpecnosti,
ochrany majetku a 0osob, ochrany spotrebitela.
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e akékolvek dalsie poziadavky (stanovené organizaciou alebo
inymi zainteresovanymi subjektami)

4.2 SPOKOJNY ZAKAZNIK

Spokojnost zakaznika vyplyva z toho, ako je zakaznikom vnimané aroven, do
akej sa splnili jeho poziadavky. Aj ked sa poziadavky zakaznika schvalia a splnia,
nemusi to eSte znamenat jeho vysokt spokojnost. Staznosti zdkaznika st v§eobecnym
ukazovatelom jeho nespokojnosti, avSak sledovat len staznosti je nepostacujice.
Meranie spokojnosti zakaznika je meranim toho, ako zakaznici chapu c¢innost
organizacie ako dodavatela.

Ak organizacia chce zistit, ¢i je zakaznik spokojny, musi si zodpovedat
nasledujtce otazky:

e Do akej miery st splnené poziadavky zdakaznika?

e Ak poziadavky su splnené — preco zakaznik nie je spokojny?

e Preco zakaznik podava staznost, ma dovod na podavanie
staznosti?

e Akym spésobom vieme odmerat spokojnost zakaznika?

V stcasnosti existuje mnozstvo sposobov resp. metdéd na to, ako zistit ¢o si
Kklienti praju a ¢o potrebujd. Jednou z nich je napr. marketingovy vyskum ¢i analyza
spravania sa zakaznika. Zaroven je pre organizaciu dolezité vediet, ako je zakaznik
spokojny s produktom/ sluzbou, ktorti si u organizacie zakupil avakej miere.
Organizacie na to m6zu vyuzivat niektorua z nasledujicich metod:

e Dotazniky — jednad sa bud o anketové listky, pripadne
Struktarované  dotazniky, ktoré st bud  tGstne
(charakteristické vysokou néavratnostou a rychlou spatnou
vazbou, osobnym kontaktom a vysokymi nakladmi) alebo
pisomné (charakteristické sa poStovym stykom, faxovymi
spravami, pripadne v sdacasnosti najcastejSie elektronickou
postou, avSak pomerne rizikovad je navratnost takychto
dotaznikov, doba ¢akania na odpoved).

e Spotrebitelské testy — predstavuji odozvu na konkrétny
vyrobok alebo sluzbu. Jedna snapr. o test dojmu, test
skasenosti, porovnavaci test a pod.

e Pozorovanie — ide o sledovanie spravania zakaznika a jeho
reakcie na konkrétnu situaciu. Je to ¢asovo pomerne naroc¢na
metoda, pri ktorej sa pouziva napr. monitorovacia technika.

e Hodnotiaci systém zdkaznika — jednad sa o kritéria a
posudzovanie zakaznikov dodavatelmi.

e Hodnotenia nezavislych organizacii — st vykonavané
pomerne pravidelne aposkytuji odvetvové prehlady,
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informacie o produktoch asluzbach, ktoré byvaja
zverejniované bud v printovych médiach, c¢asopisoch, na
internetovych strankach, pripadne na aradoch (napr. arady
verejného zdravotnictva ak sa jedna o hodnotenie produktov
urcenych na konzumaciu a pod.)

Vramci marketingu zohrava teda vyznamnd tlohu starostlivost o
zakaznikov's . Starostlivost o zakaznikov predstavuje sthrn vsSetkych aktivit a
procesov, ktorych cielom je maximalizacia spokojnosti zakaznika. Vd'aka tomu, Ze
organizacia sa zaujima o spokojnost zakaznikov, vznika medzi nimi vzajomny vztah,
ktorého zakladom je dlhodoba dévera.

K spokojnosti zdkaznika prispieva aj to, ako sa oneho organizicia stara.
Nasledujtce riadky obsahuja 12 vS§eobecnych pravidiel starostlivosti o zdkaznika:

e Zdkaznik vam prindasa pracu a peniaze.

e Ziskat nového zdkaznika stoji ovela viac, ako udrzat si
existujuceho.

e Pokial sa problém nevyriesi rychlo, zakaznik vas opusti.

e Spokojny zakaznik to povie trom, nespokojny jedenastim.

e Nespokojni zdakaznici maji ovela viac priatelov ako
spokojni.

e Zakaznik nema vzdy pravdu, ale je potrebné zvazit, ako mu
to poviete.

e Akceptujte staznosti, napomahajit vam zlepsit sa.

e Nezabudnite, Ze na trhu si vyberd zdkaznik.

e Pristupujte k internym zdkaznikom rovnako ako k

externym.

e Pocuvajte svojich zdkaznikov, pytajte sa ich, aby ste zistili,
co chcetl.

e Ak si neverite, ako potom mozete chciet, aby verili zdkaznici
vam?

e Ak si nevazite zakaznika, urobi to niekto iny.

Na webovej stranke cfo.sk sa v ¢lanku o spokojnosti zdkaznikov piSe, Ze az 89%
zakaznikov prejde po zlej sktisenosti ku konkurencii, 79% zakaznikov sa o svoju
negativnu skisenost podeli na internete ¢i to, Ze 86% spotrebitelov si priplati za
lepsiu zakaznicku starostlivost a zaobchadzanie. Aj z tychto zisteni vyplyva, Ze starat
sa oblaho zakaznika ajeho spokojnost je tym, ¢o by malo byt pre organizacie
zakladom.

15 7 anglického pojmu Customer Care
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Otazky na zamyslenie:
Aké st typické priklady zakaznikov podla delenia Kotlera a Armstronga (2011)?

Ako vieme rozpoznat ¢i bol zakaznik spokojny s produktom pripadne sluzbou, ktora
obdrzal?

Ulohy:

Napiste 5 otazok, ktoré by ste sa ako prvé spytali zdkaznika, ktory prave prvykrat
navstivil napr. Vas vlastny obchod.

N4jdite delenie zakaznikov podl'a iného autora, ktorého delenie nie je uvedené v tejto
ucebnici.
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5 STRATEGICKE A MARKETINGOVE PLANOVANIE

Ciel kapitoly:

Cielom kapitoly je popisat pojem stratégia, planovanie, strategické planovanie
a marketingové planovanie. Stratégia je zakladom pre tvorbu planov a strategické
planovanie zase vychodiskom pre marketingové planovanie. Dolezitou suacastou
strategického planovania je strategicka analyza a marketingového planovania zasa
marketingova stratégia. Vyber vhodnej stratégie ovplyviiuje mnozstvo faktorov
a z tohto dovodu je dolezité, aby organizacie kladli déraz na vyber tychto stratégii.

Pod pojmom stratégia rozumieme riadenie ¢innosti organizicie za ucelom
dosiahnutia vytycenych cielov. Stratégia vychadza z poslania a z Gcelu organizacie. Na
zaklade toho potom manazment organizacie dokaZe spravnym smerom orientovat
¢innost organizacie. Stratégia je tiez dolezitd pri priprave organizacie na rozlicné
rizikd ¢i nevyhnutné zmeny. Intenzivne savisi aj s marketingom. Stratégia podla
Mintzberga (In: Bowman, 1996) mé viacero poddb, resp. mozeme ju chapat
z viacerych uhlov pohl'adu oznacovanych tiez ako ,,5 P“(Bowman, 1996; Vavercakova,
Hromkova, 2018):

e Stratégia ako plan (Plan) — smer, navod ¢i postup ¢innosti
organizacie do buducnosti za stanovenymi ciel'mi.

e Stratégia ako manéver (Ploy) - tvoriva reakcia na zmenu
podmienok.

e Stratégia ako model (Pattern) - ked’ nie je presne vymedzeny
konkrétny postup, ide skor o vytycenie urcitych smerov,
trendov a hranic, v ktorych sa ciele budu realizovat.

e Stratégia ako postavenie (Position) — vyjadruje poziciu
v externom (konkurenénom) prostredi, sa¢asnd a buddcu
(predpokladant, ziaducu).

e Stratégia ako perspektiva (Perspective) - vyjadruje skor
vnutornt kvalitu, pripravenost a spoOsob presadzovania
cielov, myslenie a rozhodovanie vrcholového manazmentu.

Vychodiskami pre tvorbu stratégie su:

50| Strana



e vizia ako realna predstava o Zelanom budtcom stave,
e jasne vymedzeny icel,
¢ asformulované poslanie.

Na zaklade toho sa rozhoduje o strategickom plane ako o plane dlhodobych a
dolezitych trendov a ciel'ov.

Strategické planovanie je teda proces, ktory napomaha dosahovaniu cielov
organizacie pomocou vopred naplanovanych krokov. Predstavuje tiez proces
definovania stratégie resp. proces alokovania podnikovych zdrojov na realizaciu
stratégie. Podl'a Papulu a Papulovej (2012) sa strategické planovanie odliSuje od
dlhodobého prave tym, Ze sa prioritne sustredi na externé prostredie organizacie a
pripravuje organizaciu na to, aby bola dlhodobo konkurencieschopna a tspe$na v
konkurenénom prostredi. Efektivne strategické planovanie znamena nielen vediet
kam organizacia kraca, ale aj aké akcie potrebuje na dosiahnutie tspechu. Vyznam
strategického planovania spoéiva vtom, aby organizicia vedela (Kostan, Sulef,
2002):

e Preco existuje.

e Aké stl jej prednosti a nevyhody.

e Aké st hrozby z okolia.

e Udrzat strategické konkurencné vijhody.

e Vytvorit zakladnu pre dlhodobé (strategické) planovanie a
pre operacné (taktické) planovanie.

e Stanovovat standardy vykonu.

e Vytvorit pravidla spravania sa zamestnancov organizacie
na dosiahnutie cielov organizacie.

5.1 DRUHY PLANOV

Plany mozeme rozdelit z dvoch hladisk ato zhladiska ucelu azhladiska
¢asového horizontu.
Z hladiska acéelu hovorime o tzv.:

e Vykondvacich planoch- slazia na bezné riadenie, na
koordinéciu ¢innosti.

e Funkénych planoch - na riadenie ¢iastkovych procesov.

e Strategickych planoch — tzv. strategické planovanie sa chape
ako proces tvorby a udrziavania strategickej rovnovahy medzi
cielmi a moznostami organizacie vo vztahu k meniacim sa
trhovym prilezitostiam (¢o najlepSie vyuzitie silnych stranok
v zaujme ziskania vyhody z atraktivnych prilezitosti); zahtfna
tvorbu stratégie pre dlhodobt existenciu a rast organizacie.

51|Strana



Z hladiska casového horizontu rozliSujeme:

Rocné plany — charakterizuja aktualnu trhovi situaciu, ciele a
marketingovli stratégiu, program realizicie, rozpocet a
kontrolu na obdobie jedného roka; vyuzivaja sa na koordinaciu
marketingovych aktivit s vyrobou, financovanim a ostatnymi
¢innostami organizacie. Vnutorne sa c¢lenia na kvartaly,
mesiace, atd.

Strednodobé plany — st charakteristické pre ¢asové rozmedzie
3 az 5 rokov.

Dlhodobé plany —  obsahujit ~ dlhodobé ciele, najma
marketingové stratégie na ich dosiahnutie a poziadavky na
zdroje; kazdorocne sa prehodnocuju a aktualizuja.

5.2 STRATEGICKE PLANOVANIE

Strategické planovanie je proces, pri ktorom je délezité poznat ¢o cielovy trh chce
a naopak, kontinuélne zistovat aj to, co nechce. Planovanie je dlhodoby proces, ktory
je neuzatvoreny — doleZzita je neustéla aktualizacia planovania v désledku meniacich
sa podmienok na trhu i v organizacii. Planovanie umoznuje organizacii predpokladat
zmeny, pripravit sa na ne a rychlo na ne reagovat. Zaklad strategického planovania
tvoria nasledujdce ¢innosti:

vymedzenie  poslania  organizacie-  treba  vyjadrit
konkurenény  zdmer, zddévodnit existenciu firmy;
najvhodnejsie je vyjadrit poslanie trhovym definovanim
podnikatel'skej c¢innostinie len definiciou produktu ¢i
technologického procesu

tvorba zamerov a cielov organizdcie- predstavuje
transforméciu poslania firmy do podrobnych podpornych
cielov pre kazdu aroven riadenia

tvorba podnikatel'ského portfélia, t.j. suboru
podnikatel'skych aktivit a vyrobkov, ktoré vylepSia poziciu
organizacie - analyza existujuceho portfélia je hlavnym
prostriedkom strategického planovania; zahfna identifikaciu
hlavniyjch podnikatelskijch aktivit, ktoré tvoria zaklad rozvoja
firmy  (strategické  podnikatelské  jednotky), odhad
atraktivnosti trhu danej jednotky alebo odvetvia, jej pozicia
na tomto trhu ¢i odvetvi a rozhodnutie o ich podpore.
planovanie funkénych stratégii - tloha marketingu v
strategickom planovani je, ze uspokojuje potreby cielovych
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skupin, pomaha identifikovat trhové prilezitosti a spractiva
stratégie na dosiahnutie cielov podnikatel'skych jednotiek.

Strategické planovanie sa zacalo rozvijat zhruba v 70. tych rokoch minulého
storocia, kedy sa pozornost organizacii zacala upriamovat na potreby zakaznikov
aanalyzu troch dolezitych faktorov — zakaznikov, konkurencie a vnttorného
a vonkajSieho prostredia organizacie. V 80. tych rokov minulého storocia sa oblast
strategického planovania zacala inovovat a profesionalni marketéri Coraz viac
vyuzivali kreativitu, intuiciu a schopnost motivovat nielen ostatnych kolegov, ale aj
zakaznikov. V sucasnosti je doraz kladeny na realizaciu dokladnych strategickych
analyz, controlling (strategicka kontrola) a organizacnu (resp. podnikova) kultaru.
Strategické planovanie v stru¢nosti zobrazuje nasledujtci obrazok:

P gy U .
Formulacia Stanovenie Formulacia
poslania cielov stratégie

Podnikova kultiira

Strategické analyzy
vonkajsieho a

vnutorného
prostredia

Obrazok 5 Strategické planovanie — zjednoduseny proces (zdroj: vlastny))

Vysvetlenie k obrazku:
(1)  Formulacia poslania

Poslanie vyjadruje hlavny tcel existencie organizacie a zdmery vo vztahu k
zamestnancom, produktom, sluzbam aklientom. Je odrazom hodnoét, ktoré
organizicia vyznava. Ulohou poslania je jasne identifikovat organizaciu, jej ¢innost
a existenciu, byt ,stru¢né ¢o sa tyka dialky“ a ,rozsiahle co sa tyka obsahu“, zapadat
do kontextu prostredia, v ktorom organizacia posobi.
(2) Stanovenie cielov

Ciele vyplyvaja z poslania organizacie a urcuja, ¢o chce organizacia dosiahnut v
uréitom ¢asovom horizonte. Molek (2009) napr. hovori, Ze vSeobecnym cielom kazde;j
organizacie je produkovat také vyrobky a sluzby, ktoré nezatazuja Zivotné prostredie
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a dodat ich na trh rychlejsie a za nizsie ceny ako konkurencia. Ciele musia byt
meratelné, casovo definované, reédlne, vzajomne kompatibilné, hierarchicky
usporiadané. V manazmente a marketingu sa casto pouziva metdéda stanovovania
cielov podl'a matice resp. analytickej techniky SMART:

e S ako specific (Specifické a konkrétne).

e M ako measurable (meratelné).

e A ako achievable a acceptable (dosiahnutelné a prijatelné).

e R ako realistic arelevant (redalne arelevantné vzhladom
k zdrojom).

e T ako time specific atrackable (Casovo specifické
a sledovatelné).

(3) Strategické analyzy vonkajsieho (externého) avniitorného (interného)
prostredia

STRATEGICKA ANALYZA

Analyza vonkaj$iecho EXTERNEHO prostredia

« analyza makro prostredia
» analyza mezzo prostredia

Analyza vnttorného INTERNEHO prostredia

+ analyza zdrojov (hmotnych a nehmotnych)
» analyza sposobilosti

Obrazok 6 Strategicka analyjza (zdroj: vlastnij)

V strategickej analyze vonkajsSieho prostredia sa analyzuja nekontrolovatelné
prvky mimo organizaciu, ktoré maju bud pozitivhy alebo negativny vplyv na
organizaciu (Salomon et al., 2006). RozliSujeme dva typy vonkajSieho prostredia
organizacie: vSeobecné, ktoré ovplyviiuje spravanie organizicie bez ohladu na
predmet jej ¢innosti (demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politicko —
pravne, socio — kulttrne prostredie) a odborové, cize Specifické prostredie, v ktorom
organizacia vyvija svoje aktivity (tvoria ho zakaznici, dodévatelia, konkurencia,
distributori, verejnost, vlada, banky, médi4, VUC a pod.). Cielom analyzy vonkajsieho
prostredia je definovat prileZitosti a ohrozenia. Autori Fotr, Vacik, Soucek, Spacek a
Hajek (2012) odporucaja vyuzivat pri analyze vonkajSieho prostredia metédu MAP
(M = monitoruj, A = analyzuj, P = Predvidaj). Pri analyze externého prostredia sa
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teda vyuziva aj tzv. progndzovanie, CiZze predvidanie resp. vytvaranie obrazu
budiceho externého prostredia, aby organizacia vedela aké prilezitosti ju cakaja
a naopak, ¢o jej hrozi. Pri prognozovani sa vyuzivaju bud matematicko — Statistické
metédy (napr. Gdaje zo Statistického tradu, zo SAV, tdaje o HDP, inflacii a pod.)
a heuristické metédy (kam zaradujeme napr. delfski met6du, brainstorming ci
brainwritting a pod.).

V strategickej analyze vnitorného prostredia sa analyzuja kontrolovatelné
prvky vo vnutri organizacie, ktoré tvoria lI'udia, zariadenie ¢i spésob prace (Salomon
et al., 2006). Dolezité je definovat silné a slabé stranky organizacie. Silné stranky
umoznuju organizacii vyuzivat prilezitosti na trhu a eliminovat pripadné rizika zo
strany trhu. Hladaja sa napr. tzv. unikatne zdroje — nieCo, ¢o iné organizacie
s podobnym, pripadne rovnakym zameranim nemaju (st to napriklad Specifické
vlastnosti I'udi, ich skisenosti, know — how a pod.). Slabé stranky zase obmedzuju
organizaciu vo vyuzivani trhovych prilezitosti a prehlbuji ohrozenia, ktorym je
organizacia vystavena zo strany trhu. Ztohto dovodu sa silné a slabé stranky
vypracovavaju vo vztahu k trhovym prilezitostiam a trhovym rizikam.

Po stanoveni cielov a analyze vonkajSieho a vnitorného prostredia prichadza k
faze tzv. strategickej syntézy. Syntéza vtomto pripadne predstavuje spajanie
jednotlivych casti do celku a je povazovana za jadro procesu formulovania stratégie.

Medzi vyznamné analyzy vonkajSieho a vntitorného prostredia zaradujeme:

e Bostonskil analyzu — je oznadovana aj skratkou BCG matica
(vyvinula ju Boston Consulting Group) a ukazuje na
prepojenie medzi tempom rastu transakcii a konkurenc¢nou
poziciou organizacie. Ma Styri kvadranty: tzv. dojné kravy
(jedna sa o produkty, ktoré sa pre organizaciu hlavnou
finanénou oporou a prinasaju jej vysoké finanéné zisky bez
toho, Ze by si vyzadovali vacsie finanéné vklady, avSak pri
takychto produktoch je len mald Sanca na ich rast). Tzv.
biedne psy (jednd sa o produkty, ktoré konéia svoju
komer¢na drahu. Organizicia musi zvazit ¢i bude este do
takychto produktov investovat, alebo ich stiahne ztrhu na
Cas, pripadne tuplne ac¢i vtakom pripade posilni svoju
marketingovli politiku so zameranim sa prave na tieto
produkty). Tzv. otdzniky (ide o produkty, ktoré organizacia
uvadza na trh ateda vyzadujt si pomerne vysoké finan¢né
vstupy. Znamenaju Sancu do buddcnosti, no zaroven
predstavuja pre organizaciu risk, ¢i buda ziskové. Pri
otaznikovych produktoch sa realizuje prieskum trhu, v rdmci
ktorého sa zistuje, ¢i produkt na trh zaviest alebo ho naopak
stiahnut). Tzv. hviezdy (ide o produkty, ktoré maju najlepSie
obchodné vysledky c¢o sa tyka rastu tempa obratov ako aj
podielu na trhu. Organizacie sa snazia hviezdy na trhu

55|Strana



udrzat, ¢o ich stoji nemalé usilie a financie, avSak vysledkom
je vysoky zisk) (Sakal, et al, 2007; Molek, 2009).

SWOT analyzu — jedna sa o najcastejSie vyuzivanu analyzu
v marketingu organizacii. Zistuje silné stranky (Strengths),
slabé stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities)
a ohrozenia (Threats). Jednotlivé faktory sa Kklasifikuja
a hodnotia vzajjomnou interakciou silnych a slabych stranok
oproti prilezitostiam a hrozbam aich vzijjomnym stretom.
Podla toho, aky je vysledok SWOT analyzy, voli organizacia
konkrétnu stratégiu, ktorou méze byt bud’ agresivna rastovo
orientovand stratégia (oznacovana aj ako max — max ¢i SO
stratégia (Strengths, Opportunities) a pouziva sa vtedy, ak
silné stranky organizacie zodpovedaja prilezitostiam v okoli
organizacie), diverzifikacna stratégia (oznacovana ako min —
max ¢i ST (Strengths, Threats) a pouziva sa vtedy, ak st silné
strinky = ohrozené nepriaziiou okolia. = Organizacia
minimalizuje vplyv okolia a maximalizuje silné stranky), turn
- around stratégia (oznadovanid ako max — min ¢i OW
(Opportunities, Weaknesses) a pouziva sa vtedy ak okolie
organizacie poskytuje dostatok prilezitosti avS§ak organizacia
mé mnozstvo slabych stranok. Cielom je teda minimalizovat
slabé stranky do takej miery, aby bola organizacia schopna
vyuzit prilezitosti, ktoré jej poskytuje okolie) alebo obranna
stratégia (oznadovana ako min — min ¢i WT (Weaknesses,
Threats) a pouZziva sa vtedy ak v organizacii prevazuju slabé
stranky anaviac je ohrozena aj vonkajSim prostredim.
Organizacia preto musi minimalizovat tak svoje slabé
stranky, ako aj hrozby zokolia) (Molek, 2009; Kozel,
Mlynéarova, Svobodova, 2011).

PEST(LE) analyzu — zahfna analyzu Politickych (danova
politika, domaci, zahrani¢ny obchod a pod.), Ekonomickych
(HDP, inflacia, rast meny a pod.), Sociadlnych (demografické
faktory, zivotny S$tyl, vzdelanie obyvatelov apod.)
a Technologickych (objavy, patenty, technolégie, internet
apod.) faktorov anastavuje sa ich dolezitost. Niekedy sa
k tymto faktorom este pridavaja dva dalSie — Legislativne
(doméace zakony, zahraniéné regule napr. zEU apod.)
a Ekologické (zivotné prostredie, spravanie sa obyvatelov,
socidlna zodpovednost organizacii a pod.) faktory. Touto
analyzou sa snazi organizacia zodpovedat na otazky — Ktoré
faktory maja najvacési vplyv na organizaciu?, Aké sa mozné
ucinky tychto faktorov?, Ktoré ztychto faktorov st pre
organizaciu najddlezitejsie v blizkej budicnosti? (Sakal, et al,
2007; Molek, 2009; Kozel, Mlynarova, Svobodova, 2011).
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Metodu SPACE - snazi sa zIacit vysledky analyzy vonkajsieho
a vnutorného prostredia do jedného celku a vytvorit prvotna
predstavu o podnikatelskej stratégii. Na rozdiel od SWOT
analyzy pouziva na vyjadrenie vlastnosti strategického
priestoru konkrétne vymedzené parametre. Vonkajsie
prostredie je vyjadrené prostrednictvom dvoch kritérii: 1.
stabilitou prostredia (ovplyviiuju ju technologické zmeny,
miera inflacie, premenlivost dopytu, cenové rozpitie
konkurenénych produktov, bariéry vstupu do odvetvia,
superenie existujacich konkurentov, cenova elasticita dopytu,
tlak substitatov apod.) a 2. atraktivnostou prostredia
(ovplyvnuje ju rastovy potencial, ziskovy potencial,
technologické know-how, vyuzitie zdrojov, kapitalova
narocnost, vstupné bariéry, vyuzitie Kkapacit a pod.).
Vnutorné prostredie je vyjadrené prostrednictvom dvoch
kritérii: 1. rychlostou zavadzania novych produktov na trh a
2. financ¢nou silou organizacie (podmienuje ju navratnost
investicii, likvidita, miera zadlzenia, pomer pozadovaného a
disponibilného kapitalu, tok penaznej hotovosti, bariéry
vystupu z odvetvia, podnikatel'ské riziko, obrat zasob, Gspory
z rozsahu a zo skasenosti). Finan¢na sila organizacie vyvazuje
nestabilitu prostredia, t.j. finan¢ne silnd organizicia sa
dokaze skor prispdosobit a prekonat nepriaznivy a nestaly
vyvoj prostredia ako financne slabé organizacia. Atraktivnost
odvetvia vyvazuje nedostatoénd konkurenénu vyhodu, t.j.
atraktivne odvetvie, ktoré rastie a vytvara prileZitosti, dava
moznost uplatnit sa a prezit aj organizdcidm s malou
konkurenénou vyhodou (Sakal, et al, 2007).

(4) Formulacia stratégie

Na zéklade vyssie uvedenych krokov organizacia formuluje stratégiu, ktora
vyuzije vo svojej ¢innosti. Existuje vela stratégii, ktoré organiziciu vyuzivaja. Pre
ucely tejto publikacie sme vybrali nasledovné (Molek, 2009) tzv. rastové stratégie,
v ktorych sa kladie doéraz na akcent trhu a akcent na produkt:

Stratégia trhovej penetracie — organizacia sa snazi zvysSit
objem predaja svojho aktualneho produktu na sti¢asnom trhu
(tak medzi stic¢asnymi aktualnymi zakaznikmi, ktori si produkt
pravidelne kupuji, ako aj medzi tplne novymi zakaznikmi,
pripadne medzi tymi, ktori si kupujui rovnaky produkt od
konkurencénej organizacie).

Stratégia rozvoja trhu — organizicia sa snazi ponuknut
produkt na tplne novom trhu (oslovuje novych zakaznikov
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napr. aj vuplne novych geografickych lokalitach, v ktorych
nikdy predtym neposobila).

Stratégia rozvoja produktu — organizacia pride na existujtci
trh sdplne novym produktom, ktory nikdy predtym
neponukala.

Stratégia diverzifikacie — organizacia sa snazi expandovat
s novymi produktami na tiplne nové trhy.

5.3 MARKETINGOVE PLANOVANIE A MARKETINGOVA

STRATEGIA

Strategické planovanie definuje poslanie organizacie a jej ciele, avS§ak neposkytuje
informécie o tom, ako tieto stanovené ciele dosiahnut. Marketingové planovanie
zahfma teda aj vytvaranie marketingovych stratégii, ktoré organizacii mo6zu napomoct
v dosahovani strategickych ciel'ov.

Marketingova stratégia je jednou z funkénych stratégii organizacie. Foret (2012)
uvadza niekol'ko krokov, pomocou ktorych je mozné vytvorit funkéni marketingovt

stratégiu:

Lesakova (et

Stanovenie marketingovich cielov

Stanovenie marketingovych variant/ alternativ

Stanovenie prisnych parametrov jednotlivych -cielovych
skupin zakaznikov

Identifikovanie konkurencie

Vymedzenie portfélia produktov

Prezentacia produktu s dérazom na jeho kvalitu a hodnotu
Vypracovanie marketingového mixu

al, 2014) wuvadza nasledujice charakteristické znaky

marketingovej stratégie:

Externa orientdcia na trh - tvorba stratégii vychadza z
externého prostredia, trhu.

Aktivne smerovanie stratégie - spociva v takej stratégii, ktora
aktivne reaguje na dianie na trhu a dianie prostredia.
Kuvalitny informacny systém - pre zostavenie efektivnej
stratégie je nevyhnutné mat dostato¢ne kvalitné informaécie,
ktoré organizacii zabezpec¢i prave kvalitny informacny
systém.

Kontinualna analyza a rozhodovanie - ide o stratégiu, ktora
mé povahu nepretrzitého, plynulého planovacieho procesu,
zaloZeného na tzv. online systéme.
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e Hodnotenie viacerych moznosti stratégie - organizacia
vypracovava viaceré stratégie, pretoze jednotlivé ciele sa daja
plnit r6znymi postupmi, sposobmi. Tato situacia si vyzaduje
podrobné preskiimanie moznosti stratégie.

e Realizacia  marketingovej  stratégie -  uspeSnému
zrealizovaniu marketingove] stratégie predchadza proces
zhodnotenia toho, ¢i je organiza¢na kultGra, organiza¢na
Struktara, mzdovy systém v harmonii so stratégiou. Procesu
realizacie treba venovat velka pozornost.

e DIlhsi casovy horizont - ak sa organizacia chce vyhnut
stratim, nesmie prijimat rozhodnutia na dosahovanie
okamzitych vysledkov, ¢o je dovodom toho, ze sa stratégie
vypracovavaju na dlhsie ¢asové obdobie.

Marketingovych stratégii je vela, napriek tomu Foret (2012) povazuje za
zakladné, najrozsirenejSie aj najznamejsie marketingové stratégie tieto tri:

e Stratégia minimalnych ndkladov - Predstavuje situaciu, ked
sa organizicia snazi o dosahovanie najniz$ich nékladov v
distribacii alebo vo vyrobe. Vysledkom procesu je
konkuren¢na vyhoda, ale pod podmienkou, Ze sa na trhu
nevyskytne taka organizacia, ktora bude dany produkt,
sluzbu vytvarat a poskytovat za eSte nizSie naklady. Téato
stratégia je vhodna skoér pre velké organizacie, ktoré
disponuju velkym kapitalom.

e Stratégia diferenciacie produktu - Dolezité je, aby sa
organizacia usilovala o produkciu najlepsieho,
najvykonnejsieho ¢i najkvalitnejSieho vyrobku alebo sluzby.
Okrem tohto moze vylepsit svoju ponuku o tzv. rozsireny
produkt alebo sluzbu. Stratégia je urcena najma pre malé a
stredné organizacie.

e Stratégia trhovej orientacie - Jej podstatou je, Ze sa
organizacia nepokusa ovladnut cely trh, ale naopak, orientuje
sa len na jeho casti, na ktorom sa snazi dosiahnut hlavnu
poziciu. Ide o tzv. problematické trhy, na ktorych sa
organizacie dokazu uplatnit.

K dalsim vyznamnym stratégiam patria produktové, komunikacéné,
distribu¢né, cenové, zakaznicke, konkurencné, rastové, environmentalne orientované
stratégie, stratégie organizacii z hl'adiska ich pozicie na trhu, stratégie na vznikajtacich
trhoch, stratégie na stagnujtcich a zuzujucich sa trhoch a mnohé d’alsie.
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Produktova stratégia

Cibakova a Bartdkova (2007) predstavuju produktovi stratégiu ako postup
usmernovania, zosdladovania takych rozhodnuti, ktoré st zamerané na vyber
jednotlivych druhov produktov, produktovych radov a produktového mixu. Za
produktovy rad st povazované produkty tvoriace skupinu na zaklade podobnej ceny,
funkcie alebo zamerania sa na rovnaka cielova skupinu zakaznikov a produktovy mix
je tvoreny zo vSetkych produktovych radov a variantov urcenych na preda;j.

Produktova stratégia vychadza zo zdoraznovania dizajnu, kvality, vyhotovenia,
$tylu, znacky, obalu, sluzieb podporujacich kipu. (Lesdkova et al., 2014) Samotnej
tvorbe stratégie predchadza stanovenie Struktary produktu (jadro produktu -
uzito¢nost produktu pre zdkaznika). Na jadro nadvazuje realny produkt (styl, obal,
znacka, vyhotovenie, kvalita), rozSireny produkt (doplnkové sluzby, uzitky) a
potencionalny produkt (pridané vlastnosti, zmeny poskytujice dalsi uzitok).
Produktové stratégie sa aplikuji na zaklade stadii zivotného cyklu produktu. Z
Kotlerovej (2007) charakteristiky zivotného cyklu produktu vyplyva, Ze vyjadruje
etapy produktu od jeho zavedenia na trh po jeho astup, v rdmci ktorych organizacia
dosahuje trzby a zisk (Hromkova, Keketiova, Eidenmiiller, 2017).

Komunikac¢na stratégia

Vyznam  komunikacie v marketingu je nepopieratelny. Zakladom
marketingovej komunikacie je sprostredkovat zdkaznikom informacie o vyrobku,
sluzbe a zvySit organizacii hodnotu jej znacky a imidZzu produktov/ sluzieb.
(Hromkova, Keketiova, Eidenmiller, 2017; Lesakova et al., 2014) Podla Jedlicku
(2000) je komunikaéni stratégia zamerand najma na dosahovanie pozitivneho
vnimania organizacie ako celku a kone¢ného nadkupného rozhodovania zakaznika,
prostrednictvom vyuzitia takych komunikaénych aktivit, ktoré veda k ziskaniu trhovej
iniciativy v komunikéacii medzi ponukou a dopytom.

Plan komunikac¢nych aktivit obsahuje vytycené ciele organizacie vo vztahu
prezentovania produktu/ sluzby pred verejnostou, komunika¢nii stratégiu
a komunikacnu taktiku (stratégia v zmysle SirSom — nastavenie smerovania a taktika
v zmysle uzSom — definovanie konkrétnych krokov, ktoré organizacia podnikne za
ucelom dosiahnutia smerovania organizacie a dosahovania cielov), mediilna
stratégia - vyber vhodnych médii, kreativha stratégia - spdsob vyjadrenia
komunikac¢ného posolstva v komunikacii, hodnotenie tispesnosti komunikéacie, ¢asovy
plan, vyska rozpoctu a jeho rozdelenie (Lesakova et al., 2014). Do komunikacnej
stratégie patri tzv. push a pull stratégia:

e Push stratégia — jednd sa o tzv. stratégia pretlacania
produktu alebo sluzby od vyrobcu cez vsetky distribucné
cesty (velkoobchod, maloobchod) az k zakaznikovi, klientovi.
NajcastejSie sa pri nej vyuzivaju komunikac¢né nastroje ako
osobny predaj a podpora predaja.
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e Stratégia pull - jedna sa o tzv. stratégiu pritahovania. Tato
stratégia je zaloZen4 na vytvarani dopytu po produkte/ sluzbe
s vyuzitim podpory predaja a reklamy.

Distribuc¢na stratégia

Distribticia patri podla Cibakovej a Bartikove] (2007) k jednym z
najvyznamnejSich nastrojov marketingového mixu a svojimi rozhodnutiami vyrazne
ovplyviiuje ostatné néastroje. Distribu¢na stratégia je dlhodobym riadenim
distribuéného procesu a predstavuje rieSenia na prekonavanie uréitych rozdielov,
ktoré vznikaji medzi vyrobou a spotrebou alebo medzi vyrobcom a kone¢nym
spotrebitefom (Hromkova, Keketiova, Eidenmiiller, 2017). Tymito rozdielmi mame
na mysli casové, priestorové, sortimentové aj kvantitativne rozdiely, ktoré vznikaja
najma z dévodu velkého poctu vyrobcov, pretoZze sa Casto priestorovo rozptyleni ¢i
nerovnomerne rozmiesteni vzhl'adom na svoj cielovy trh (Lesadkova et al., 2014).

Hlavnym cielom vyrobcov je zabezpecit, aby sa poZzadovany produkt, sluzba
dostala k zakaznikovi v spravnom mnozstve ¢i v spravnom case (Cibakova, Bartakova,
2007). Tvorba stratégie preto pozostava z jej pripravy (ciele, prostriedky, formy a
dalsie), navrhu (distribu¢ny kanal, servis, stratégia) a zo samotnej realizacie stratégie.
Organizacia podla Jakubikovej (2008) nemusi na distribticiu vyuzivat ziadneho
sprostredkovatela  (priama  distribticia) alebo moze vyuzivat viacero
sprostredkovatelov (nepriama distribucia).

Distribu¢né stratégie rozdel'ujeme na pat stratégii (Lesakova et al., 2014):

1. stratégie zamerané na kombinovanu distribiciu -
zdruZovaciu a sprostredkovaciu,

2. stratégie zamerané na intenzitu distribicie - kontinualna,
jednorazova a ob¢asnd,

3. stratégie zamerané na distribucny servis - distribuc¢né
doplnky a seruvis,

4. stratégie zamerané na prepravovany tovar

5. stratégie zamerané na trhovy priestor

Délezitou sucastou distribticie je logistika. Jej cielom je s minimalnymi
nakladmi a s dosiahnutim zisku organizacie uspokojit poziadavky, ktoré vyzaduja
zakaznici. Zameriava sa na planovanie, realizaciu, riadenie fyzického toku sluzieb,
tovarov a s nimi savisiacich informaécii z miesta vzniku na miesto spotreby. A jej
funkciami s manipulovanie s materialom, riadenie zasob, skladovanie, balenie,
vybavovanie objednavok, doprava a pod. (Cibakova, Bartakova, 2007).

Cenova stratégia

Cena v marketingu dotvara charakter produktu alebo sluzby (Hromkova,
Keketiova, Eidenmiiller, 2017). Odrazaja sa v nej zaujmy predavajuceho, kupujaceho
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a vo vacsej ¢i mensej miere aj Statu. Cibakova a Bartakova (2007) hovoria, Ze cenova
stratégia ,urcuje zakladnit koncepciu pre cenové rozhodovanie podniku. Mozno ju
charakterizovat ako sithrn postupov, zasad a pravidiel, ktoré podnik zohladnuje a
vyuziva pri formovani cenovej politiky s cielom dosiahnut dlhodobé strategické
ciele.”

Tvorbu cien ovplyviiuju vonkajSie a vnutorné faktory (Kusa, Pizano, 2012).
Medzi vnatorné faktory patria:

1. Marketingové ciele - zamerané na maximalizaciu podielu na
trhu, ked organizacia stanovuje nizsie ceny, pri maximalizacii
zisku organizacia stanovuje vysoké ceny, rovnako aj pri
vodcovstve v kvalite stanovuje vysoké ceny a pri preziti
organizacia stanovuje nizke ceny.

2. Stratégia marketingového mixu - rozhodovanie o cenach sa
odvija od ostatnych néstrojov marketingového mixu, preto je
potrebné, aby organizacia zohladnila néaklady na ich
zabezpecenie.

3. Ndklady - organizacia stanovuje taka vysku ceny, aby
pokryla vsetky jej naklady, preto nadklady uréujt dolnt hranicu
ceny, za ktorti moze organizicia svoje sluzby alebo produkty
ponukat.

4. Struktira tvorby cien - spoéiva v uréeni zodpovednosti
osobam, ktoré maj na starosti rozhodovanie o tychto cenéch.
Je vSak dolezité, aby zakaznici alebo klienti boli ochotni
akceptovat stanovenu vysku ceny.

Vonkajsie faktory ovplyviujtce rozhodovanie o cenach rozdel'ujeme na:

1. Typ trhu a dopyt - trh a dopyt produktov alebo sluzieb
stanovuje hornu hranicu ich cien.

2. Konkurencia - organizacia by mala porovnavat néklady
konkurencie za ucéelom zistenia, ¢i sa jedna o nakladova
vyhodu alebo naopak nevyhodu pre dant organizaciu.

3. Faktory makroprostredia - ekonomické faktory ako
napriklad inflacia, nezamestnanost.

Marketingové stratégie rovnako ako nastroje marketingového mixu sa
navzajom dopliaju a podporuji, preto organizacie by mali vediet pri svojej praci
efektivne vyuzivat dané nastroje a stratégie.

Zhrnutie:

Poslanie a ciel organizacie tvoria zaklad pre stratégiu organizicie. Stratégia savisi so
strategickym planovanim, pomocou ktorého organizacia dosahuje stanovené ciele.
Vramci strategického planovania realizuje aj tzv. strategické analyzy, ktoré su
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Otazky na zamyslenie:
Akym spOsobom sa definuju ciele? Poznéate aj iné typy definovania ciel'ov?
Ktory typ strategickej analyzy sa Vam najviac pozdava? Vysvetlite preco.

Ulohy:

Vyberte si dva rovnaké produkty (napr. Sampony na vlasy) pripadne dve rovnaké
sluzby (napr. masaz) avsak vzdy u iného predajcu ¢i poskytovatela. Je cena rovnaka
alebo sa lisi? Zamyslite sa nad ich cenami a premyslajte, ¢o ich mohlo ovplyvnit.
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6 PRODUKT ,SLUZBA“ AKO ZAKLADNA KATEGORIA
V OBLASTI MARKETINGU SOCIALNYCH SLUZIEB

Ciel’ kapitoly:

Sluzba predstavuje $pecialny produkt, ktory je typicky prave pre sektor sluzieb,
verejnych sluzieb atym aj pre oblast socidlnych sluzieb. Sluzba ma nehmotny
charakter, je teda odlisna od produktu, ktory si zdkaznik moéze obzriet, vyskuasat,
zakupit a odniest domov. Cielom tejto kapitoly je popisat tento Specificky produkt
a jeho vlastnosti.

Pojem sluzba vo vSeobecnosti predstavuje nehmotny ekonomicky statok, ktory
sa obvykle spotrebovava ihned ako je vyrobeny. Sluzba je vysledkom ekonomicke;j
¢innosti, teda prace, pricom zakladnym cielom sluzby je uspokojit l'udské potreby.
Rozoznavame sluzby materialnej povahy (obchod, spracovatel'sky priemysel), ktorych
vysledkom st hmotné produkty a nemateridlnej povahy (nevyrobna sféra, sluzby
v Skolstve, vo vede, kultire, socialne sluzby atd.), ktorych vysledkom nie je hmotny
produkt. Prave ztohto dovodu sme ako samostatnt kapitolu tejto vysokoskolskej
ucebnice spracovali kapitolu o sluzbach ako Specifickych ,produktoch®, pretoze
marketing sa dotyka aj tejto oblasti a vo vSeobecnosti sa v marketingu pouzivaju oba
pojmy — produkt aj sluzba — ako synonymické. V nasej praci v§ak z dévodu zamerania
sa na marketing socialnych sluzieb tieto pojmy odliSujeme.

Najviac sluzieb takmer vo vSetkych krajinach sveta poskytuje stat. Ide o sluzby
verejného sektoru (vzdelavanie, zdravotné sluzby, socidlne sluzby, bezpecnost
obéanov a mnohé dalsie). Dal$im velkym poskytovatelom sluZieb je treti sektor, teda
neziskové organizacie (nadacie, charitativne organizacie, obcianske zdruzenia).
Najsirsie portfélio sluzieb podl'a Vastikovej (2014) poskytuje sikromny sektor, ktory
predstavuje velmi vhodnu alternativu vyberu sluzieb k verejnému sektoru. Sluzby
sukromného sektoru predstavuja zisk pre tych, ktori ich poskytuja.

Zhruba od 80. rokov minulého storocia sa stretdvame stale castejSie s pojmom
deindustrializacia ekonomiky, ktory znamena, Ze tempo rastu sféry sluzieb je
rychlejsie ako tempo rastu priemyselnej vyroby. Zaroven tiez rastie podiel sluzieb na
HDP azamestnanosti. Stucasne narasta aj dopyt po sluzbach, ¢i uz sa jedna
o spotrebitel'ské alebo priemyselné sluzby. Pripisuje sa to viacerym faktorom
(Vastikova, 2014):
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Narast bohatstva spotrebitelov, vdaka ktorému vznikli
odvetvia sluzieb, ktoré zaistujit komfort obcanom
(upratovanie, varenie, opatrovanie, atd’.)

ZvySujiice sa prijmy a vdcsie mnozstvo volného ¢asu obéanov
vyvolavaji dopyt po sportovych aktivitach a sluzbach pre
volny cas

Vyssia spotreba rozvinutych technolégii pre domacnost
a dopyt po instalaényjch a servisnych sluzbach

Zmena Zivotného stylu

Rast zivotného standardu

Rastiica zamestnanost Zien, atd.

6.1 VLASTNOSTI SLUZIEB

K zadkladnym vlastnostiam sluzieb (Molek, 2011, Brichtova et al, 2014,
Vastikova, 2014), ktoré ovplyviiuja proces marketingu, patri:

Nehmotnost — je to najcharakteristickejsia vlastnost sluzieb,
od ktorej sa odvijaju dalsie vlastnosti. Sluzba sa ned4 vnimat
Ziadnym zmyslom, neda sa prehliadnut a len vynimocne je
mozné ju vyskuasat. Jedinym znakom kvality sluzby moze byt
spokojnost inych (klientov, zakaznikov), ktori sluzbu
vyskusali.

Variabilita/ heterogenita — jedna sluzba sa moze stalym
poskytovanim odliSovat, v roznom case moze byt charakter
poskytovanej sluzby odlisSny (napriklad maloktory lektor
prednesie prednasku na jednu tému vzdy rovnako viacerym
skupinam). Heterogenita stvisi so Standardom kvality sluzby.
V procese poskytovania sluzby st pritomni I'udia, zadkaznici,
poskytovatelia sluzby. Ich spravanie nie je mozné predvidat
a dokonca je vel'mi naro¢né stanovit normy spravania. Tiez
nie je mozné vykonavat vystupné kontroly kvality pred
dodanim sluzby, ako je tomu napriklad v pripade tovaru.
Tieto dve vlastnosti — nehmotnost aheterogenita -
spbsobuju, Ze sluzby je vel'mi tazké patentovat. Stretdvame sa
napriklad s pojmom franchising?.

16 Marketingovy odbytovy systém, v rdmci ktorého jedna strana (poskytovatel franchisingu) poskytuje
druhej, od nej inak spravidla pravne a finan¢ne nezavislej, strane (prijimatel’/nadobtdatel) za priamu
alebo nepriamu odplatu pravo vyuZzivat stbor (balik) prav priemyselného a dusevného vlastnictva
(fransiza, franchise) s cielom vyroby a/ alebo marketingu urcitého druhu tovaru a/ alebo sluZieb a/
alebo technoldgii. Poskytovatel a prijimatel franchisingu v ramci franchisingu spravidla tzko a trvalo
spolupracuji) pri niektorych sluzbach.
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Okamzita spotreba/ znicitelnost sluzby — sluzba sa neda
skladovat, bud sa vyuzije okamzite alebo prepadne. Sluzby
teda nie je mozné skladovat, uchovavat, znovu predavat, ¢i
vratit. Ak sa sluzba nepreda v ¢ase, ked je vyprodukovani, je
vo svojej podstate stratena.

Neoddelitelnost — produkciu sluzby nie je mozné oddelit od
jej spotreby. Zakaznik sa zGcastni poskytovania sluzby a teda
je neoddelitelnou suacastou jej produkcie, avSak nie je/
nemusi byt pritomny po celd dobu poskytovania sluzby.
Zakaznik je tiez vnimany ako spoluproducent sluzby a casto
sa na vytvarani sluzby podiel'a spolu s ostatnymi zakaznikmi.
Komplexnost — ponuka sluzieb pozostidva zo siboru
¢iastkovych sluzieb, zktorych niektoré st zakladné ainé
doplnkové.

Neopakovatelnost — z pohladu poskytovatel'a a spotrebitela,
z hladiska faktoru casu a miesta poskytnutia sluzby (napr.
prednaska — ta istd prednaska je obvykle prednesena inak
viacerym skupinam Studentov — lektor nepouziva tplne tie
isté frazy, slovné spojenia, rovnaky doraz na vybrané oblasti
prdnasky a pod).

Povaha kolektivnych a zmiesanych kolektivnych statkov -
niektoré sluzby majt Specifické ekonomické vlastnosti, ktoré
si pri ich poskytovani vyzaduji roézne formy Statnych
intervencii.

Nemoznost vlastnit sluzbu — pri poskytovani sluzby zakaznik
neziskava pravo sluzbu vlastnif. Kupuje si len pravo
poskytnutia sluzby.

Bednatik a kolektiv (1998) uvadzaju iné vlastnosti produktov Specifické pre

neziskovy sektor:

Nehmatatelnost — ¢lovek, ktory si danu sluzbu vyberie, nevie
aky bude jej koneény azitok, preto hl'ada aspon nejaké znaky
kvality, ktorymi moze byt napriklad Ccistota zariadenia,
oblecenie I'udi, informovanost, status I'udi a pristup k cielovej
skupine, vnimanie hodno6t, propagacné materialy ale asi
najdolezitejSou sucastou kvality je verejna mienka, pretoze
nemoze byt ni¢ horSie pre zariadenia poskytujace sociilne
sluzby ako zla povest a strata dovery.

Nedelitelnost — sluzby sa vytvara aj spotrebtivaju v rovnhakom
casovom obdobi, ¢ize ak sluzbu poskytuje nejaka osoba, tak je
aj jej sucastou.
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e Premenlivost — sluzby zavisia od toho, kto ich poskytuje, kedy
a kde, preto je dolezité neustile vzdelavanie pracovnikov a
zjednotenie kvality poskytovania sluzieb.

e Neskladovatelnost — tato nevyhodu je mozné odstranit
zabezpecovanim vacsieho poctu poskytovatelov sluzieb v case,
ked sa ocakava vyssi dopyt.

e Podpora dopytu mimo obdobia najvdcsieho navalu prace —
vytvorenie ¢asového rozvrhu aktivit vzhladom na poziadavky
rozliénych vonkajsich spolupracujacich organizacii.

e Najimanie zamestnancov na skratené tivdazky.

e Zefektivniovanie prace.

e Spolupraca s organizaciami zameranymi na rovnaké oblasti
problémov.

Podla Cibakovej (et al, 2008) sluzby ,tvoria neoddelitelnii sucast
kazdodenného zivota ludi. Predstavuju urcity objem statkov, ktoré ludia
spotrebuvajit na zabezpeclenie svojej existencie asu Specifickfjm prostriedkom
uspokojovania potrieb... Formujuce sa konkurencné prostredie niiti aj organizacie
verejného sektora, ktoré poskytujit sluzby, coraz viac orientovat svoju ¢innost na
zakaznika a jeho potreby.”

6.2 HISTORICKY VYVOJ POHI’ADU NA POJEM ,,SLUZBA

Pojem sluzba je vel'mi stary. V priebehu histérie sa menil vyklad resp. vyznam
tohto pojmu. Fyziokrati, ktori sa pokladani za zakladatelov systematického studia
ekonomie, sa v 18. storo¢i domnievali, Ze jedinou formou bohatstva je vlastnictvo
pody aztoho dovodu povazovali prave polnohospodarstvo za jedinti produktivnu
¢innost.

Fyziokratov vSak kritizoval Adam Smith, ktory tvrdil, Zze vyroba produktov je
rovnocenni polnohospodarstvu pri vytvarani zisku. RozliSoval medzi produktivnhou
a neproduktivnou pracou. Sluzby povazoval za neproduktivne, pretoze sa spotrebuja
v rovnakom case ako st vyprodukované.

Néazor Smitha odmietal Jean Baptiste Sally, podla ktorého st sluzby uzito¢né
¢innosti, ktoré uspokojuju spotrebitela a preto by spolu s polnohospodarstvom,
vyrobou a obchodom mali byt rovnocenné.

Zaciatkom 20. storocia ttto teoriu Sallyho rozpracoval Alfréd Marshall, ktory
hovoril, Ze T'udia nemo6zu vyrabat len materialne veci, ale mézu produkovat nové
myslienky. Kazd4 Tudska c¢innost produkuje sluzbu a poskytovanim sluzieb sa
uspokojuju potreby.

Karl Marx podobne ako Sally rozdeloval ekonomické sektory na produktivne
a neproduktivne.
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W. J. Santon definoval sluzbu ako ¢innost, ktord vystupuje samostatne
a neprinasa materidlny efekt. Tomu, kto sluzbu kupuje, poskytuje zvlastne vyhody
a nemusi byt spojena s predajom produktov alebo inych sluzieb.

C. Gronroos zase definoval sluzbu ako ¢innost, alebo skupinu ¢innosti, ktoré sa
nehmotnej povahy a ktoré sa vysledkom interakcie zakaznika a poskytovatel'a, pricom
mozu riesit problémy zakaznika.

Podobne aj McDonald a Payne definovali sluzbu ako vysledok interakcie so
zakaznikom pripadne sjeho majetkom, pricom vysledkom sluzby nie je prevod
vlastnictva. Sluzba moze viest k zmene podmienok a jej produkcia méze ale nemusi
byt spojena s fyzickym produktom.

Podl'a Vastikovej (2014) najlepSie vymedzenie pojmu sluzba poskytuje Kotler
(et al, 2004), ktory hovori, ze sluzba je akakolvek ¢innost ¢i vyhoda, ktort jedna
strana moze pontuknut druhej strane, v zdsade je nehmotna ajej vysledkom nie je
vlastnictvo. Jej produkcia méze ale nemusi byt spojend s hmotnym produktom.

6.3 KLASIFIKACIA SLUZIEB PODI’A ZARADENIA DO
SEKTOROV V RAMCI NARODNEHO HOSPODARSTVA

Vramci narodného hospodarstva rozliSujeme sektory celkovej sStruktary
ekonomickych ¢innosti. Znazornené st na obrazku. Sluzby celkovo patria do troch
sektorov (terciarneho, kvartérneho a kvintérneho).

Kvintérny sektor (sluzby socialne,
zdravotné a pod.)

Y N\
Kvartérny sektor (sluzby verejnej
spravy)

A J
r 2

Terciarny sektor (rozli¢né
komer¢né sluzby)

7
g

r a
Sekundarny sektor
(spracovatel'sky priemysel)

\ J
e “

Primarny sektor (produkcia
surovin a materialov)

Obrazok 7 Ekonomické cinnosti v jednotlivych sektoroch (zdroj: vlastny,
spracované podla Brichtova et al, 2014)

68|Strana



Socidlne sluzby spadaju do kvintérneho sektora spolu so zdravotnymi ¢i
rekrea¢nymi sluzbami. Jedna sa o sluzby, ktoré ,menia a zdokonaluju ich prijemcu®,
.. steda na sektor zamerany na socialne potreby ludi.” (Brichtova, et al 2014, s. 16).
Specifikom sluZieb je vynimoény vzfah medzi poskytovatefom sluzieb aich
prijimatefom. Primarny sektor zahfna produkciu surovin a materialov. Je teda
primarne zamerany na dosahovanie zisku avramci sektorovej Struktary je mu
venovany najvacsi priestor. Sekundarny sektor zahifmna spracovatel'sky priemysel
a stavebnictvo atiez je orientovany na dosahovanie zisku. Terciarny sektor v sebe
zahfnia komercné sluzby, ktoré v minulosti boli vykonavané skér doma a v st¢asnosti
prave v dosledku deindustrializacie sluzieb ich I'udia coraz ¢astejSie vyuzivaja. Patria
sem sluzby stravovacie, ubytovacie, kozmetické, atd. Do kvartérneho sektoru
zaradujeme sluzby, ktoré ul'ah¢uju a zefektiviiuji rozdelenie prace. Patria sem sluzby
dopravy, obchod, komunikaéné sluzby a sluzby verejnej spravy. Sluzby kvintérneho
sektora je mozné chapat ako sluzby, ktoré urcitym spésobom menia a zdokonaluji
svojho prijemcu. Patria sem napriklad socialne ¢i zdravotné sluzby.

6.4 KLASIFIKACIA SLUZIEB PODI’A CHARAKTERISTICKYCH
VLASTNOSTI

Zéakladnou odlisnostou a vychodiskom pri tvorbe stratégie pre produkt sluzbu je
skuto¢nost, ze zatial ¢o hmotné vyrobky si pomerne Standardizované, v sektore
sluzieb je nutna a dolezita interakcia medzi zdkaznikom (klientom) a zamestnancom,
ktory sluzbu poskytuje. Podl'a Vastikovej (2008) sa sluzby klasifikuji nasledovne:

e Podla segmentu trhu (kto st konecni spotrebitelia,
organizacie?).

e Podla stupria hmotnosti (jedna sa o pozicany tovar, vlastny
tovar, nejedna sa o tovar?).

e Podla poskytovatela (poskytuje sluzbu profesional,

neprofesional?).
e Podla ciela (jedna sa o zisk, nejedna sa o zisk?).
e Podla stupna regulacie (regulovane — profesional,

neregulovane — neprofesional).

e Podla stupria tcasti zakaznika (aka je tcast zakaznika -
vysoka, nizka?).

e Podla podielu ludskej prace (je podiel nizky ¢i vysoky?).

Podla Vastikovej (2014) je sluzba vel'mi zlozity produkt, ktory méze byt
definovany ako subor hmotnych a nehmotnych prvkov, ktoré obsahuju funkcné,
socialne a psychologické Gzitky resp. vyhody, pricom produktom méze byt myslienka,
sluzba, tovar alebo ich kombinécia.

Podl'a Sassera (1978, In Vastikova, 2014) pojem sluzba obsahuje tri prvky:
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e Materidlne prvky — hmotné zlozky sluzby, ktoré sluzbu
dopinaju alebo umoZiujt jej poskytnutie (napr. sluzby v
kadernictve sa nezaobidu bez fénu na vlasy).

e Zmyslové poézitky — vnemy naSich zmyslov (zvuky, ticho,
vona, farby).

e Psychologické vyhody ponuky — st velmi subjektivne
a u kazdého zakaznika ¢i klienta iné.

Sluzby sa dajt rozdelit aj na:

e Klicové (zdkladné) - sa hlavou pric¢inou, preco si zakaznici
sluzbu kupujt.

e Periférne (doplnkové) - st ponukané vramci kltaéovych
sluzieb a dodavaju sluzbach pridana hodnotu (napr. zdkladné
sluzby v kadernictve sa strihanie afarbenie vlasov
a doplnkovou sluzbou méze byt napriklad vizualizacia tcesu
na pocitaéi, co umozni klientovi/ zadkaznikovi rozhodnut sa,
aky strih Gcesu a tiez farbu vlasov si vyberie).

Pri doplnkovych sluzbach sa vytvara nasledujaca Stvorica sluzieb, ktoré sa
zoskupuju okolo kli¢ovych (zakladnych) produktov/ sluzieb (znazornuje ju obrazok):

Poskytovanie
informécii a
poradenské

sluzby

Zakladny/ .

objednavok a

pr O dukt Gi¢tovanie

Specilne

sluzby

Starostlivost o
zakaznika a
jeho
bezpecnost

Obrazok 8 Kliucovy produkt — sluzba a periférne sluzby (zdroj: vlastny,
spracované podla Vastikova, 2014)
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Obrazok 8 Klicovy produkt — sluzba a periférne sluzby (zdroj: vlastny, spracované
podla Vastikova, 2014)

Vysvetlenie k obrazku:
(1) Poskytovanie informacii a poradenské sluzby
Zakaznikov, tak novych ako aj starych, najviac zaujima, ako sluzba uspokoji ich

potreby, ako sa sluzba ma pouzivat, kam sa maju obratit v pripade, ak ich sluzba
nenapiiia (napr. reklamacia apod.). Preto je velmi potrebné, aby organizécie
poskytujuce sluzby disponovali kvalitne Skolenymi zamestnancami na poste
poskytovania informacii, pretoze casto st prvym kontaktom zikaznikov s danou
sluzbou.
(2)  Preberanie objedndvok a tictovanie

Mnohé organizacie, ktoré chct udrziavat dlhoro¢né vztahy so zakaznikmi,
venuju preberaniu objednavok a spésobu tac¢tovania velka pozornost. Iné organizacie
(napr. finanéné institGcie alebo organizacie, ktoré poskytuji socidlne sluzby)
potrebuju svojich klientov podrobit uréitym kritéridim, na zaklade ktorych je im
potom sluzba poskytnuta. Casto sa preto prave tito sluzba tGétovania a preberania
objednavok spija svysokou byrokraciou. Méze to v klientoch vyvolat neprijemné
pocity (prva objednavka a ndkup knih cez internet), no zaroven to vie poskytnutie
sluzby v niektorych pripadoch urychlit (kazda d’alsia objednavka a nakup knih cez
internet, kedy uZ nie je potrebné po registracii zadavat vsSetky udaje o klientovi).
Pozornost je potrebné venovat sposobu platby za sluzbu a tiez rezervovaniu sluzby.
(3)  Starostlivost o zakaznika a jeho bezpec¢nost

Niekedy je nutné, aby zakaznik, ktory chce vyuzit urcitd sluzbu, navstivil
organizaciu, ktora tato sluzbu poskytuje. Preto si organizacie vytvaraji miestnosti pre
zakaznikov, ktoré sa nazyvaju napriklad ¢akarne, navsStevné miestnosti a podobne.
Casto s tieto miestnosti vybavené inymi doplnkovymi sluzbami (napr.
obcerstvenim).
(4)  Specidlne sluzby

V pripade niektorych sluzieb si zakaznici praji ich poskytnutie netradi¢cnym
sposobom, napriklad zakaznik v restauracii, ktory trpi celiakiou pozaduje $pecialnu
sluzbu — diétnu stravu bez obsahu lepku. Organizacie preto musia reagovaf na
poziadavky zdkaznikov vel'mi flexibilne.

6.5 STRATEGIA PRODUKTU SLUZBY

Vyznamny marketingovy odbornik Kotler (2007) hovori, Ze pre sluzby je
potrebné vyvinut nové marketingové principy a teorie, no skor ako vyvoj novych, je
potrebné stcasné principy a teoérie prisposobit prostrediu sluzieb. V sticasnosti
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mnohé organizacie pouzivaji marketing k vybudovaniu silnej znacky so silnou
poziciou na zvolenom cielovom trhu.

Vastikova (2014) tvrdi, zZe zakladnou odlisnostou a vychodiskom pri tvorbe
stratégie pre produkt sluzbu je skutoc¢nost, Ze zatial ¢o hmotné vyrobky st pomerne
standardizované, v sektore sluzieb je nutna a doleziti interakcia medzi zakaznikom
(klientom/ prijimatelom) a zamestnancom, ktory sluzbu poskytuje.

Preto prave interakcia medzi poskytovatelom, cize zamestnancom, ktory
sluzbu pontka (predava, poskytuje) a kupujucim, teda klientom/ prijimatelom/
zakaznikom musi byt efektivna a musi si ziskat na trhu konkurenént vyhodu.
Efektivnost interakcie v tomto pripade znamena podla Kotlera (2007) kvalifikaciu
a stupen odbornych kompetencii zamestnanca, ktory sluzbu poskytuje, zamestnanca,
ktory sluzbu vytvara a na celom organizacnom systéme, ktory poskytovanie sluzieb
podporuje.

VadSina organizacii poskytuje tzv. mix sluzieb - viac ¢i menej rozvinuty
sortiment charakteristicky hibkou a $irkou pontkanych sluZieb, ktoré sa sthrnne
nazyvaju produkénou radou organizicie”. Spominani produkcéna rada sortimentu
sluzieb (tak hibka ako aj §irka sluZieb) je podla Vastikovej (2014) vysledkom tychto
faktorov:

e Okamzita reakcia na spravanie konkurencie.
e Historia a kultiiry organizacie.

e Poziadavky zadkaznikov.

e Reakcia na zmeny technoldgii.

e Akuvizicie a zlu¢ovanie firiem.

Optimalny sortiment sluzieb (Vastikova, 2014) dokaZe organizacia dosiahnut
vtedy, ak vie vhodne:

e  Vybrat'vhodné sluzby do produkéného mixu.

e Stanovit optimalny rozsah ponitkaného sortimentu.

e Poznat sluzby prinasajiice najudcsi zisk.

e Vytvorit pre svoju ponuku ¢o najlepsiu poziciu na trhu.
e Vhodne analyzovat zdroje.

K stratégii marketingu v oblasti sluzieb sa viazu nasledujiice pojmy:

Vytvaranie balikov sluzieb

17 Priklad: organizicia — Materské centrum, hibka sluzieb = rozsah sluZieb, ktory organizicia pontka
(cvicenie pre deti, cvicenie pre mamicky, babysitting a pod.), $irka sluzieb = komu vS§etkému st sluzby
uréené (cielové skupiny — matky na materskej dovolenke, matky na rodicovskej dovolenke, matky
samozivitelky, matky s viacerymi detmi a pod.).
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Vytvaranie balikov sluzieb predstavuje zoskupovanie jednotlivych sluzieb do
jedného baliku8 sluzieb, stucastou ktorych st aj sluzby, ktoré nie st (resp. nemusia
byt) pre dant organiziciu typické (napr. wellness pobyt v kapeloch spojeny
sromantickou vecerou v nejakej restauracii). Obvykle byvaji baliky sluzieb
poskytované za tzv. sithrnna cenu balicka. Typické napr. v cestovnom ruchu alebo
v hoteliérstve. Vyhodou poskytovania balika sluzieb je predovSetkym zvySovanie
poctu klientov.

Zivotny cyklus produktu sluzba a znacka/ logo

To, ako dlho sa produkt, ktorym v niektorych pripadoch je prave spominana
sluzba, udrzi na trhu, je zavislé na viacerych faktoroch. Fazy zivotného cyklu
produktu sme si spominali v kapitole o marketingovom mixe. Sluzba prechidza tplne
rovnakym Zzivotnym cyklom. Je dokonca velmi pravdepodobné, Ze poskytovana
sluzba po urc¢itom ¢ase na trhu prejde z fazy zrelosti do fazy Gtlmu. Preto je nutné, aby
manazment organizacie sluzbu bud inovoval (nejakym sposobom obmenil) alebo na
trh zaviedol Uplne nova sluzbu. Kzivotnému cyklu audrzaniu sluzby na trhu
vmnohych pripadoch prispieva znacka organizacie. Znacka zaroven zvySuje
doveryhodnost produktu/ sluzby. Znackou moze byt meno (J.A. Komensky), skratka
(BMW), logo, pripadne design alebo graficky symbol. Pripadne tiez kombinécia
viacerych spomenutych.

V oblasti sluzieb je znacka spajana s menom organizacie v ovela vi¢Som rozsahu
ako s pomenovanim pripadne znackou nejakej jednotlivej sluzby. Doélezité sa preto
referencie.

Vyvoj novych sluzieb

Vznik a zavadzanie novych sluzieb je viditel'né takmer vo vSetkych sektoroch, teda
aj vo verejnom sektore sluzieb. Mnohé organizacie skor ako vytvaranie novych sluzieb
preferuja zavadzanie sluzieb doplnkovych. Je to z dévodu, Ze organizacie v oblasti
sluzieb nedisponuji vysokym rozpoctom, ktory by im umoznil vyvoj a zavedenie
uplne novych sluzieb, ale svoj kapital sustreduja skor na doplnenie sortimentu
sluzieb pripadne inovaciou starsej sluzby.

V organizaciach verejného sektora je vS§ak pomerne nizka konkurencia motivujica
kinovacidm, pretoze sluzby dasto spadaji do kompetencie sStatu atym su
kontrolované aregulované. V sektore sluzieb je tieZz zloZzitejsie ,vymysliet“ novy
produkt/ sluzbu, avsak najma v poslednom obdobi je inovacia nutna.

Doévody pre inovacie v oblasti sluzieb st nasledovné:

e Potreba konkurencieschopnosti.
e Nahradenie pre zastaranost.
e Vyuzitie nadbytocnych kapacit.

18 7 anglického pojmu package
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e Vyrovnanie sezonnej fluktuacie.
e ZnizZenie rizika zavislosti len na molom mnozstve sluzieb.
e Vyuzitie novych prileZitosti.

Stratégia zavadzania novych sluzieb vedie cez ziskavanie (akviziciu) pripadne cez
zakuapenie licencie (franchising) a to bud’ v medzinarodnom marketingu sluzieb alebo
vyvojom produktov ¢i sluzieb z vnttornych zdrojov.

Za novu sluzbu mozeme v vSeobecnosti pokladat:

e Druhti pripadne vsetky nasledné generacie produktu.

e Produkt, ktory uz na trhu existuje, ale pre danit organizaciu
Jje novy.

e Existujtci produkt, ktory bol upraveny pre vstup na nouvy
trh.

e Uplne novy produkt.

Postup vyvoja novej sluzby
Vznik a vyvoj novej sluzby je rozdeleny do niekolkych vyvojovych faz:

(1) Vznik myslienky — zdroj pre vznik novej myslienky, napadu méze poskytovat
napriklad prieskum trhu, zistovanie spokojnosti/ nespokojnosti zakaznikov
s niektorymi sluzbami, napodobniovanie konkurencieschopnosti, longitudinalne
studie, analyzy trhovych medzier, vysledky skiimania aktivit spotrebitelov pripadne
zahrani¢né sktsenosti.

(2) Pozorovanie myslienky — v tejto faze sa stanovuju alebo vyuzivaja skor stanovené
kritéria hodnotenia umoznujice porovnanie vzniknutych myslienok (ktoré vyhovuja
cielom a zdrojom organizacie).

(3) Vyvoj koncepcie — definovanie sluzby a predstav o jej umiestneni na niektorom
trhu.

(4) Overovanie koncepcie — vzniknuta koncepcia je definovana z hladiska potrieb
zakaznikov a overovana je pomocou skupiny cielovych zakaznikov a ich reakcii (napr.
pilotnym prieskumom).

(5) Podnikatel'ské analjzy — koncepciu je potrebné previest do podnikatel'ského
planu organizacie a zistit pravdepodobnost uspechu alebo straty.

(6) Vijuoj novej sluzby — transformacia koncepcie do skutoéného trhového produktu
(sluzby).

(7) Testovanie novej sluzby na trhu — niekedy nie je mozné, mozna je potom rovno
len jej realizicia.

(8) Komercializacia — zavedenie sluzby na trh v plnom rozsahu. Doélezité je podla
Kotlera (2007) zistit, kedy je dobré zaviest produkt na trh, kam sa zavadza, pre koho
sa zavadza, a akym sposobom.

Stiahnutie sluzby z trhu
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Niekedy je potrebné, aby organizicia stiahla sluzbu z trhu. D6vodom je napr. fakt,
Ze sluzba uz nie je pre organizaciu prinosna. Vtomto pripade sa sluzba bud
modifikuje alebo z trhu tplne stiahne. Niektoré organizacie skor ako uplné stiahnutie
starého produktu ¢i sluzby uvadzaja na trh nové produkty alebo sluzby.

Organizacia sa rozhoduje, ¢i sluzbu ztrhu stiahne postupne alebo okamzite.
V pripade napr. postupného stiahnutia sluzby ztrhu musi tejto akcii prisposobit
marketingovy mix (napriklad stiahnut reklamu na urcity ¢as z médii — z TV, radia,
internetu a pod.).

Pri rozhodovani o stiahnuti sluzby z trhu by mala organizacia vziat do avahy:

e Rentabilitu sluzby.

e Modifikaciu produktu/ sluzby.

e Suvislost predaja sluzby s predajom iniyjch sluzieb.

e Povest organizacie.

e Dopad na zadkaznikov.

e Sposob ozndamenia ukoncenia poskytovania sluzby
zakaznikom.

e Ako a kedy nahradit sluzbu/ produkt.

Cielom tejto kapitoly bolo definovat ¢o je to sluzba a aké je jej postavenie
v marketingu. Na tato kapitolu nadvidzuje nasledujica kapitola o marketingu
v socidlnych sluzbach. Ako bolo vysvetlené v ivode tejto kapitoly, socidlne sluzby
patria do celkového sektora sluzieb a v stcéasnosti sa Coraz CastejSie spajané prave
s oblastou marketingu napr. zdovodu zvySujicej sa konkurencieschopnosti
organizacii poskytujacich socidlne sluzby a pod.

Zhrnutie:

Sluzba, podobne ako produkt, je vysledkom ekonomickej ¢innosti — prace. Od
produktu sa odlisuje svojimi Specifickymi vlastnostami — je nehmotna, heterogénna,
zvycajne sa spotrebuje ihned (nie je mozné ju skladovat ako produkt), je komplexna,
neopakovatel'na, premenliva a pod. Organizacie zaoberajtce sa poskytovanim sluzieb
vyuzivaju Specifické stratégie, aby boli na trhu tspesné. Jedna sa o inovacie sluzieb,
vyvoj novych sluzieb, vytvaranie balikov sluzieb, pouZivanie loga, ¢i v niektorych
pripadoch stiahnutie sluzby z trhu.

Otazky na zamyslenie:

AKky je rozdiel medzi produktom a sluzbou?

Aké druhy socidlnych sluzieb rozlisuje Zakon o socialnych sluzbach?
Aké su Specifické vlastnosti sluzieb?

Ulohy:
Uvedte konkrétny priklad sluzby, ktora bola z trhu stiahnuta. Pomozte si internetom.
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7 SPECIFIKA MARKETINGU V SOCIALNYCH SLUZBACH

Ciel kapitoly:

Cielom Kkapitoly je upriamif pozornost na rozdiel v definovani klasického
marketingu a marketingu v socidlnych sluzbach9. Tejto Specifickej oblasti sa
v podmienkach Slovenskej republiky venuje pomerne malo autorov. Kapitola preto
prinesie pohl'ad na rozli¢cné definicie nielen slovenskych, ale aj zahrani¢nych autorov.

Pouzivanie pojmu marketing v socidlnych sluzbach v stiéasnosti nie je raritou.
Deje sa tak bezne, takmer v kazdodennom Zivote organizacii poskytujtcich socialne
sluzby. Pre acely tejto vysokoskolskej ucebnice budeme povazovat za organizicie
poskytujice socidlne sluzby nielen zariadenia verejnych a neverejnych
poskytovatelov, ale aj rozlicné mimovladne organizacie, ktoré sa touto c¢innostou
zaoberaju.

V skratke by sme mohli povedat, Ze pojem marketing je pre socidlne sluzby
vyznamny zdoévodu zvySovania povedomia o poskytovanych sluzbach, zvySovania
konkurencieschopnosti organizacii a zvySovanim kvality poskytovanych sluzieb. Od
klasického marketingu sa azda najviac 1iSi v dosahovani zisku — resp. cielom
organizacii poskytujacich socidlne sluzby nie je primarne dosahovat zisky, ale starat
sa o klientov2° a o kvalitu ich Zivota a spokojnost.

Bacuvéik (2011) hovori, Ze marketing v oblasti neziskovych organizicii
predstavuje relativne mali cast fungovania tychto organizacii, resp. Ze tieto
organizacie zabezpecuju starostlivost o relativne mala skupinu klientov (prijimatel'ov
socialnych sluzieb). Méze sa preto zdat, Ze nie je potrebné oslovovat novych klientov,
pretoze prostrednictvom neformalnych véazieb si klienti tieto organizacie najdu sami
(pripadne naopak — organizacie si najdu klientov). AvSak marketing v tejto oblasti
vyrazne ulah¢uje pracu zamestnancom organizacie a ich komunikaciu s klientmizt.

19 Hovorime o marketingu socidlnych sluzieb poskytovanych aj zariadeniami socilnych sluZieb, ale aj
rozliénymi organizaciami mimovladneho sektora.

20 v marketingu oznacovanych ako zakaznikov.

21 Ako priklad moZeme uviest webovii stranku, ktord si organizacia vytvori a napiia ju vSetkymi
aktivitami, ktoré vykonava, neustéle aktualizuje a dopitia nové informacie a pod. V sti¢asnosti je mozné
prezriet si webové stranky takmer zo vSadial,, a preto si aj neziskové organizacie davaju zalezat na ich
vzhlade aobsahu. Potencidlni klienti si zase mo6zu prezriet Cerstvé informéacie a zistit tdaje
o dostupnosti sluzieb organizacie.
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Susan Kirbi (In Hastings, 2007) definuje marketing v socialnych sluzbach ako
uplatnenie vhodnych marketingovych nastrojov a systematickii analyzu, vyvoj,
implementaciu, vyhodnocovanie a integraciu suboru komplexnych, vedecky
zaloZenych, eticky formulovanych a pre uzivatela relevantnych prvkov navrhnutych
na finalne ovplyvnenie zmeny spravania, z ktorej profituje spolo¢nost. Tu vidime
prepojenie marketingu v socialnych sluzbach so socialnym marketingom.

Bill Smith (In Hastings, 2007) vidi marketing v socidlnych sluzbach ako
rozsiahlu skalu ... programovych planovacich procesov navrhnutych na
ovplyvnenie dobrovolného spravania Specifického segmentu, aby sa dosiahol skor
spolocensky nez finanény ciel’ a vychadzajici z poniknutia vyhod, ktoré cielova
skupina chce, znizZovania bariér, ktorym cielova skupina celi a/ alebo vyuzitie

presvied¢ania na ovplyvnenie zamerov segmentu konat priaznivo.*”

Pre prehladnejSie zobrazenie rozdielu medzi marketingom a marketingom
voblasti socidlnych sluzieb uviddzame nasledujicu tabulku, vramci ktorej sa
zameriavame z nasho pohl'adu na najdolezitejsie spolo¢né znaky a rozdielne znaky.

Tabulka 3 Marketing a marketing v socidlnych sluzbach — spolo¢né a odlisné

znaky (zdroj: vlastny)

MARKETING MARKETING
V SOCIALNYCH
SLUZBACH
Spoloéné znaky Produkt/ sluzba Socialna sluzba

Trh (vo vSeobecnosti akykol'vek)
Potreby, priania zakaznika a ich
uspokojenie

Inovacie

Udrziavanie produktu/ sluzby

Trh socidlnych sluzieb

Potreby, priania klienta (v
oblasti  socidlnych  sluZieb
prijimatela socialnych sluZzieb)
a ich uspokojovanie

Inovacie - zavadzanie novych
druhov socidlnych sluzieb
Udrziavanie pontkanych sluzieb

podla typu prijimatelov
socialnych sluzieb
Odlisné znaky Standardné nastroje | Doplnené néastroje
marketingového mixu 4P marketingového mixu 4P + 3P +
4C
Skolenie a motivovanie
zamestnancov
Osobny kontakt so zakaznikmi — | Osobny kontakt so zakaznikmi
zdkaznicky servis, reklamécie @ (prijimatelmi socialnych
a pod. sluzieb) — odborné, obsluzné,
dal$ie ¢innosti2?
Snaha o vytvaranie zisku Zisk nie je podstatny

22 Podla Zakona o socidlnych sluzbach ¢. 448/ 2008 Z.z.

Doéraz na filantropiu
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Pre marketing v oblasti socialnych sluzieb je doélezité vediet, aké je vnimanie
poskytovanej sluzby a aki je spokojnost klientov so sluzbou. Toto je vysledkom

predovsetkym:
[

Uzitku sluZieb - O¢akavany uzitok sluzby je dévodom preco
klient vstupuje do kontaktu s poskytovatelom sluzby.

Kuvality poskytovanych sluzieb - Kvalita = klic¢ova vlastnost
sluzby, ktora ovplyviiuje aroven sluzieb a ich hodnotu pre
klienta aje tym vysSia, ¢im lepSie a ucinnejSie po dari
organizacii uspokojovat potreby a priania klientov.

Kuality sluzieb vo vnutri organizacie - Aki I'udia (personal),
akym spOsobom (procesy) a v akom prostredi (materialne
prostredie) je sluzba poskytovana.

Aktualne problémy socidlnych sluzieb z pohladu marketingu uvadzame

v nasledujuicej tabulke.

Tabulka 4 Aktudlne problémy v oblasti socidlnych sluzieb z pohladu marketingu
(zdroj vlastny, spracované podla Molek, 2009)

ODLISENIE SLUZBY OD
KONKURENCIE

ZVYSENIE KVALITY
SLUZIEB

ZVYSENIE PRODUKTIVITY
PRACE

Cenova konkurencia = klienti si
Casto vyberaju sluzby podla
ceny, tiez je nutné sortiment
sluzieb inovovat/ dopitiaf

Schopnosti  zamestnancov =
klienti vnimajt pracovnika v s.
sluzbach podla jeho spravania,
kompetencii, spol'ahlivosti

Posilnenie image organizacie,
zvyraznenie symboliky, znacky

Sustavné
sluzieb,
Standardu

kvality
vysokého

zvySovanie
udrzanie

ZvySovanie kompetencii svojich
zamestnancov

Vysoka orientacia na zakaznika,
ktori sa neuspokoja so ,slusnou”
sluzbou, ale z ,bezchybnou“
sluzbou

Vyskolenie zamestnancov

Nové technolbgie a sposoby
prace

\% stcasnosti znizovanie
nékladov sice zvySuje prosperitu
organizacie, ale ide na vrub

kvality poskytovanych sluzieb

Kerekes (2011) vo svojej publikacii uvadza, ze zaklad marketingu v socialnych
sluzbach tvoria fundamenty, ktoré sa velmi podobné klasickému marketingu
v komerénom sektore ¢i vSeobecne v sektore sluzieb:

Trh a konkurencia sit dnes uz beznou sti¢astou socialnych
sluzieb (pozn. autoriek — Trh v oblasti socialnych sluzieb je
miestom, kde sa stretdvaji poskytovatelia sociadlnych sluzieb
a klienti, pripadne potenciadlni klienti suréitym typom
problémov. Z definicie socialnych sluzieb je zrejmé, ze
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problémom je tzv. nepriazniva socidlna situacia, ktora
explicitne definuje Zakon o socidlnych sluzbach 448/ 2008
Z.z. v § 2. Konkurenciu potom logicky tvoria poskytovatelia
socidlnych sluzieb, ktori sa podla vysSie uvedeného zakona
delia na verejnych - teda Statnych poskytovatelov
a neverejnych — sikromnych poskytovatelov.)

Klient je stredobodom poslania a stratégie organizacii
poskytujicich socialne sluzby (pozn. autoriek — Poslanim
organizacii poskytujacich socidlne sluzby je poskytnut pomoc
komukol'vek, kto sa ocitne v nepriaznivej socialnej situacii.
Stratégia tychto organizacii preto smeruje k tomu, aby sluzby
boli poskytované kontinualne, vo verejnom zaujme — teda
aby boli pristupné vSetkym, aby boli univerzdlne — aby
dokéazali reagovat na akykolvek problém, ktory ma klient
a aby bola zabezpecéena ochrana klienta)

Struktiira marketingového mixu je v oblasti socidlnych
sluzieb modifikovand (pozn. autoriek — v predchadzajicej
kapitole je podrobne rozpracovania téma marketingového
mixu). Okrem tradi¢nych nastrojov sa v oblasti sluzieb kladie
doraz predovsetkym na nové nastroje marketingového mixu,
ktorymi st personal, procesy a prostredie organizacii
poskytujucich socidlne sluzby, ktoré spijame najma so
zavadzanim Standardov kvality do praxe socidlnych sluzieb
v oblasti persondlnych podmienok — kto s klientom pracuje,
aké su kvalifika¢né predpoklady zamestnancov a pod.; d’alej
v oblasti procedurdlnych podmienok — teda co je klientovi
poskytované — aké sluzby a ¢i sa jedna o sluzby §ité pre neho
na mieru; avneposlednej miere voblasti prevadzkovijch
podmienok — teda kde sa socidlne sluzby poskytuja, ako st
zariadenia poskytujuce socidlne sluzby vybavené a pod.)
Nevyhnutné je zavadzanie manazérskych pristupov do
procesov organizacii poskytujiicich socialne sluzby (pozn.
autoriek — z manazérskych pristupov, ktoré povazujeme za
dolezité pre fungovanie organizacii poskytujtcich socialne
sluzby  musime  spomentt napriklad vzdelavanie
zamestnancov zariadeni a ich supervizie, ktoré prispievaju ku
kvalitne poskytovanym socialnym sluzbam, kedy ako vieme
uz z definicii marketingu — kvalita je esencidlna pre oblast
marketingu)

Viaczdrojové  financovanie zabezpecujiice  preZitie
organizacii poskytujicich socialne sluzby (pozn. autoriek —
marketing je potrebnym clankom pri propagacii ¢innosti
organizacii poskytujucich socidlne sluzby, pretoZze mnoZzstvo
organizacii (predovsSetkym neziskovych) je odkazanych na
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fundraising?3, teda ziskavanie financii pripadne vybavenia od
tzv. donorov — sponzorov, firiem ¢i beznej populacie)

e Networking ako prilezitost pre organizacie poskytujice
socialne sluzby (pozn. autoriek — pre poskytovanie
socidlnych sluzieb je dolezitd nadvaznost sluzieb. V oblasti
socialnych sluzieb je preto networking alebo tiez sietovanie
sucastou tzv. partnerstiev, ktoré definuje Zakon o socialnych
sluzbach 448/ 2008 Z.z. v § 4 ako spolupracu poskytovatel'ov
socialnych sluzieb na rozlicnych projektoch za tucelom
predchadzania vzniku alebo zmiernenia socidlnych situécii,
v ktorych sa ocitnu klienti)

e Marketingova komunikacia organizacii poskytujicich
socidlne sluzby (pozn. autoriek — vsacasnosti mnozstvo
organizacii vyuziva rozlicné prostriedky marketingovej
komunikécie na prezentovanie svojej cinnosti. Jednad sa
najma o tla¢ a distribticiu letacikov o ¢innosti organizacii,
webové stranky, vyuzivanie socidlnych sieti a pod.)

Zhrnutie:

Marketing v stcasnosti postupne prenikd aj do oblasti socidlnych sluzieb
poskytovanych verejnymi, neverejnymi ¢i mimovladnymi organizaciami. Zatial ¢o
cielom klasického marketingu organizacii je snaha o dosahovanie zisku, organizacie
zaoberajice sa poskytovanim socidlnych sluzieb sa prostrednictvom marketingu
snazia o0 zvySovanie kvality poskytovanych sluzieb, zvySovanie
konkurencieschopnosti, inovacie poskytovanych sluzieb, zvySovanie kvalifikacie
svojich zamestnancov ¢i networking a pod.

Otazky na zamyslenie:
AKky je rozdiel medzi marketingom a marketingom v socidlnych sluzbach?
Ktora definicia marketingu socialnych sluzieb je podl'a Vas najvystiznejsia? Preco?

Ulohy:

Premyslajte nad aktualnymi problémami socialnych sluzieb v sacasnosti z pohladu
marketingu uvedenymi v tabulke. Vedeli by ste uviest eSte dalSie problémy aj
s konkrétnymi prikladmi?

23 Pojem fundraising je rozoberany v druhej Casti tychto u¢ebnych textov.
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Prva cast vysokoskolskej ucebnice sme ukonéili kapitolou o marketingu
v oblasti socidlnych sluzieb. Celd prva cast nam poskytla prehlad o tom, ¢o je to
marketing, ako sa vyvijal, aké sa zakladné pojmy, ktoré sa s nim viazu, aké stratégie
sa v marketingu vyuzivaju a akym sposobom je tato disciplina implementovana do
oblasti socidlnych sluzieb. V nasledujtcej ¢asti sa zameriame na pojem fundraising,
ktory predstavuje sposob ziskavania zdrojov (materidlnych ¢i nemateridlnych) aj
voblasti socidlnych sluzieb. Prave pozicia fundraisera, c¢loveka, ktory priamo
vykonava fundraising, v oblasti socialnych sluzieb a v oblasti neziskového sektora
suvisi s marketingom, pretoZe mnohé organizacie v tejto oblasti realizuju marketing
za Ucelom fundraisingovych aktivit.
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FUND ZBACH
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8 VYVOJ FUNDRAISINGU

Ciel kapitoly:

Fundraising patri medzi Specifické formy ziskavania finanénych ¢i inych
zdrojov pre organizaciu. Cielom kapitoly je upriamit pozornost na vznik a vyvoj tejto
discipliny a popisat zakladné pojmy, ktoré sa v ramci fundraisingu pouzivaja.

V tejto kapitole sa zameriavame na vznik avyvoj fundraisingu v priebehu
storod¢i na Gzemi Eurdpy a tieZ v Spojenych Statoch americkych (skratka USA). Oba
kontinenty su totiz vo vyvoj tejto discipliny Specifické a existuje medzi nimi viacero
rozdielov. V Eurépe vznikali centralizované monarchie s myslienkami osvietenstva,
¢o viedlo k emancipAcii Statu pri zaistovani verejnoprospesnych aktivit pri si¢asnom
potlaceni alohy cirkvi, pricom zdkladnymi znakmi eurépskeho fundraisingu boli:

e silny centralizovany Stdat,

e rast tllohy miest a obci pri financovani verejnoprospesnych
aktivit,

e a vyznamny podiel verejnych zdrojov aj u aktivit, ktoré su
realizované sttkromnymi subjektmi.

V USA bola Specifikom fundraisingu vysoka miera vzajomnej solidarity medzi
obyvatel'mi (Specificky v ramci urcitych komunit) a az od 40. - tych rokov 20. storocia
priSlo ktzv. systemizacii fundraisingovych aktivit charitativnych organizacii na
federalnej tirovni (napriklad v ¢innosti mimovladnych organizacii v USA dovtedy
neexistoval ,poriadok® - teda urcitd kontrola atieto organizacie si oficialne
nevykazovali ani svoju ¢innost ani financie).

Vo vSeobecnosti je vSak potrebné zdéraznit, Ze fundraising sa ako moderna
metéda nadobidania financii a zdrojov zacala rozvijat az v 19. storoc¢i v podobe
rozliénych prilezitosti, ktoré so sebou priniesla priemyselna revolucia.

Pre celkovy obraz o fundraisingu vSak povazujeme za dolezité popisat aj jeho SirsSie
historické suvislosti a korene.

8.1 FUNDRAISING V EUROPE A ZAKLADNE POJMY, KTORE
SA S NIM SPAJAJU
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Zdruzovanie za ulelom verejnoprospesného ciela ma velmi dlha tradiciu,
ktora zacala uz v starovekom Grécku a Rime. Zdruzovanie vznikalo vo vsSetkych
typoch spolocnosti a bolo sprevadzané nutnostou zabezpecit predovsetkym financéné
prostriedky potrebné k naplneniu poslania zdruZenia. Typicky priklad zdruzovania sa
spomina uz v Biblii, ktora prinasa pohlad na to, ako vznikali zbierky medzi
chudobnymi ob¢anmi pre tych, ktori v tej dobe trpeli hmotnou nidzou. Po rozpade
Rimskej rise bolo verejnoprospesné zdruzZovanie vysadou privilegovanych stavov —
panovnika, slachty a cirkvi, ktoré podporovali hlavne umenie a zapajali sa aj do
socialnej oblasti. Postupne zacali vznikat mecenaty, spolky a nadacie. V tomto obdobi
vSak eSte nemdzeme hovorit o fundraisingu resp. o samotnom pojme fundraising.
Ten sa zacal pouzivat az v spojeni s priemyselnou revoltaciou resp. v 40. rokoch 20.
storocia (Boukal, 2013).

V stredoveku sa bola pomoc spolkov zamerana na ludi postihnutych
chudobou, rozlicnymi ochoreniami a na siroty. Chudoba bola a stile je jednym z
najvacsich socialno-politickych problémov l'udstva, a preto ju bolo potrebné riesit.
Starostlivost o I'udi, ktori sa ocitli v nepriaznivej zivotnej situécii, mala filantropicky
charakter a bola to cinnost c¢isto nahodna, dobrovolna, dobro¢inna a
individualizovana (Tomes, 2001; Brozmanova Gregorova, Marcéek, Mrackova, 2009) .

S rozvojom krestanstva rimskokatolicka cirkev davala podnety na pomoc
T'udom, ktori to potrebovali najviac. Veriaci prinasali rozne dary, ktoré predstaveny
rozdelil na charitativnu cinnost. Charita mala viaceré podoby. Okrem almuzny v
kostoloch bola starostlivost nielen o chudobnych, ale aj starych a chorych,
zabezpeCovana prostrednictvom klastorov, ktoré poskytovali udom oSatenie,
stravovanie a obcas aj noclah. Po vojne, hladomore a epidémiach lokalny charitativny
systém slabol, obce sa zbavovali cudzich I'udi a podporovali len miestnych. Tym sa
vSak problém nevyriesil, nakol'ko vyhnani chudobni a chori tak ostali na pritaz inej
obci. Z tohto dévodu zacali vznikat strediska charity, ktoré zabezpecovali nielen
lokalny, ale aj regionalny systém podpory obc¢anov a vyhnancov. Postupne pocas
niekol'kych storoci vznikali strediskd podpory — Spitaly, cechy a dalSie podporné
spolky. Tie boli do polovice 19. storocia zalezitostou muzov, aZz neskor spolocenské
prostredie vytvorilo podmienky pre zdruZovanie Zien. Zenské spolky sa zameriavali
na osvetova charitativnu a socidlnu oblast a zaroven boli prejavom emancipa¢ného
hnutia na Gzemi Slovenska (Kovacikova, 2000; Brozmanova Gregorova, Marcek,
Mrackova, 2009).

Mecenaty

Uz v starom Rime sa vznikali stavovské spolky, ktoré mohli zakladat slobodni
obcania, ktori mali na to potrebné opravnenie a predovsetkym velké majetky. Islo o
bohatych patricijov, ktori zakladali nadacie, ktorych hlavnym cieflom bolo podporovat
mladych basnikov a umelcov. Za najvac¢sieho podporovatela bol povazovany Gaius
Cilnius Maecenas (70 — 8 p.n.l.), ktory bol radcom a dovernikom Gaia Octavia a
prvého rimskeho cisara Augusta. Jeho meno je spajané so synonymom ,patréona
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umenia“. Nazory na Maecenasa boli r6znorodé, avsak zhodovali sa na jeho kvalitnych
administrativnych, diplomatickych a politickych schopnostiach (Boukal, 2013).

Termin mecén/ mecena$ je odvodeny prave zmena vySSie spominaného
Maecenasa. Mecén pochadza z latinciny a v najjednoduch$om vyzname znamena
podporovatel. Ide o ¢loveka podporujiceho jednotlivcov pripadne skupinu oséb
finanénymi alebo nefinanénymi prostriedkami bez naroku na odmenu. V obdobi
stredoveku mecenasi najcastejSie podporovali vedu, umenie a kultaru. Boli to nielen
Iudia ktori vlastnili majetky, ale patrili medzi nich aj viaceri vyznamni panovnici,
napr. Vaclav I. Ten podporoval svoju sestru Anezku, ktora bola mniskou v klastore a
vdaka svojej charitativnej cinnosti je dodnes povazovana za patronku katolickej
charity (Barat, 2000; Boukal,2013).

Typickym prikladom mecenatu zobdobia stredoveku je cisarsky mecenat
Rudolfa II., ktory podporoval predovSetkym vytvarné umenie a postupne vytvoril
zbierku, ktora obsahovala diela najvyznamnejsich umelcov doby. Dalej venoval svoju
pozornost alchymii a vede. Na umenie a vedu daval velky obnos finanénych
prostriedkov, ktorych zdrojom boli vynosy z cisarskych majetkov a dane od
Slachtickych rodov. DIhé storoc¢ia bol v platnosti patronéat resp. tzv. patronatne pravo
(Boukal, 2013).

Mecénstvo sa postupne premietlo aj do sféry priemyslu, hoci tato sféra si
dokazala zabezpeclit zdroje bud sama vdaka svojim produktom pripadne od Statu.
Avsak kultira a umenie bola v oblasti podpory mecenatov na prvom mieste (Barat a
kol., 2000).

Synonymom mecénstva je v sticasnosti slovo sponzorstvo, ktoré je najéastejSie
spajané s kulttrou, vedou a Sportom. Sponzorom sa rozumie ¢innost osoby alebo
spoloc¢nosti, prostrednictvom ktorej sa poskytuja financie na pokrytie nejakej aktivity
a prebera sa tiez zodpovednost za tito akciu. Rozdiel medzi sponzorom a mecénom je
velmi maly. Pri sponzorstve je forma protihodnoty zvycajne zverejnenie a prezentacia
sponzorovho mena, pri mecénstve je protihodnota umelecké dielo, ¢im si mecén
zvySuje svoju prestiz (Barat a kol.,2000).

Patronatne pravo

Pod patronatnym pravom sa rozumel stibor prav a povinnosti, ktoré prisliachali
fyzickym alebo pravnickym osobam voci kostolu alebo cirkevnému tradu na zaklade
uréitého Specifického dévodu. Bolo udelované osobam, ktoré boli tzko spiaté s
kostolom, teda kostol postavili alebo zaloZili. Historia patronatneho prava v Cechach
siaha az do ranného stredoveku, kde vznikali tzv. vlastnicke kostoly, ktorych
vlastnikom bol zvycajne miestny slachtic. Po prijati Velkého privilégia ceskej cirkvi
bolo vlastnicke pravo zmenené na patronatne a vlastnikom sa tak stala cirkev a
povodny vlastnik sa stal patronom, ktory mal aj nad’alej isté prava a povinnosti -
financovanie a udrzba kostola, moznost menovat farara do funkcie a podobne.
Patronatne pravo sa vztahovalo aj na Skoly alebo kniznice a vznikalo na zéklade tzv.
prvej fundacie (Nemec, 2002; Boukal, 2013).
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Po legislativnej stranke patronatne pravo upravoval dekrét dvorskej kancelarie
platny pre Cechy a Moravu. Dekréty upravovali financovanie stavieb a ich opravy a
povinnost véas upozornit patréna na potrebu udrzby. Neskor boli patronaty nastolené
Risskym zakonom ¢.50/1874 s tym, Ze budi upravené samostatnou normou, ¢o sa
vSak nestalo, nakol’ko norma nebola prijata. Patronaty ako zdroj financovania
cirkevnych a necirkevnych organizacii boli v platnosti do roku 1945. Dekrétom
prezidenta republiky z roku 1945 o konfiskacii a urychlenom rozdeleni
pol'nohospodarskeho majetku Madarov a Nemcov ako aj zradcov a nepriatelov
ceského a slovenského néroda, bolo ku dnu konfiskacie zrusené patronatne pravo a
povinnost viazana na polnohospodarsky majetok konfiskovanych podla daného
dekrétu. Z patronatu tak vypadli Mad’ari aj Nemci a dalsi zakon z roku 1949 zrusil
patronaty uplne a tie presli do moci Statu, ktory ma pravo zasahovat do cirkevnych
zaleZzitosti a starat sa o cirkevné stavby a d'al§i majetok (Boukal,2013).

Spitaly

K najstar§$im formam zdruzZovania v podobe neziskovych organizicii patrili
charitativne socialno-zdravotnicke zariadenia pre chudobnych nazyvané spitaly alebo
lazarety. Spitaly poskytovali stravu, oSatenie, o$etrenie aj duchovnu ttechu 'udom,
ktori sa pre svoje telesné alebo dusevné postihnutie, chorobu ¢i chudobu nemohli
zivit ani Zobranim (Levicka, J., Levicka, K., Slana, Hromkova, 2013).

Spitaly (z latin¢iny hospitale) za¢ali vznikat v Zapadnej Eurépe uz v 8. storo¢i
ako sucdast klastorov alebo boli umiestnené v blizkosti sidel biskupov a zvycéajne ich
prevadzkovali mniSky a reholnici. Boli zriadené predovSetkym pre putnikov,
chudobnych a chorych, neskor boli zriadované na podnet mestanov, Slachty a
panovnikov. V priebehu 11. storodia sa zacal proces oddelovania funkcii hospicov pre
putnikov a $pitalov uréenych k starostlivosti o chudobnych, chorych alebo opustenych
deti.

Prave choroba bola prvotnym a zdkladnym znakom k prijatiu do Spitalu, ale
Casto byvala iba sprievodnym javom chudoby. VacSina chorych byvala oSetrovana vo
svojich domovoch, vynimkou boli ojedinelé pripady, pre ktoré existovali vlastné
utulky (napr. morové lazarety). Existovali aj Specializované zariadenia, ktoré sluzili
len pre l'udi zijacich v klastoroch. Na tizemi Slovenska najviac Spitalov vzniklo v okoli
stredoslovenskych banskych miest do 11. storocia napriek tomu, Ze pisomné udaje,
ktoré st zachované, su z neskorsieho obdobia (Dudekova, 1998; Svobodny, 2009).

Zakladatelia a zaroven fundatori Spitalov vlozili do Spitalnej zakladiny svoj
majetok aby mohli byt naplnené zakladné tlohy Spitalov. Boli to zvacésa predstavitelia
privilegovanych stavov — panovnici, §lachta a cirkev. Spitaly vlastnili aj iny hmotny a
nehmotny majetok, ktori ziskali testamentami, darmi a kralovskymi donaciami.
Spitalna fundéacia bola pravnym tkonom a vyZadovala dostato¢né ekonomické
zabezpecenie — platy, danové tlavy, vynosy z myt a pod. O tom, komu budu Spitaly
poskytovat starostlivost a v akom rozsahu rozhodoval na jednej strane zamer a vyska
financnych prostriedkov, na druhej strane jeho sprava a organizacia. (Dudekova
1998; Svobodny, 2009)
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Prikladom $pitalov bol $pital s nazvom KiiZovnici s ¢ervenou hviezdou, ktory
zalozila vyssie spominana Anezka Ceska. Tento $pital dodnes poskytuje svoje sluzby
pri Karlovom moste v Prahe a c¢lenovia tohto rddu dodnes pracuja v duchovnej
oblasti. Dal§im bol Vlassky $pital, ktory bo zriadeny talianskou cirkevnou institiiciou.
Zo zaciatku poésobil Vlassky Spital ako nemocnica a atulok pre chudobnych, neskér
ako sirotinec a vo svojej poslednej faze ako porodnica. V roku 1789 bol $pital zruseny
a majetok bol zvereny do spravy cirkevnych zariadeni. Vyznamnym $pitalom bol aj
Spital sv. Ladislava v Bratislave. Spitaly nahradili zdravotne orientované zupné
nemocnice, ktoré spadali pod spolkov1, statnu, cirkevna, alebo kombinovant spravu
(Dudekova 1998; Boukal, 2013).

V sacasnej dobe poslanie Spitalov je v naplni dnesnych novodobych zariadeni
socialnych sluzieb — domovov socialnych sluZzieb, zariadeni pre seniorov, utulkov, ale
taktiez aj nemocnic.

Dalsie formy zdruZovania

Prva a najstarsiu formu dobrovolného zdruzovania predstavovali tzv. bratstva,
ktoré mali ndboZensky a cirkevny charakter. Prvé zmienky o bratstvach pochadzaja
uz z 8. a 9. storocia, vacsi rozvoj bol zaznamenany az 13. a 14. storoc¢i. Cielom
bratstiev bola svojpomoc, obrana socidlnych prav a ¢innost v oblasti vzdelavania.
Takéto bratstva zakladali napriklad skupiny banikov, ktori mali v stredoveku
Specifické postavenie — slobodu schadzat sa, vysady a privilégia, ktoré ich robili
slobodnymi ob¢anmi a mohli volit hlavného reprezentanta a hodnostara bratstva,
prostrednictvom ktorého predkladali nadriadenym rézne poziadavky. Clenovia
bratstva z clenskych prispevkov zakladali tzv. bratské pokladnice pripadne tzv.
podporné pokladnice (Tomes, 2001), ¢i spolo¢né pokladnice (Botek, 2009), z ktorych
vyplacali podpory v chudobe, starobe, siroty, vdovy a iné dalSie vydavky. Bohati
mestania v mestach zakladali naboZenské alebo pohrebné bratstva, ktoré plnili
nabozensko-socialne funkcie, ktoré zabezpecovali dostojny pohreb, podporu
pozostalych a pod. Postupne sa ich ¢innost presunula na dobroc¢innost.

V 14. a 15. storoc¢i okrem bratstiev vznikali aj tzv. cechy, ktoré boli zakladané v
mestach a zdruzovali predovSetkym remeselnikov a robotnikov. Ich ¢innost sa
ststredila nielen na napliianie politického, cirkevného a hospodarskeho poslania, ale
aj na socialny charakter — zabezpecovali starostlivost o chorych, starych, nevladnych
¢lenov cechu a vdovy a siroty po zosnulych ¢lenoch.

V 15. a 16. storoé¢i vznikli cechy tovariSov, ktorych tuloha sa sustredila na
ochranu, zabezpecenie a pomoc tovariSom néajst si pracu aj ked boli chori. KedZe sa
¢innost cechov tovariSov postupne orientovala hlavne na politicky smer, dostavala sa
tak do konfliktu s majstrami a v 18. storo¢i boli tieto cechy zakazané (Botek, 2009). Aj
po zaniku si tovariSi ponechali podporné spolky, ktoré im slazili na prekonanie
nepriaznivej situacie.

K dal§im formam zdruZovania patrili aj Zidovské spolky a nadacie. Zidovské
spolky vznikali na Slovensku od konca 17. storocdia. Napliiou spolkov bolo okrem
zaloZenia a udrziavania zidovskych cintorinov aj socialna a zdravotna opatera
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chudobnych a chorych ¢lenov. Financie na ¢innost ziskavali z ¢lenskych prispevkov,
poplatkov z cintorina a z darov a zakladin. Nadacie vystupovali pod r6znymi nazvami
— porucenstvo, zakladina, fond, nadacia a vznikali z darov panovnika, slachty,
spolkov alebo spojenim majetku viacerych darcov, ktori tieto dary vyuzivali na
vystavbu dobrocinnych socialnych zariadeni a taktiez aj na vzdelavanie (Dudekova,
1998; Kovacikova 2000).

Sekularizacia

Od 18. storocia zacal prebiehat proces sekularizacie. Pojem sekularizacia nema
jednotnu charakteristiku. V starsich slovnikoch je sekularizacia prekladani ako
znarodnenie alebo zoStatnenie cirkevného majetku, v novsich slovnikoch je
definovana ako oslobodenie verejného Zivota od cirkevnych a ndbozenskych vplyvov
(Majchrovic, 2008).

Obdobie 18. a 19. storoc¢ia bolo obdobim velkého rozmachu v oblasti
spolocenskych ¢innosti a zdruzovania. Poéas procesu sekularizacie sa do verejne
prospesnych ¢innosti zapéjalo ¢oraz viac necirkevnych organizicii a taktiez z pohladu
zapajania nadobudol §tat vac¢si vyznam a verejne prospesna ¢innost sa rozsirovala do
oblasti mimo hranic zdravotnej a socidlnej starostlivosti. Vzniklo velké mnozstvo
organizacii a subjektov ako napriklad légie, vysSie spominané bratstva, cechy a
obcianske aktivity prebiehali v spolkoch, korporaciach komunitach, kasinach,
kluboch a pod. Charakter zdruZovania sa postupne menil z korporativheho na
asociativne a do popredia sa dostal jednotlivec, ktory mal moznost slobodného
rozhodovania. Kazdy, kto sa chcel zdruzovat, musel zaroven hladat zdroje na
zdruzovanie. Stat sledoval stikromné aktivity zdruZovatelov a podpora zo strany §tatu
prichadzala postupne, priamo financované boli len verejnoprospesné institicie
(nemocnice a pod.). Najlepsim prikladom postupného zapajania statu do siikromnych
aktivit je Narodné divadlo v Prahe, ktorého vystavba bola stikromne iniciovana.
Divadlo bolo vysledkom spolkovej ¢innosti a bolo riadené DruZstvom Narodného
divadla, neskor preslo pod zemskt spravu a nasledne bolo zostatnené. V sacasnosti
spadd pod verejnopravnu prispevkovii organizaciu, ktora je financovana z
ministerstva kultary (Boukal, 2013).

8.2 VZNIK FUNDRAISINGU V USA

Fundraising bol prvy krat spomenuty v USA koncom 40-tych rokov v stavislosti
so systematizaciou fundraisingovych aktivit charitativnych organizacii na federalnej
urovni. Dovtedy v organizacidch neexistoval poriadok a mimovladne organizacie24
nijako nevykazovali financie a ani neboli kontrolované, tak sa postupom casu
hromadili staznosti na sposob ziskavania a vyuZivania finan¢nych prostriedkov.

24 Dalej budeme v praci pouzivat skratku MVO. Pre uéely tejto vysokoskolskej uéebnice sme si viak
dovolili pouzivat synonymicky aj vyraz neziskové organizicie/ neziskovky, hoci si uvedomujeme, ze
neziskové organizacie st len jednou z viacerych foriem mimovladnych organizacii na Slovensku.
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V roku 1948 prebehli pokusy zdruzenia personélnych riaditelov americkych
firiem (Federal Personal Council) o zjednotenie fundraisingovych aktivit, ktori sa
snazili o zjednotenie obecne platnych pravidiel. Vzhladom na to, Ze toto zdruZenie
nemalo pravomoc na rozhodovanie, nedoSlo k ziadnym pldnovanym zmenam.
Postupom casu sa spojili zastupcovia Statnej spravy, manazéri firiem a v
neposlednom rade riaditelia MVO, ktori v roku 1956 vymenovali prezidentského
poradcu pre persondlny manazment, ktory zodpovedal za jednotnt stratégiu
zhromazd'ovania prostriedkov na charitativne tcéely a vydanie celostatnych povinnych
pravidiel. Na sledovanie a dodrziavanie tychto pravidiel bol zriadeny zvlastny vybor
tzv. Eligibility Standards Committee.

V roku 1958 bol zriadeny prvy register MVO, ktoré spinali stanovené kritéria
pre vedenie celoStatnych kampani a verejnych zbierok. Do registra boli zapisané
dobrovolné MVO zamerané na zdravotnd starostlivost, MVO zamerané na rozvoj
medzinarodného dobrovolnictva, Americky cerveny kriz atd. Prezident USA D.D.
Eisenhower zaradil standardizaciu fundraisingovych aktivit do gescie prezidentského
vyboru. MVO zapisané v registri boli rozdelené podla poslania a po vydani
rozhodnutia mohli vykonavat celoStatne kampane, prostrednictvom ktorych boli
oslovovani zamestnanci firiem a postupne ziskavali informécie o ¢innostiach MVO, ¢o
malo zvySovat ich doveru a s tym spojené navySovanie finan¢nych prostriedkov.

Prispievanie na dobroc¢inné ucely MVO formou zrazok zo mzdy (tzv. payroll)
bolo v 60-tych rokoch diskutovanou témou, avsak schvalenie a zavedenie prebehlo az
v 70-tych rokoch. 70. roky taktiez priniesli prudky narast objemu finanénych
prostriedkov pre MVO. V roku 1964 predstavoval objem prostriedkov pre MVO 12
900 000 dolarov a pocas 15 rokov sa objem financii zvysil na 82 800 000 dolarov
(Boukal, 2013). Postupne sa rozsirovala oblast p6sobenia MVO. Zameriavali sa nielen
na socialnu a zdravotnu oblast, ale aj na zivotné prostredie, ochranu zvierat a pod.

Zakladny rozdiel vo fundrasingu v USA a v Eurépe tkvie v tom, Ze v Eurbpe
maja tradiciu monarchie s myslienkami osvietenstva, co viedlo k emancipéacii Statu
pri zaistovani verejnoprospesnych aktivit pri stéasnom potlaceni ulohy cirkvi.
Eurépsky fundraising sa vyznacoval silnym centralizovanym Statom, rastom tlohy
miest a obci pri financovani verejnoprospesnych aktivit a projektov s vyznamnym
podielom verejnych zdrojov u aktivit, ktoré boli realizované sikromnymi subjektmi.
Toto vSetko v USA chyba (Boukal, 2013; www.studyfundraising.info).

Zhrnutie:

Disciplina fundraising sa rozvijala tak v ramci Europy, ako aj v Spojenych Statoch
americkych. Pre oba kontinenty st vSak typické rozdiely vo vyvoji fundraisingu. Kym
v Eurépe sa fundraising vyuzival (samozrejme) v jednoduchsich forméach uz
v stredoveku (pricom zmienky o jednoduchych formach ziskavania zdrojov
pochadzaji uz zo starovekého Orientu), pre USA je typicky az od konca 40 — tych
rokov 20 — teho storocia. Spoloénymi znakmi sa v§ak pojmy, ktoré sa vo fundraisingu
pouzivaju a ktoré budua popisané v nasledujtcich kapitolach (fundraiser, donor, darca
a pod.).
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Otazky na zamyslenie:
Aka bola zakladna tloha cirkvi v obdobi stredoveku?
AKky je hlavny vyznam patronatneho prava?

Ulohy:

Popiste vyznam slovného spojenia ,,silny centralizovany Stat“.
N3jdite viac informacii o Gaiovi Octaviovi Maecenasovi.
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9 DEFINICIA FUNDRAISINGU, ZASADY, PRINCIPY,
ETIKA

Ciel kapitoly:

Fundraising je zaujimava disciplina, ktora spociva v systematickej Cinnosti
hladania a ziskavania zdrojov materiadlnej a nemateridlnej povahy, ktoré pomahaja
fungovat organizaciam. Je dolezita prave v oblasti sluzieb a teda aj socialnych sluzieb.
Cielom tejto kapitoly je zameraf pozornost na rozli¢cné definicie fundraisingu tak
slovenskych ako aj zahrani¢nych autorov a popis dovodov, pre ktoré organizacie
fundraising maja vyuzivat. Cielom kapitoly je tiez informovat o zadsadach a etike
fundraisingu.

Vo vSeobecnosti je mozné definovat fundraising ako systematickd ¢innost
organizacii, ktoré si prostrednictvom tejto ¢innosti ziskavaja zdroje tak materialne
(napriklad financie, vybavenie) ako aj nematerialne (napriklad I'udi — dobrovolnikov
a podobne). Z definicii rozliénych autorov, ktori sa venuji problematike fundraisingu
a ktoré st uvedené v nasledujicej podkapitole je zjavné, Ze sa jedna o ¢innost, ktora
slazi predovSetkym na ziskavanie financii pre organizacie.

Pre oblast socialnej prace a socialnych sluzieb je potrebné vnimat fundraising
ako ¢innost potrebn1 k zaistovaniu fungovania napriklad zariadeni socialnych sluzieb
a roznych typov mimovladnych organizacii, ktoré poskytuja verejnoprospesné sluzby
(najmda pomoc l'udom, ktori sa ocitli vrozlicnych nepriaznivych socialnych
situaciach).

9.1 DEFINICIE FUNDRAISINGU

Néazov fundraising pochadza z angl. fund — majetok a to raise — spristupnenie,
otvorenie (Bukovova, 2012). Fundraising je sihrn nielen materialnej podpory, ale aj
nepretrzity systematicky proces planovania, obstarania a nadobudnutia finan¢nych a
nefinanénych prostriedkov (Majdachova In: Bukovova, 2012). Boukal (2013, s. 34)
definuje fundraising ako ,systematické ziskavanie finan¢nych a nefinanc¢nych
zdrojov, ktoré neziskova organizacia potrebuje k realizacii svojho poslania.” Podl'a
Kizakovej (In: Polackova, 2005, s. 10) je fundraising ,profesiondlna, cielena,
organizacne a ¢asovo premyslena aktivita zamerand na vyhladdvanie sponzorov a
ziskavanie financnych prostriedkov na podporu verejne prospesnej ¢i dobrocinnej
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¢innosti. Ziskavanie finanénijch prostriedkov je zloZity proces zapojenia verejnosti
do projektu, ktory reaguje na ludské potreby a je hodny financnej podpory*.
Hraskova (2012) za fundraising pokladd ¢innost strategicky orientovanti na
ziskavanie finanénych aj nefinanénych zdrojov vyuzivanych na aktivity neziskovych
organizacii. Podobne ako uvadza predchadzajaca autorka tak aj Radkova (2005)
poklada fundraising za dlhodobo planovant a na ciel orientovana cinnost, ktora
smeruje k ziskaniu zdrojov finanéného alebo nefinan¢ného charakteru s cielom ich
vyuzitia na programy, ale taktiez aj na vlastné fungovanie a zaroven nam umoznuje
vyzistit, ktord z fundraisingovych metod je najefektivnejSia a najucinnejsia, co
pomdze cely proces fundraisingu eSte viac zefektivnit. Velmi podobne ako
predchadzajtci autori vnima fundraising Burda (2007), ktory ho povazuje za dolezity
a Casto az rozhodujici vzhladom na uspech ¢i netspech projektu alebo celej
organizacie. Za fundraising poklada ziskavanie finanénych prostriedkov ale aj
prostriedkov nefinanéného charakteru od réznych donorov, sponzorov ¢i firiem na
realiziciu aktivit nadacii, fondov, projektov. Kimova (In Norton, 2003, s. 9) vystihla
podstatu fundraisingu vel'mi $pecifickym sposobom a to ze , fundraising je veda. Jej
pravidla viacmenej pripominaji dithu nez vzorec. Je potrebné malovat
najjemnejsimi odtienmi farieb a nalad. Ak budete malovat farbami lasky a
priatel’stva, budete zarucene tispesni.”

Dlouha a Maréek (In: Kelley, Kostolanska, 2004) za fundraising oznacuja
aktivnu ¢innost neziskovych organizacii, ktora sa zameriava na ziskavanie finanénych
ale aj nefinan¢nych zdrojov z externého prostredia organizacie.

Boukal (2013) povazuje za fundraising ¢innost zamerant na zhromazd'ovanie
verejnych prostriedkov, financii a taktiez za fundraising oznacujui ziskavanie
penaznych prostriedkov pre nadacie, fondy, projekty od firiem, donorov a sponzorov.
Ledvinova a Pesta (1996) pod terminom fundraising rozumeji metody a postupy
pomocou ktorych je mozné ziskavat zdroje na zabezpecenie fungovania organizacie.

Doélezitost sa prikladd aj presvedceniu potencialnych darcov/ donorov/
sponzorov o tom, Ze toto je organizacia, do ktorej sa skutofne oplati investovat.
V sticasnosti mézeme povedat, Ze Ziadna organizicia nemoze existovat a vykonavat
svoju ¢innost bez dobre rozvinutého fundraisingu.

Podla Kovacikovej (2012) je fundraising ziskavanie finanénych a nefinanénych
prostriedkov na vykonavanie aktivit neziskovych organizacii. Mihalcova (2009)
charakterizuje fundraising ako sposob obstaravania kapitalu, ako ,,most“ medzi tym,
kto méa zdroje a kto realizuje neziskové aktivity a programy. ,Je to systematicka
¢innost, ktorej vysledkom je ziskanie finanénych ¢i inych prostriedkov na vseobecne
prospesnti ¢innost organizacii alebo jednotlivcov (Mihalcova, 2009, s. 104). Podla
Sedivého a Medlikovej (2009) je fundraising proces, ktorym sa navys$uja fondy &
zdroje organizacie — I'udi, technického vybavenia a samotnych financii. Burda (2007)
k ziskavaniu prostriedkov pre nadécie a fondy od sponzorov dopitia, Ze nie vzdy ide
len o finan¢né prostriedky, ale je mozné ziskat material, sluzby, priaznivcov a
podporovatelov. Ide aj o ziskanie dovery, stability a udrzatelnosti. Vo svojej
publikacii taktiez uvadza dovody, preco je fundraising dolezity:
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e prezitie — financné prostriedky na prezitie organizacie
(projekt, technické vybavenie, ndjomné atd’.),

e rozSirenie a rozvoj — rozSirovanie cinnosti, zlepSovanie a
rozvoj sluzieb, inovéacie,

e obmedzenie zavislosti — zmyslom fundraisingu je vyvarovat
sa situacii, kedy odmietnutie jednym darcom sposobi krizu

e budovanie podpory — fundraising nie je len o finan¢nych
prostriedkov, ale aj o pocte priaznivcov a podporovatel'ov

e vytvorenie udrzatelnej organizacie — fundraising nie je len o
ziskani prostriedkov na jeden projekt alebo na dalsi rok,
nakolko maloktora organizacia dosiahne vysledky za jeden
rok, preto je potrebné vytvorif silnt a udrzatelnt organizaciu.

Napriek tomu, ze takmer vSetky definicie fundraisingu obsahuja myslienku
ziskavania finanénych prostriedkov, podl'a nasho nazoru fundraising nie je zamerany
len na ziskavanie finanénych nefinanénych prostriedkov, ide hlavne o dlhodobu
¢innost, sucastou ktorej je aj vytvaranie medziludskych vztahov, budovanie
vzajomnej dovery a podpory, ktord napoméha naplneniu poslania, ¢o je znakom
uspesnej organizacie.

Hlavnym predpokladom tuspesného fundraisingu je kvalitne vypracovany
projekt, ktorého sacastou st vsetci ti, ktori sa buda zapajat do jeho realizacie
vSemoznym spésobom. Takyto fundraisingovy projekt by mal obsahovat (Hraskova,
2012):

e ciele a stratégiu,

e Specifikaciu okruhu potencialnych donorov a partnerov,
e financné informdcie,

e respekt k praci vykondvanej organizaciou,

e presvedcenie a motivaciu na ziskanie podpory,

e odporucania a podporu od viyznamnych subjektov

V ramci fundraisingu sa na ziskavanie zdrojov opakuja presne urcené kroky,
ktorych kolobeh zabezpecduje stabilitu fungovania vacSiny neziskovych organizacii.
Spravne vytycenie cielov a vhodny vyber prostriedkov na ich dosiahnutie tvori
zakladni podmienku tuspechu kazdej organizacie. Medzi spominané kroky patri
(Radkova, 2005):

e projektova analyza,

e trhovd analyza,

e pripravovanie definicie potrieb,

e definovanie cielov,

e vustup dobrovolnikov do priebehu fundraisingu,
e poturdenie definicie potrieb,
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e vyhodnotenie trhu,

e vyber a blizsia identifikacia potencialnych darcov,
e tvorba planu na ziskanie financnych darov,

e tvorba komunikacného planu,

e privedenie dobrovolnikov k aktivite,

e Ziadost, obnova ¢i zvysenie daru.

Dobre rozvinuty fundraising je pre zivotnost kazdej neziskovej organizicie
vel'mi dolezity, pricom Burda (2007) blizsie charakterizoval niekol’ko dovodov, ktoré
prehlbuju jeho dodlezitost:

preZitie organizacie — existencia kazdej organizacie zavisi od
financii, ktoré si smerované bud na realizaciu projektu, na
vyplatenie miezd zamestnancom a podobne. AvsSak ak
finan¢né zdroje organizacia nezoZenie, vykon jej ¢innosti je
obmedzeny a nemoze napliiat poslanie, pre ktoré vznikla.
inovdacia a rozvoj — ak sa chce organizacia v dnesnej dobe
uchytit, mala by pracovat na rozsirovani svojej ¢innosti, na
zlepSovani a rozSirovani svojej sluzby do dalsich regiénov a
taktieZ aj na inovacii, ¢o vSak stoji nemalé peniaze.
fundraising — vela organizacii je zavislych od niekolkych
darcov, ktori patria medzi hlavnych poskytovatelov financii
pre organizaciu, pricom fundraising napoméaha k vyhnutiu sa
situécii, kedy jedind odmietnuta ziadost o prispevok moze
sposobif krizu.

podpora — vo fundraisingu nejde len o ziskavanie finan¢nych
zdrojov ale aj ojeho priaznivcov, pricom kazdy kto chce
organizaciu v§emoznym spdsobom podporit si zasluzi svoju
dolezitost.

tvorba stabilnej organizdacie — kedze méaloktora organizacia
je schopna dosiahnut svoje stanovené ciele za kratke obdobie
je nutné vytvorit financ¢ne siln a stabilnt organizaciu.

Fundraising je naro¢né ¢innost a nezaobide sa bez problémov, ktorymi podl'a
Burdu (2007) st predovsetkym tieto:

inovacie — vzhladom na to, Ze fundraising je neustale sa
vyvijajuci proces avnaSich podmienkach naviac pomerne
novy, hladaja sa stale nové formy a metody, ktoré by
fungovali v lokalnych podmienkach.

neustale rastiice potreby — kazda organizacia hlada nové
rieSenia a napady na vyrieSenie problémov, ¢o je vSak vyrazne
ovplyviiované nedostatkom finanénych zdrojov.
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silna konkurencia — s rastcim po¢tom organizacii rasta aj
ziadosti o prispevky smerované velkym firmam. Snahou
kazdej organizacie je presvedCit, Ze prave ona je tym
najlepsim prijemcom financii.

problémy so ziskavanim financii — nikdy nie je jednoduché
zalozit a udrzat organizaciu, c¢o je sprevadzané obavou, Ci je
pre organizaciu spravne, aby rozmysl'ala o zarabani penazi.

Vo fundraisingu je nevyhnutné nepretrzité vzdelavanie, sledovanie cinnosti
inych organizacii, inSpirovanie sa ich fundraisingovymi metédami a technikami
a zavadzanie inovacii. Autori Machalek a Nesrstova (2011) odporacaju pri zavadzani
fundraisingu do ¢innosti organizacie mat k dispozicii:

motivovaného fundraisera,

mat potrebnu davku trpezlivosti,

mat stabilné zazemie organizdcie,

byt neustdle vzdelavany a Cerpat inSpiraciu od inych
organizacii,

aktivne vyuzivat kontakty.

9.2 ZASADY FUNDRAISINGU

Vzhladom na to, Ze fundraising je Specificka ¢innost a vyzaduje si vzdelaného
a Sikovného fundraisera, ktory sa vo svojej praci riadi etickym kodexom, je tiez
potrebné, aby podl'a Boukala (2013) dodrziaval niekol'ko zasad, medzi ktoré zarad'uje:

1.

zasadu komplexnosti, pri ktorej plati, zZe fundraising je
predovsetkym o l'udoch a budovani vztahov. DélezZitost sa
prikladd vnatornému presvedceniu organizacie o spravnosti
svojho ¢inu, teda len presvedéeny fundraiser moze presvedcit
druhych a len nadSeny fundraiser méze svojou ¢innostou
zaujat, a tak docielit podporu pre svoju organizaciu.

zasadu zaradenia/zaclenenia fundraisingu do c¢innosti
organizacie, ktora objastiuje, pre¢o fundraisingova ¢innost
prebieha a kam sa zarad’uje ako napr.:

a) fundraising zamerany na prezitie,

b) fundraising prispievajtci k rozsireniu a rozvoju organizacii
prostrednictvom novych projektov,

¢) fundraising zabranujuci zavislost organizicie na svojich
podporovateloch za pomoci viacerych variantov zdrojov,

d) fundraising zamerany na budovanie podpory vytvorenim
okruhu stabilnych podporovatelov,
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e) fundraising zamerany na tvorbu dlhodobo udrzatelnej
organizacie.

3. zdasadu aktivneho pristupu, ktora je charakteristicka
neustalou iniciativou. Fundraiseri neustale vyhl'adavaja nové
postupy a metddy na ziskanie podpory darcov, pricom zalezi
aj na charakteristike ich osobnosti, ktord by mala byt do
urcitej miery asertivna.

4. zasadu potrebnosti stratégie, ktorej doblezitost sa pripisuje
k Gspesnému fungovaniu organizicie, pricom fundraising je
jej sucastou. Pri vzniku organizicie sa formuluje okrem jej
poslania aj jej filozofia zdrojového krytia resp. finan¢ného
zabezpecenia. Bud sa jedna o jeden zdroj alebo o kombinaciu
viacerych zdrojov. Organizacia si moze vybrat na ziklade
svojich silnych a slabych strdnok medzi niekol'kymi druhmi
fundraisingovych stratégii2s, ako je napr. stratégia zamerana
na agresivny rast, diverzifikacna, turn - around alebo
obrannd  stratégia. Za  vychodisko pri  vytvarani
fundraisingovej stratégie sa povazuje fundraisingova
strategicka analyza, ktora zahfiia poslanie organizacie,
externi analyzu makro a mikro okolia, internt analyzu a
syntézu internej a externej analyzy prostrednictvom SWOT
analyzy, ktord napomédha k stabilnému fundraisingu
organizacie.

5. zasadu neustdleho vzdelavania okolia, ktora je zamerana na
aktivne vyjasniovanie poslania organizacie, poskytovanie
informacii darcom o zmysle jej ¢innosti, pretoze organizacia
sa nemoze spoliehat nato, Ze jej okolie automaticky vie o ¢o
sa usiluje. Prostrednictvom vhodného vyberu fundraisera
disponujiceho s dobrymi komunikaénymi schopnostami,
ktory vhodne vysvetli zdmery svojej organizacie, moze
organizacia ziskat zaujem verejnosti.

6. zasadu pravdivosti, na ktorej si fundraising zaklada.
Fundraiser musi poskytovat pravdivé informacie aj napriek
tomu, ze st niekedy neprijemné. Na vybudovanie dévery
medzi darcom a organizdciou je nutna absolatna
transparentnost (organizicie zverejiiuji napr. vyrocné
spravy). Teda ide o plnd informovanost darcu o vyuziti daru
na ucel, na ktory bol dar poskytnuty.

7. zasadu optimistického myslenia, ktora je velmi dolezita
nakol'ko vacsina ziadosti byva netaspesna.

8. zasadu zdvorilosti, ktora poukazuje na prejavenie vda¢nosti
za akykolvek dar v akejkolvek podobe. Plati pravidlo, ze

25 popisané budu v nasledujtcej kapitole
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podakovanie by malo prebehnut najneskor do 14 dni od
obdrzania daru a to adekvatnym spésobom.

9. Zasadu porovnania vysledku, ktora hovori o porovnani
ziskanych prostriedkov za pomoci niektorej z metdd
fundraisingu s nakladmi na jej poutzitie.

9.3 ETIKA VO FUNDRAISINGU

VysSie spomenuté a blizSie definované zasady vytvaraju celok, ktory tvori
hlavnu podstatu etického kédexu spravania sa kazdého, kto sa venuje fundraisingu.
Eticky kodex fundraisera zahifmia (Slovenské centrum fundraisingu, Eticky kodex,
2011) nasledovné body:

1. Komunikacia medzi fundraiserom a darcom je zaloZzend na
otvorenosti, tiplnosti a pravdivosti.

2. Fundraiser mad respekt vocéi darcovi, prijima jeho
odmietnutie, nezneuziva jeho slabosti, nevytvara ziaden natlak
ani ho citovo nevydiera.

3. Fundraiser predovsetkym oslovuje takych darcov, ktori sa
javia ako pre organizdciu prospesni.

4. Fundraiser prijima len dary, ktoriych vyuzitie nie je v
rozpore s poslanim a etickyymi pravidlami organizacie.

5. Fundraiser sa sprdva v stilade s pravidlami organizacie,
nicim neohrozuje jej dobré meno a svojim konanim
neposkodzuje iné organizdcie.

6. Fundraiser ma vzdy, véas a vhodnou formou podakovat.

7. Fundraiser ochraruje prava, bezpec¢nost a dostojnost ludi,
ku ktorym je ¢innost organizdacie smerovand.

8. Fundraiser sa nepretrzite v ramci odboru vzdeldava a
vynaklada tsilie o neustale zdokonalovanie profesie.

Tento eticky kodex platny v podmienkach nasho sStatu bol prevzaty z
origindlneho dokumentu vypracovaného Asociaciou profesionalov vo fundraisingu.
Asociécia predstavuje zhruba 50-roént tradiciu, ktora je nositelom profesionality pri
ziskavani finan¢nych prostriedkov a mé 6 dolezitych principov, z ktorych spominany
eticky kodex vyplyva. Jedna sa o principy:

e etiky a dovery,

e profesijnej pripravy,

e rozvijajiicej sa filantropie,
e inklizie,

e partnerstva a spoluprdce,
e kreativity a inovdcie.
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Celé znenie etického kodexu sa sklada z viacerych oblasti a uvddzame ho na
nasledujucich riadkoch (www.apfnet.org):

Dovera verejnosti, transparentnost a konflikt zaujmov

1. Organizacia prijimajica dary formou fundraisingovych
aktivit sa nezucastnuje na ¢innostiach, ktoré poskodzuja meno
organizacie, Clenov, klientov alebo profesie, alebo vedome a
neopravnene vykonavaju toto povolanie.

2. Nezaobera sa ¢innostami, ktoré st v rozpore s ich etickymi a
pravnymi zaviazkami voci ich organizaciam, klientom alebo
profesii.

3. Efektivne zverejnuje vsetky potencialne a skuto¢né konflikty
zaujmov; takéto zverejnenie nebrani ani nepovedie k eticky
nevhodnému spravaniu.

4. Nevyuziva vytvoreny vztah s darcom, donorom,
dobrovolnikom, klientom alebo zamestnancom v prospech
¢lenov alebo organizacii ¢lenov.

5. Dodrziava vsSetky platné miestne, Statne, provinéné a
federalne obcianske a trestné zakony.

6. Uznéva svoje individualne hranice odbornej sposobilosti.
7. Cestne prezentuje a dodava produkty a sluzby.

8. Urcuje povahu a tucel akéhokolvek zmluvného vztahu,
reaguje a je ucastnikom k dispozicii pred, pocas a po kazdom
predaji produktov a sluzieb.

9. Nikdy neporusuje prava dusevného vlastnictva inych osob.

10. Chrani vSetky informacie tykajace sa sluzieb alebo
klientskych vztahov.

11. Nezavadza a neznepokojuje konkurentov.
Dodrziavanie a hodnotenie filantropickych fondov

12. Organizacia zabezpecCuje, Ze vSetky finan¢né zbierky a
komunikaéné materialy st presné a spravne odrazaju poslanie
organizacie a pouzitie finan¢nych prostriedkov.

13. Zabezpecuje, aby darcovia dostavali adekvatne a etické
rady o moznostiach vkladu prispevkov a daniovych odvodoch.
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14. Zabezpecuje, aby prispevky boli vyuzivané v stlade so
zamerom darcov.

15. Zabezpecuje spravovanie vSetkych zdrojov, prijmov vratane
vcasnych sprav o vyuzivani a sprave finan¢nych prostriedkov.

16. Ziskava suhlas darcov pred zmenou podmienok finan¢nych
transakcii.

Ochrana informacii

17. Organizacia nezverejiiuje privilegované alebo doverné
informacie neopravnenym stranam.

18. Dodrzuje zésadu, Ze vSetky informacie o darcovi a
perspektive vyuzitia jeho daru st majetkom tejto organizacie
alebo klienta.

19. Dava darcom a klientom moznost, aby ich mena boli
odstranené zo zoznamov, ktoré sa predavaji, prenajimaja
alebo vymienaja s inymi organizaciami.

20. Pri uvadzani vysledkov ziskavania finanénych prostriedkov
pouzivaju presné a konzistentné uctovné metody, ktoré sa v
silade s prisluSnymi usmerneniami prijatymi prislusSnym
organom.

Kompenzacie, bonusy a finanéné poplatky

21. Organizacia neakceptuje ndhradu alebo uzatvara zmluvu,
ktora je zalozend na percentudlnom prispevku; ani ¢lenovia
nebudu prijimat poplatky alebo ndhodné poplatky.

22. Akceptuje nadhradu zaloZent na plneni ako st prémie, iba
ak su tieto bonusy v stlade s prevladajicimi postupmi v ramci
vlastnych organizacii c¢lenov a nie sa zalozené na
percentualnom podiele prispevkov.

23. Neposkytuje ani neprijima platby na ovplyvnenie vyberu
vyrobkov alebo sluzieb.

24. Nezaplatené poplatky, provizie alebo percentualne ndhrady
zaloZené na prispevkoch.

25. Spina zakonné poziadavky na vyplatenie finanénych
prostriedkov, ak dostava financ¢né prostriedky v mene darcu
alebo klienta.
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Otazky na zamyslenie:
Ktora je podl'a Vas najdolezitejsia zasada fundraisingu? Vysvetlite prec¢o?
Co je to etika? Preco je vyznamna pre fundraising?

Ulohy:

Zamyslite sa nad konkrétnymi zasadami fundraisingu uvedenymi v tejto kapitole
a pokuste sa ich usporiadat podl'a délezitosti.

Skuste popremyslat nad d'alsimi problémami, ktoré sa s fundraisingom mozu spajat.
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10 DRUHY FUNDRAISINGOVYCH STRATEGII

Ciel’ kapitoly:

Cielom nasledujtcej kapitoly je popisat druhy fundraisingovych stratégii, ktoré
fundraiseri vyuzivaju vo svojej praci. Vhodne zvolenou fundraisingovou stratégiou
moze fundraiser trefne oslovit potencialnych darcov a zabezpecit tak zdroje pre svoju
organizaciu.

Ulohou fundraisera je oslovovat potencialnych darcov, ktori st nazyvani aj
donori, aby nejakym spésobom prispeli k ¢innosti organizacie bud’ finan¢ne alebo
inym sposobom. Avsak este skor ako sa fundraiser pusti do svojej prace, je dolezité,
aby si starostlivo naplanoval to, akym spdsobom zacne oslovovat potencialnych
darcov a vypracoval si plan svojej prace. Na to, aby bol tento fundraisingovy plan
tispesny, musi spifiat nasledujtce body (Boukal, 2013; Ledvinova, 2002):

e strucne azrozumitelne definovat svoje poslanie tak, aby ho
bol kazdy ¢len schopny pomenovat a vysvetlit;

e uréit konkrétne a meratelné ciele, zktorych je darcom
zrejmé, Ze ich je organizacia aj realne schopna dosiahnut;

e spracovat C¢asovy arealizacny plan aktivit a na jeho zaklade
spracovat rozpocet;

e uistit sa, ze projekt mapuje skutocné potreby -cielovej
skupiny;

e zapojit dobrovolnikov;

e vybrat metédy, ktoré bude pri svojom fundraisingu pouzivat,
pricom volba zavisi od viacerych faktorov;

e zostavit zoznam potencialnych zdrojov;

e Specifikovat okruh darcov;

e poziadat o dar v redlnom c¢ase, neodkladat to na neskor;

e snazit sa o obnovenie alebo zvySenie daru

Zaroven je potrebné, aby si fundraiser okrem dokladného planu vypracoval aj
tzv. fundraisingovu stratégiu, ktora podl'a Burdu (2007) spociva v:
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stanoveni potrieb — aké su finan¢né naroky, kolko financii
mame zaistenych a kol'ko financii, pripadne inych zdrojov,
eSte budeme potrebovat pre urcity projekt.

identifikacii zdrojov — aké zdroje prijmov sd pre nas
dolezité? Sua vyhodnejsie clenské prispevky, dary, beneficné
akcie, predaj, granty, alebo verejné zbierky? Ak vieme, ktoré
formy zdrojov sa pre nas najvyhodnejSie, vyhneme sa
plytvaniu energie v oblastiach, ktoré pre nas nie si vhodné.
vyhodnoteni prilezitosti — tento bod je dolezity
predovSetkym pre osobnost samotného fundraisera. Je
dolezité, aby zvazil svoje moznosti, vedomosti, skisenosti
a zrucnosti, $tyl svojej prace, kontakty, ktoré ma so svojimi
zdrojmi a s potencialnymi zdrojmi. Ak zvazi vSetky uvedené
nélezitosti, moze sa cielene zamierit na tie zdroje, u ktorych
bude mat zaruceny tspech.

vyjasneni limitov — pre Gspe$nu stratégiu je dobré vedief,
aké sa nase limity — sme organizacia s celonarodnou
posobnostou, alebo len s miestnou/ lokalnou pésobnostou?
Kolko mame zamestnancov a kolko dobrovolnikov — kto
bude realizovat fundraisingové techniky v teréne? A podobne.

Za vychodisko pri vytvarani fundraisingovej stratégie sa povazuje
fundraisingova strategicka analyza, ktora zahfnia poslanie organizacie, externu
analyzu makro a mikro okolia, internd analyzu a syntézu internej a externej analyzy
prostrednictvom SWOT analyzy, ktord napomaha k stabilnému fundraisingu
organizacie. Na zaklade vysledkov SWOT analyzy je mozné definovat Styri vyznamné
fundraisingové stratégie (Boukal, 2013; Sedlackova, Buchta, 2006), ktorymi st2¢:

stratégia zamerana na agresivny rast — tato stratégiu si
organizacia zvoli v pripade, ak jej silné stranky (strenghts)
zodpovedaju prilezitostiam (opportunities), ktoré pontka
okolie. Tato fundraisingovd stratégie je oznacovana aj
skratkou SO (spominané strenghts - opportunities) pripadne
ako max — max.

diverzifikacna stratégia - zmyslom tejto stratégie je
minimalizovat ohrozenia (threats), ktoré st v okoli
organizacie a maximalizovat (posiliiovat) silné stranky
(strenghts) organizacie. Tato stratégia je oznacovana ako ST
(strenghts — threats) pripadne ako min max.

26 VSetky uvedené stratégie sme spominali aj v prvej Casti skript v kapitole zameranej na strategické
a marketingové pldnovanie. Spektrum vyuzitia tychto stratégii je Siroké, vyuzivaji sa v rozliénych

disciplinach.
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e turn - around stratégia — ak ma organizacia velké mnozstvo
vnutornych problémov, no okolie jej napriek tomu poskytuje
velké  mnozstvo  prilezitosti, = organizacia  pouzije
fundraisingovt stratégiu turn - around, ¢ize akoby vyuzije
»Zlé na nieco dobré“. Organizacia musi pomenovat svoje slabé
stranky (weaknesses) a musi sa snazit ich minimalizovat za
maximalneho vyuzitia prilezitosti (opportunities). Tato
stratégia sa oznacuje ako max — min resp. OW.

e obrannda stratégia — je to stratégia, ktort organizacia pouzije
vtedy, ak u nej prevazuju slabé stranky (weaknesses) a naviac
situacia v okoli je tiez pomerne zla, to znamena, Ze v okoli
organizacie sa nachadzaju ohrozenia (threats). Tato stratégia
sa oznacuje skratkou min — min resp. WT.

PRILEZITOSTI

-

SLABE STRANKY
= a
v
XINVILS ANTIS

4

OHROZENIA|

Obrazok 9 Fundraisingové stratégie (zdroj: vlastniy))
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Otazky na zamyslenie:

Z akého dovodu organizacie vo fundraisingu vyuzivaja stratégie?
Akym spo6sobom organizacia voli vhodnt fundraisingov stratégiu?
Ako organizacii zisti, Ze zvolila vhodnu fundraisingova stratégiu?

Ulohy:
Vyberte jednu zvysSie uvedenych fundraisingovych stratégii a aplikujte ju na
konkrétny priklad.
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11 DOLEZITE POJMY VO FUNDRAISINGU

Ciel kapitoly:

Cielom kapitoly je oboznamit Citatelov s najcastejSie pouzivanymi pojmami
voblasti fundraisingu. Jedna sa o pojmy fundraiser, darca a motivacia darcov.
Cielom kapitoly je zaroven hlbSie popisat pojem fundraiser ato konkrétne
definovanim vlastnosti typickych pre fundraisera.

V oblasti fundraisingu sa ¢asto stretavame s viacerymi pojmami, ktoré st pren
Specifické. Jednéa sa o predovsetkym o pojmy

e fundraiser,
e donor, resp. darca, ¢i
e motivacia darcov.

V nasledujucich riadkoch tieto pojmy blizsie popiSeme.

11.1 OSOBNOST FUNDRAISERA

Clovek, ktory sa v organizacii venuje fundraisingu a fundraisingovym aktivitAm
na profesionalnej tirovni sa nazyva fundraiser. Fundraiser ziskava pre organizaciu
finan¢né aj nefinancné dary a snazi sa plnit poslanie organizicie. Na fundraisera sa v
ramci organizicie klada rézne naroky ako schopnost vyjednavat, vediet poziadat o
dar, vediet vhodne argumentovat, disponovat umenim ovplyvilovania a
presvedcovania inych. Azda najvacSiu dolezitost je mozné prikladat schopnosti
(vy)jednavania sludmi. Tato schopnost totiz suvisi so zakladnym pravidlom
fundraisingu, podla ktorého tlohou fundraisera nie je len ziskat peniaze, ale ziskat
cloveka (Rektorik, 2007).

Vzhladom na typ pracovného pomeru rozliSuje Boukal (2013) poziciu tzv.
interného (kmenového) fundraisera a tzv. externého fundraisera. Interny fundraiser
je spravidla zamestnanec pracujici na plny pracovny uvazok v organizacii, ktora
vyuziva niektoré fundraisingové aktivity. Je to Specialista zamerany na
zabezpecovanie potrebnych zdrojov, nachadza sa predovSsetkym vo velkych
organizaciach (vzhladom na ich rozpocet je mozné tato poziciu financovat). Jeho
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praca pozostava z vyhladavania grantovych schém, spolupriace so sponzormi a
individualnymi darcami.

Externy fundraiser je v organizacii zamestnany na ¢iasto¢ny pracovny uvazok,

pripadne je organizaciou len najimany na vykonanie urditej Specifickej
fundraisingovej aktivity (napr. spracovanie projektovych ziadosti, organizacia
verejnych zbierok apod.). Takato pozicia je typickd pre mensie organizacie
s obmedzenym rozpoc¢tom. Organizicie si casto najimaja za fundraiserov aj

dobrovol'nikov.
Fundraiser (Institute of Fundraising, www.institute-offundraising.org.uk) by

mal svoje konanie prispésobit potrebam potenciadlneho darcu, prostrednictvom toho,

ze:

prisposobi komunikaciu, aby bola zrozumitelna,

opakuje informacie,

vysvetluje neznamu terminologiu,

Jje trpezlivy, nepohana jednotlivca,

poskytuje materialy o fundraisingu v réznych jazykoch a
formatoch,

Jje potrebné, aby sa jednotlivcovi predstavil a vysvetlil mu
preco bol osloveny,

Jje potrebné sa spytat, ¢i jednotlivec uprednostiiuje formu
kontaktovania cez email, list alebo inym spoésobom,

Jje potrebné opytat sa, ¢i by jednotlivec chcel hovorit aj s
niekym inym, alebo vykona rozhodnutie,

fundraiser by si mal skontrolovat ¢i jednotlivec vsSetkému
porozumel, popripade ¢i potrebuje dalsie vysvetlenie.

Burda (2007) poukazuje na to, Ze fundraiser by mal disponovat viacerymi

schopnostami, ktoré ho predurcuja k spravnemu a tispeSnému vykonavaniu jeho

prace:

osobné zanietenie — vlastna motivacia a zapal pre dana vec st
velmi dolezité. Ak fundraiser nie je dostato¢ne zanieteny pre
aktivitu, tazko dokaze presvedcit inych o jej dolezitosti,
schopnost vyslovit poZiadavku — fundraiser by mal vediet
poziadat o to, ¢o potrebuje, ¢i sa jedna o peniaze, usporiadanie
akcie, osobny rozhovor, telefonat, atd’.,

schopnost presvedcit — fundraiser by mal vediet presvedcit
potencialnych darcov, o tom, Ze prave dana organizicia je ta
spravna investicia,

hovorenie pravdy — fundraiser nemo6ze klamat a ma pravdivo
opisat skutoc¢nosti,

schopnost byt vytrvalyy — fundraisera by nemala odradit hned
prva prekazka. Predstavuje totiz vyzvu na zmenu,
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e socialne a organizacné schopnosti — fundraiseri byvaju v
castom kontakte s mnozstvom ludi, s ktorymi sa radi
stretdvaju a pracuja s nimi, preto je nutné, aby si viedli
zaznamy o darcoch, iokazdej koreSpondencii a kontakte
s darcami,

e flexibilita - fundraiseri by mali vediet promptne reagovat na
akukol'vek prileZitost,

e kreativita a nové napady — st velmi dolezité z pohladu
konkurencie, ktora si vyzaduje stale nové metody, sposobit
prezentovania danej organizacie.

Fundraisingom sa okrem fundraiserov mézu zaoberat aj dobrovolnici
vyznacujuci sa velkym nadsenim z prace, ktori si vS§ak predovsetkym v zaciatkoch
vyzadujui viac pozornosti ako profesionali. Je vSak na zvazeni organizacii, ¢i
fundraisingova stratégiu postavi na profesionaloch, dobrovolnikoch, alebo na
kombinacii oboch. Existuje eSte moznost vyhladania agentiry zameranej na
fundraising. Takato agentira pozostava zo skupiny profesionalov, ktori mozu sice
organizaciu oslobodit od jej problémov, ale ¢astokrat za nemalé financ¢né prostriedky.
Pri takejto investicii je potrebné vziat v ivahu skutocnost, Ze ziadna agentira nema
tolko informacii a nepozna dant organizaciu lepSie nez jej vlastni pracovnici ¢i
dobrovol'nici (Polackova, 2005).

Ako sme spominali vysSie, na tspesné vykonavanie fundraisingovych aktivit
potrebuje organizacia ¢loveka, ktory tieto aktivity bude velmi dobre poznat a ktory
bude v oblasti fundraisingu velmi dobre kvalifikovany. Takyto profesional by mal
disponovat viacerymi délezitymi kompetenciami, medzi ktoré Sedivy a Medlikova
(2011) zarad'uja:

e analytické myslenie,

e reprezentativne a komunikacéné schopnosti,

e empatiu,

e schopnost presvedcovania,

e Strukturovany pristup, starostlivost,

e schopnost prace v zatazovych a stresovich podmienkach,
e kreativitu

e aschopnost' vyrovnat sa s odmietnutim.

Autorka Haltofova (2011) hovori aj o velkej davke trpezlivosti, ktort fundraiser
musi mat, pretoZe zvycajne trvad az dva roky, kym nadobudne dostato¢ny pocet
kontaktov na potencialnych donorov a na pravidelnych donorov.

Za najdolezitejSie ulohy, ktoré fundraiser pre organizaciu vykonava su
povazované (Zenisek, 2003; Mihaléova, 2009; Sedivy a Medlikova, 2009):

e komunikacia — osobna (oslovovanie darcov, snaha oich
nijdenie ale aj udrzanie, reprezentacia organizacie)
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a neosobna (priprava propagac¢nych materialov, telefonicka ¢i
mailova komunikacia). Dobry fundraiser musi vediet akym
sp6sobom ma oslovit donorov, kedy je najvhodnejsi ¢as na
oslovovanie donorov, ale aj to vakej forme ma prebiehat
komunikacia s potencialnymi ¢i stalymi donormi. Jeho
komunikaéné schopnosti musia byt na vysokej profesionélnej
urovni.

e administrativa — k tejto Casti prace zaradujeme budovanie
registra donorov — to znameni vytvorenie databazy uz
existujacich donorov ale aj donorov tzv. potencialnych — teda
tych, ktori organizaciu mézu prispiet. Je vel'mi dolezité dobre
si vytipovat potencidlnych donorov. DalSou ¢astou prace
fundraisera v oblasti administrativy je priprava projektov,
ktoré su castokrat pre organiziciu Zzivotne dolezité a tiez
vypracovavanie sprav (priebeznych ¢i zaverecnych — tzv.
vyrocnych, ktoré sluzia aj na kontrolu ¢innosti organizacie).

e planovanie — do procesu planovania zaradujeme pripravu
fundraisingového planu, ktora obsahuje stratégiu oslovovania
donorov, stratégiu pripravy  projektov, budovanie
fundraisingového timu, pripravu rozpocétu organizacie,
vypracovanie komunikacnej stratégie a pod. Fundraisingovy
plan vychaddza z finanéného rozpoc¢tu na nasledujaci
kalendarny rok. Vhodné je najprv zostavenie nakladového
rozpoc¢tu (mzdy, dane, poistenie, a pod.) az potom prijmovy
rozpocet (stanoveny v spolupraci s fundraiserom, obsahuje
zdroje, na ktoré ma narok MVO zo zakona a pod.). Okrem
finanéného rozpoctu musi plan obsahovat ciele, stratégiu,
reSpekt k praci, taktiku ako ziskat dostatok financ¢nych
prostriedkov, c¢asovy harmonogram, motivaciu a Vv
neposlednom rade podporu od doélezitych a vyznamnych
subjektov. Dlhodoby fundraisingovy plan obsahuje aj oblast
prace s verejnostou — propagacéné akcie, praca s
dobrovolnikmi, spolodenské akcie a pod. Dal§im krokom je
samotnad realizdcia a naplnenie cielov fundraisingového
planu (Zenisek, 2007; Sedivy a Medlikov4, 2009; Hraskova
2012; www.thefundraisingauthority.com).

e stratégia — tato Cast prace fundraisera predstavuje v podstate
strategické planovanie vSetkych vysSie spomenutych ¢innosti.

Pracovna napli fundraisera pozostava napr. z nasledujtcich ¢innosti:

e motivacia priaznivcov k maximalizacii poskytovania zdrojov;
e inSpirdcia novych potencialnych priaznivcov k darcovstvu pri
zachovani arozvijani vztahov stymi existujicimi (80 %
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pozornosti by malo byt venované pravidelnym darcom a 20 %
novym);

e vyvoj novych a napaditych fundraisingovych aktivit, z ktorych
mnohé bud na baze udalosti;

e zvySovanie povedomia o organizacii ajej praci, ato ako na
miestnej tak i na celostatnej Grovni;

e organizovanie tradi¢nych ¢innosti;

e ro0zvoj a koordinacia internetového fundraisingu, online aukecii
a podobne;

e praca so vSetkymi typmi médii, tvorba podpornych
aprezenénych  materidlov  (webové stranky, plagaty,
newslettery) na propagaciu nadchadzajicich udalosti;

e rozvoj aimplementicia stratégie pre individualnych
a firemnych darcov;

e dohlad nad firemnym fundraisingu;

e vedenie a aktualizacia databazy donorov;

e priprava korespondencie (styk s darcami);

e organizovanie naboru dobrovolnikov a ich riadenie, zadavanie
uloh a nasledna kontrola;

e vytvaranie analyzy rizik a prostrednictvom zvazovania situacie
zameriavanie usilia na najvhodnejsie fundraisingové aktivity
s najvyssou Sancou na uspech.

Na Slovensku je pozicia fundraisera v oblasti socilnych sluzieb pomerne méalo
obsadzovani, dokonca je mozné, Ze neexistuje. Hlavnym dévodom je predovsetkym
nedostatok finanénych prostriedkov a tulohy spojené s fundraisingom zvycajne
vykonava vedtci pracovnik organizicie, pracovnik ekonomického oddelenia ¢i
socialny pracovnik. Ide teda o kulminovant poziciu, kde sa napr. riaditel stara o chod
organizacie, ale aj organizuje rozne financ¢né zbierky, koncerty, benefi¢né akcie a pod.
Prekazkou profesionalneho fundraisingu na Slovensku je hlavne nedostatoéné
pochopenie, ze v prvom rade ide o vytviranie osobnych vztahov. Castokrat sa
fundraising ako profesia ani nevnima, pracovnici nie st dostatocne ohodnoteni a
organizacie maju obmedzené zdroje na rozvoj fundraisingovych programov, tie st
vSak investicia do udrzatelnosti organizacie.

Naopak v zahranici je v pripade vacsich organizacii vytvorena samostatna
pracovna pozicia fundraisera, alebo si organizicia najima externych fundraiserov
(Mihalik a kol., 2012). Poziciu fundraisera moézeme vSak najst v mnohych
mimovladnych organizaciach, ktoré poskytuja rozlicné vseobecné verejnoprospesné
sluzby (jedna sa o organizacie angazujtce sa v oblasti sluzieb prospesnych pre Sirsiu
verejnost — napr. v oblasti socialnych sluzieb, vzdelavania, ekologie a pod.).
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11.2 DONOR

Fundraising by mal byt pozitivhym zazitkom pre vsetkych ztcastnenych — tak
pre uz existujacich donorov, ako aj pre novych podporovatelov. Vo vSeobecnosti
moZeme pojem donor prelozit ako darca, teda ten, ktory dobrovolne prispeje
organizacii. Vo fundraisingu sa pouzivaju oba tieto pojmy, hoci niekedy sa mézeme
stretnaf s tym, Ze pojem donor sa pouziva skor pri pravidelnych dlhodobych darcoch
pripadne pri velkych organizaciach, ktoré pravidelne prispievaji mensim
organizaciam. Pojem darca sa zase spaja skor s novymi podporovatelmi pripadne
s jednorazovymi podporovatel'mi.

Kazdy donor je vsak Specificky, ovplyvneny mnozstvom okolnosti, kazdy ma
svoje pozadie, z ktorého pochadza. Dobry fundraiser by mal vo vztahu k donorom
resp. darcom dodrziavat viacero dolezitych zasad:

e Respekt - resSpektovanie vsSetkych c¢lenov verejnosti. To
znamend mat na pamati a reSpektovat vSetky potreby, ktoré
moze darca mat. To tieZ znamen4 snazit sa reSpektovat Zelania
a preferencie darcu, nech st akékolvek.

e Spravodlivost — so vSetkymi darcami by sa malo zaobchadzat
spravodlivo a podla rovnakych pravidiel s prihliadanim na
individuélne potreby ako bolo spomenuté vyssie.

e Reakcia/ reagovanie - to znamena zodpovedajicim spésobom
reagovat na rozne potreby, ktoré darca moéze mat. Zasada
spociva v tom, Ze fundraiser reaguje na donora tym spésobom,
ze dokaze prisposobit svoj pristup knemu (ton, jazyk,
komunikaéné technika) podla potrieb a poziadaviek darcu.

e Zodpovednost - je na fundraiseroch a organizaciach, aby
prevzali zodpovednost a starostlivost za donorov, aby
zabezpedili to, Ze zhromazd'ovanie finan¢nych prostriedkov sa
bude uskutocniovat na vysokej arovni.

e Vyskolenie - fundraiseri musia byt vel'mi kvalitne pripraveni
na stretnutie s donormi. Toto spociva bud v kontinudlnom
vzdelavani v ramci $tidia pripadne v tréningoch a skoleniach.

Vo fundraisingu rozliSujeme medzi tzv. individudlnom darcovstvom
a firemnym darcovstvom. Jedné sa oto, ¢i fundraiser oslovi konkrétneho cloveka
(individualny darca — individualne darcovstvo) alebo ¢i oslovi nejaka vacsiu
organizaciu ako celok (firemné darcovstvo). Dolezité pri tom je to, aby si fundraiser
ziskal d6veru ¢i uz jednotlivcov alebo organizacie, od ktorej nieco ziada.

Individualne darcovstvo spociva vtom, ze fundraiser oslovuje jednotlivych
Tudi, ktorych si nejakym spésobom vytipuje, pripadne o ktorych si mysli, Ze by vedeli,
chceli a mohli pomoct organizacii, pre ktort nie¢o ziada. Vo fubdraisingu pozname
niekol’ko typov individualnych darcov:
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e Darcovia pravidelni — jedna sa o darcov, ktori v pravidelnych
intervaloch (povedzme jedenkrat mesac¢ne) prispievaju stalou
ciastkou vybranej organizacii. Za pravidelného darcu
povazujeme cCloveka, ktory prispieva organizacii dlhé casové
obdobie. Tito darcovia st pre organizaciu velmi cenni
aspravidla ma  organizacia vypracovany  Specificky
fundraisingovy plan na ich udrziavanie.

e Darcovia velki — jedna sa o darcov, ktori organizacii sice
prispeju jednym velkym darom, ale casto len raz. Pripadne sa
to darcovia, ktori prispievaja pravidelne ale len raz za dlhsie
casové obdobie (napr. pred Vianocami).

e Darcovia opakovani — sa to darcovia, ktori prispievaju sice
opakovane, ale nepravidelne. Organizacia sa tak nemodze
spolahntt na prispevky od tychto darcov.

e Darcovia jednorazovi

e Darcovia mozni - potencidlni

Specifikom firemného darcovstva je to, ze zvddSa vicSie organizicie sa
rozhodnt poméhat mens$im organizacidm (napr. posobiacim v oblasti socidlnych
sluzieb, v charitativnhych organizicidch a pod.) a to konkrétne darom bud’ v podobe
financii alebo materialneho vybavenia. Organizacie teda poskytuji bud finan¢né dary
vrozliénej vyske, alebo zapozifiavaju svoje priestory, techniku, reklamné plochy,
pripadne poskytuju tréningy, vzdelavanie, poradenstvo a pod. Takéto organizacie
pritom sleduji rozli¢né ciele — tak svoje obchodné ako aj socialne (Cast svojho zisku
venuji do komunity, z ktorej pochadzaja). Tu uz moézeme hovorit o tzv. spoloc¢enskej
zodpovednosti podniku — organizicie2’. Do firemného darcovstva zarad'ujeme aj
asignaciu 2% z dani.

11.3 MOTIVACIA DARCOV/ DONOROV

Motivacia fundraisera k praci vychadza z jeho osobného pracovného nasadenia
a pristupu k vykonu tejto profesie (Boukal, 2013). Pojem motivacia pochidza z
latinského slova ,movare®, v preklade hybat sa alebo pohybovat sa. Motivacia je
povazovana za hlavny predpoklad tspesného a efektivneho vykonu TIudi v ramci
pracovného procesu, Cize priamo posobi na efektivitu a ispech fundraisera vo svojej
¢innosti (Majtan, 2003). Motivaciu je mozné definovat ako ,vntitorny proces, ktory
vyjadruje tizbu a volu (ochotu) ¢loveka vyvinut urcité tsilie vediice k dosiahnutiu
subjektivne vyznamného ciela alebo vysledku.“ (Tureckiova, 2004, s. 55).

Podla autorov Berelson a Steiner (1964, s. 239) je motivaciu mozné
charakterizovat ako ,vnitorny stav duse cloveka, ktory ho aktivuje, uvadza do
pohybu.“ Pracovna motivacia ovplyviiuje spravanie jednotlivca ¢i skupiny I'udi a

27 7 anglického pojmu social corporate responsibility
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taktiez aj celkovi vykonnost zamestnanca. Vnasa do pracovného pomeru dynamiku,
aktivitu,

zmenu, apravu ale aj rozne prekazky ¢i bariéry (Sedlak, 2008). V ramci neziskového
sektoru sa za vyznamny faktor pracovnej motivacie povazuje poslanie organizacie,
pretoze prave I'udia pracujuci v neziskovych organizaciach viac uprednostnuja pracu
prospesnad pre spolo¢nost, v porovnani s pracovnikmi pracujicimi vo firméch.
Predpokladom motivacie 'udi pre pracu v neziskovom sektora je mozné povazovat
tych, ktori tdzia pomahat druhym, snazia sa nieco zmenit a chcta vidiet zmysel ich
¢innosti (Boukal, 2013). Pracovnd motivacia ndm prinasa odpoved preco c¢lovek
(fundraiser) vlastne pracuje a preco sa snazi dosiahnut stanoveny ciel (Pinkova,
Frohlichova, Masar, 2003). Boukal a kol. (2013) uvadza teorie pracovnej motivacie
zamestnancov pracujdcich v neziskovych organizaciach. Medzi teorie radi:

e tedriu hygienicko-motivacnu (dvojfaktorovii) — motivacia
ludskej prace je zalozend na potrebe vyhnut sa bolesti a
potrebe psychického rastu jedinca, pricom motivaciu aj
spokojnost ovplyviuja vnatorné a vonkajsie faktory.

e teodriu afiliaéni — C¢lovek sa dostava do kontaktu s okolitou
spolo¢nostou, nadvizuje vztahy s I'ud'mi, ktori maja odlisné
potreby, ziujmy pricom sa u neho prirodzene prejavuje
potreba zdruzovat sa s l'ud'mi s rovnakymi alebo podobnymi
zaujmami.

e teériu spravodlivosti — ide o motivaciu prostrednictvom
spravodlivého udelenia odmien za pracovny vykon. Do
interakcie sa tu dostava tsilie zamestnancov, ktoré do tej
préace vlozili a odmena, ktora za to dostali. Pozornost venuji
aj sledovaniu, ¢o dostali kolegovia a za aké usilie, pricom
pocit nespravodlivosti (demotivacie) vplyva na pokles ich
pracovného vykonu.

e teériu kompetencii — vyuzitie kompetencii zamestnancov
zvySuje ich pracovny vykon, pricom sa pri plneni aloh snazia
vyzdvihnut svoje schopnosti, vedomosti, inteligenciu.

e teériu X a Y — Clovek pri teérii X sa vyznaluje svojou
lenivostou, odporom k praci, ktora vykonava zvacésa z
donutenia, motivovany je finanénymi ¢i inymi benefitmi,
ktoré ak dostane, tak sa v nom motivacia straca a nema
zAujem o ciele organizacie. Clovek pri teérii Y prirodzene
vynaklada usilie aby dosiahol ciel, problémy riesi kreativne,
prijima zodpovednost, zaujimaji ho ciele organizacie a snazi
sa ich dosiahnut.

Treba spomentit, Ze k motivacii zamestnancov prispieva aj ich mzdové
ohodnotenie, ktoré bohuzial' v ramci neziskového sektoru nie je moc lichotivé, avsak
aj napriek tomu sa najdu jednotlivei, ktori sa nebrania nizSej mzde. Za dévod
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akceptacie nizSieho mzdového ohodnotenia mozno povazovat uvedomenie si
vlastnych nedostatkov (Boukal, 2013).

Dostatoéna motivacia zamestnancov pracujucich ¢i uz v neziskovom sektore
alebo vo firmach blahodarne vplyva na zvysenie efektivity, produktivity a taktiez aj na
celkové dosiahnutie planovanych cielov organizacie (Sekovéa, 2013).

Otazky na zamyslenie:
Akym spOsobom fundraiser prisposobuje komunikaciu potrebam darcov?
Ktoré sa dolezité schopnosti a vlastnosti fundraisera?

Ulohy:

Definujte pojem analytické myslenie a aplikujte ho do oblasti prace fundraisera.
Vyberte si jednu z teérii motivacie a najdite k nej viacero informacii. Uvazujte preco
je vybrana tedria dolezita pre pracu fundraisera.
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12 TECHNIKY POUZIVANE VO FUNDRAISINGU

Ciel’ kapitoly:

Vo fundraisingu sa vyuzivaju viaceré techniky na ziskavanie zdrojov od
donorov. Cielom tejto kapitoly je popisat si vybrané techniky a upriamit pozornost na
ich vyznam.

Dobre vyvinuty fundraising je pre existenciu organizacii vel'mi dolezity. Na to,
aby organizacia bola uspesna, musi neustale zlepSovat a inovovat svoje ¢innosti
pripadne rozSirovat ponuku svojich sluzieb. V oblasti socidlnych sluzieb je vSak
beznou realitou to, Ze organizacie nedisponuji dostato¢nym mnozstvom finan¢nych
prostriedkov na realizaciu vSetkych vyssie spominanych ¢innosti. V nasledujtcich
riadkoch uvadzame niekol’ko metod a foriem, prostrednictvom ktorych moéze v
organizaciach prebiehat fundraising a ktoré mézu napomoct organizaciam ziskat
dostatok financ¢nych prostriedkov na rozvoj ich dalSej ¢innosti. Fundraising teda
prebieha v rozli¢nych forméach. Jedna sa najma o:

Individualny fundraising

Tento typ fundraisingu je charakteristicky vysokou mierou emocionality a je
postaveny na budovani osobného vztahu medzi organizaciou a darcami. Individualny
fundraising nazyvany aj individualne darcovstvo mozno nazvat aj anglickym pojmom
friendraising (v preklade ,ziskavanie priatelov“), pretoze pre organizacie je ovela
dolezitejSie najskor ziskat ¢loveka/ podporovatela a priatel'a a az nasledne ziskat dar.
Darcovstvo jednotliveov je castokrat spojené s tym, ze l'udia st zodpovedni aj za
dianie mimo svojej rodiny a darovanie vnimajt aj ako vnatorna motivaciu. T mozno
podla autorky Mihalc¢ovej (2009) rozdelit na:

e reciproc¢nu — darovat s cielom vratenia pomoci

e altruistickii — pomahat je prirodzené

e nabozZenski — zalozena na viere v Boha

e investorskil — dar je investicia, ktora neskor prinesie pridant
hodnotu.
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Individualny fundraising sa sklad4 z adresnej a neadresnej formy darcovstva.
Medzi adresnt formu darcovstva patri:

e zavet — jedna sa pritom o Specifickii formu individualneho
fundraisingu, ktora vyzaduje vysokd mieru dovery medzi
darcom a prijemcom. V zavete sa urci, kto bude dedit a aky
velky podiel pripadne jednotlivym dedicom. Spravidla sa
dedi¢mi stavaja ¢lenovia rodiny, avsak st pripady, ked l'udia
nemaju blizkych a rozhodnti sa darovat svoj majetok na
charitativne ucely.

Medzi neadresné formy individualneho darcovstva patria:

e verejnd zbierka — ktora upravuje zadkon ¢. 162/2014 Z.z. o
verejnych zbierkach. Ide o oslovovanie vopred neurcenych
darcov napriklad prostrednictvom letdkov ¢i plagatov.
Verejna zbierka si vyZaduje si dlhodob pripravu, dostatoény
pocet dobrovolnikov a taktiez dostatok finan¢énych
prostriedkov. Zbierku mézu vykonavat opravnené pravnické
osoby, ktoré st zapisané do registra verejnych zbierok.

e beneficna akcia — podobne ako verejna zbierka, tak aj
beneficna akcia oslovuje vopred neurcenych darcov.
Uspechom benefi¢nej akcie je vytvorenie zaujimavého a
vhodného programu, tcast aspon jednej znamej osobnosti,
bezchybny priebeh akcie a dodatoént prezenticiu
dobroc¢inného tucelu akcie. Nevyhodou beneficnej akcie je
dlhodoba precizna priprava a investovanie viacSieho
mnozstva finanénych prostriedkov, ktoré sa mézu, no
nemusia organizacii vratit.

e darcovska sms28 — ktorakolvek organizacia moéze poziadat o
bezplatna licenciu a prostrednictvom mobilnych operatorov
ziskavat prispevky od anonymnych darcov. Na jednej strane
DMS predstavuje Tahky nastroj na ziskavanie financ¢nych
prostriedkov, na druhej strane vSak nie je mozné budovat
dlhodobé vztahy s darcami.

e predaj produktov pripadne poskytovanie sluzieb — jedna sa
o pomerne c¢asto vyuzivani metodu akou organizacie mozu
ziskavat finan¢né prostriedky. Ide o predaj vlastnych
vyrobkov, predaj r6znych publikécii, tzv. second handy alebo
poskytovanie sluzieb (napr. prepravna sluzba) (Mackova,
2002; Maréek, 2010; Machélek, Stefanec, Szabodva, 2012;
Boukal, 2013, Zakon ¢. 162/2014 Z.z). Stratégia, ktoru

28 pouziva sa skratka DMS - Donors Message Service
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organizacie zvolia pri predaji produktov pripadne pri
poskytovani sluzieb musi byt velmi dobre premyslena,
pretoZze konkurencia na trhu socidlnych sluzieb je velmi
vysoké a organizacii moze sposobit zbyto¢né vydavky.

e (Clenské prispevky — niektoré organizacie mozu vyberaf
¢lenské prispevky od svojich ¢lenov a vytvorit tak déveru u
sponzorov a aj takymto sposobom mébze ziskat malé
mnozstvo finanénych prostriedkov. Od ¢lenov sa ocakava
aktivna podpora poslania organizacie. O clenov je vsak velmi
dolezité sa starat avzbudit v nich pocit vynimocnosti, zZe
prave oni st tymi, ktori robia nieco v prospech niekoho/
nie¢oho iného.

Individualny fundraising mo6Zeme rozdelit do niekolkych skupin podla darov.
Takéto rozdelenie je najcastejSie vyobrazené v tzv. darcovskej pyramide.

Ak by sme si mali tato darcovska pyramidu priblizit, méZeme povedat, Ze na
spodnej ¢asti pyramidy sa nachadza verejnost, ktora predstavuje tzv. potencidlnych
darcov, ktorych dary ¢inia najnizsiu ¢iastku vkladu do organizacie.

Za potencialnymi darcami nasleduju tzv. novi darcovia, ktori prispeli proymi
darmi a ktoré su zvycajne o nieco vyssie ako dary/ vklady/ prispevky potencialnych
darcov. Preto st v hierarchii pyramidy vyssie.

Dalej nasledujt tzv. nepravidelni darcovia, ktori sice prispievajti opakovanie
(napr. raz za rok, inokedy dvakrat za rok, pripadne pred nejakou velkou udalostou —
Vianocami a pod.) ale nie pravidelne a prispievaju tzv. opakovanymi darmi.

Nad nimi sa vpyramide tycia tzv. pravidelni darcovia, ktori opakovane
prinasaju do organizacie pravidelné dary (napr. dobri anjeli, ktori prispievaju tejto
organizacii kazdy mesiac).

Dalej nasleduji najuijznamne;jsi darcovia prinasajici velké dary (napr. velké
komercéné firmy, ktoré organizacii prispeju pripadne uplne preplatia prestavbu
zariadenia a pod.) a na vrchu pyramidy sa tycia darcovia, ktori zanechajt organizacii
zavete. Napriek tomu, ze zavete sa vyskytuju iba raz za cas, vySka daru je vSak
spomedzi ostatnych darov najvyssia.

Darcovskd pyramidu zobrazuje nasledujtci obrazok.
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Zavet

Velkost’ darov

Obrazok 10 Pyramida darcov (zdroj: Hruska, 2014, spracované podla
Stefanidesovd, 2018)

Firemny fundraising

Tento typ fundraisingu predstavuje tradi¢ny spésob poskytovania zdrojov
organizaciam. Podpora by vSak nemala byt {isto ucelovi. Firemny fundraising
oznacovany aj pojmom firemné darcovstvo je ¢asto spajané s posilnenim a dobrym
menom nejakej komercnej firmy ¢i zlepSenim jej postavenia na trhu. Do skupiny
firemného fundraisingu patria firmy, ktoré poskytuju finanéné prostriedky (napr.
jednorazové dary, sponzorské prispevky, organizicie nakupujiuce produkty od
organizacii poskytujacich socidlne sluzby, organizacie vytvarajice nadac¢né fondy),
d’alej organizacie poskytujice inym organizaciam sluzby (napr. priestory, dopravu,
zapoziciavanie zamestnancov a pod.), organizacie poskytujice vecni podporu (napr.
technické vybavenie, dopravné prostriedky, vybavenie kancelérii, vecnti podporu v
oblasti kultury) a organizicie ponukajuce reklamné sluzby, tla¢ pozvanok a plagatov
¢i personalne zabezpecenie (Mihalcova, 2009; Boukal, 2013).

Nadacie

Tvorba nadécii predstavuje dalsi sposob ziskavania prostriedkov pre
organizacie, ktoré poskytuju socialne sluzby. Ide o ucelové zdruzenie majetku na
podporu verejnoprospesného ciela. Nadacia mozZe vytvorit nadacény fond,
prostrednictvom ktorého ziskava prostriedky na vopred dohodnuty ciel. Vznik
nadacii upravuje zakon €. 34/2002 Z. z. o nadaciach (Zakon 34/2002 Z.z.; Boukal,
2013).
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Fundraising samofinancovania

Dalsou formou fundraisingu je tzv. samofinancovanie organizacii, ktoré
predovsetkym tvoria prijmy z vlastnych aktivit. Cielom samofinancovania je
zabezpedenie vlastnych zdrojov organizacie na pokrytie nakladov a potrieb. Ulohou
samofinancovania je ziskanie financ¢nych prostriedkov, ktoré moze organizacia
vyuzivat bez obmedzenia a pouzit ich na svoje vlastné ucely. Medzi formy
samofinancovania patri napr. predaj produktov, prijmy z clenskych prispevkov,
spoplatnenie poskytovanych sluzieb, vyuzivanie hmotnych a nehmotnych aktiv (napr.
know-how, logo, prenajom priestorov) a prijmy z realizovanych investicii. Tato
metdéda samofinancovania vSak nie je velmi vyuzivana, vzhladom na to, Ze
organizacie zvyCajne nevlastnia dostatoéne vysoky kapital, ktory by mohli
zhodnocovat investovanim (Majdtichova In Bukovova, 2012; Boukal, 2013)

Zahranic¢ny fundraising

Jednou z foriem fundraisingu je aj zahrani¢ny fundraising, ktory funguje na
zaklade ziskavania prostriedkov z fondov Europskej inie, formou priamych dotéacii a
spoluprace s inymi krajinami na tvorbe medzindrodnych projektov (Machalek,
Stefanec, Szaboova, 2012; Boukal, 2013). Tento sposob fundraisingu v poslednych
rokoch narasta predovsetkym v organizaciach mimovladneho sektora.

Fundraising ma teda viacero foriem, ktoré sme si popisali vyssie. Dolezité vSak
je aj to, aby clovek, ktory vykonava fundraising — teda fundraiser — vedel vo svojej
praci pouzivat nielen vhodna formu fundraisingu, ale aj spravnu techniku
fundraisingu. Dobry fundraiser musi vediet, ktora technika je v danej situacii
najefektivnejsia. Rektorik a kol. (2007) medzi hlavné techniky2 fundraisingu
zaraduje:

e adresovany alebo neadresovany list - ktorého sticastou moze
byt aj obalka pre odpoved alebo postova poukézka (tzv. direct
mail).

e verejné zbierky - oslovuji vopred neurcenych darcov
prostrednictvom plagatov alebo letdkov a vyzaduja si
zodpovednych  pracovnikov  (dobrovolnikov),  dobra
organizacnti pripravu a taktiez dostato¢né mnozstvo
finan¢nych prostriedkov.

e beneficnt akciu — taktiez ako verejnd zbierka oslovuje
predom neurcenych darcova, avSak vyzaduje si kvalitna
prezentaciu dobroc¢inného zameru celej akcie a pritomnost

29 Niektoré techniky fundraisingu boli popisané vyssie v ¢asti formy fundraisingu. Uvadzame ich vSak
aj na tomto mieste vzhl'adom na ich doleZitost.
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asponn jednej znamej osobnosti, ktora bude sucastou
zaujimavého programu. Moze mat charakter koncertu,
vystavy, modnej prehliadky ¢i rozhovoru so znamou
osobnostou.

e osobné stretnutie — na rozdiel od verejnej ¢i benefi¢nej akcii,
ktoré oslovuji vopred neurcenych darcov, v osobnom
stretnuti sa jedna o vopred vybranych darcov. Tato technika
sa povaZzuje za najacinnejsiu.

e telefonat — prostrednictvom telefonneho fundraisingu sa
ziada od darcu, ktori uz raz dar poskytol, o jeho opitovné
poskytnutie. Tato technika je pomerne narocna a vyzaduje si
skiiseného recnika.

e ziadost o dar pisomnou formou — ide o byrokratické
spracovanie Ziadosti.

e fundraising od dveri k dveram — tato technika vsak nartsa
sukromie potenciadlnych poskytovatelov daru a v poslednych
rokoch nie je velmi vyuzivana (Casto byva totiz zneuzivana
rozlicnymi podvodnikmi).

Polackova (2005) dopiiia predchadzajice ¢lenenie technik fundraisingu od
Rektorika (a kol., 2007) a to nasledovne:

e verejna zbierka — podla spominanej autorky je to
najicinnejsia metodda ziskavania prostriedkov a oslovovania
darcov. Norton (2003) uvadza tri formy verejnej zbierky:

* bud ju dobrovolnici realizuja spdsobom
oslovovania I'udi priamo na ulici,

+ prostrednictvom navstev konkrétnych
domacnosti, kde tvarou v tvar blizsie vysvetl'uju
naco je zbierka zamerana,

+ alebo pomocou pokladnic¢iek umiestnenych na
verejnych miestach.

Za tispechom zbierky autorka vidi jej vhodné nacasovanie, jej
legdlnu realiziciu, viditelnt identifikdciu a vycvik
dobrovolnikov, pripravu informaénych materidlov, medialnu
spolupracu, vyber lokality, prejavenie vdaky voci
dobrovolnikom a jej celkové vyhodnotenie.

e inzerat - tato technika sa pouziva pre posilnenie inych
technik fundraisingu, pricom fundraiseri po nej siahaja
predovSetkym v krizovych situaciach (napr. zivelna
pohroma). Dolezité je spravne nacasovanie jeho zverejnenia,
nakolko by to malo byt v case, kedy je dana situacia
rozoberand v meédiach. Je dolezité, aby inzerat oslovil
potencialnych darcov v tom momente, kedy pocituja sucit s
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obetami. Inzeréat je typicky svojou stru¢nostou a vystiznostou
a jeho pomocou mozno poziadat verejnost o finanény dar
troma sposobmi:

¢ priamym sposobom — jasna ziadost o finan¢ny
dar s ¢islom uctu, na ktory ho mézu anonymni
darcovia zasielat,

* nepriamym sposobom — inzerat oslovi
dobrovolnikov a l'udi, ktori sa zaujimaja viac,
ktori predstavuja kontakty, ktoré sa moézu
pouzit pri priamom poziadani o penaznu
pomoc,

* sposobom s perspektivou do budicna — v
pripade nie prili$ verejne zndmej organizacie je
lepSie pozornost upriamovat na jej poslanie a
ciel nez na priamu Ziadost o finan¢ny dar.

Autorka poukazuje na zvazenie vyuzitia tejto techniky v
kontexte s danou organizaciou, nakol’ko sa méze stat, zZe jej
vydavky budu vyssie neZ prijmy. Uspesnost tejto techniky
vidi v je sprdvnom nacasovani, umiestneni, vo vybere
spravneho média a jeho celkovom zneni.

e cClensky prispevok - hlavnym cielom databazy ¢lenov nie je
ziskavanie penazi ale vytvorenie dovery u sponzorov. Nizsie
uvadzame tri dovody, ktoré st za budovanie clenskej
zakladne:

* pocit zodpovednosti — ¢lenstvo prinasa sposob
vytvorenia U SpoNzorov pocitu
spoluzodpovednosti za danid organizaciu,

» zaClenenie — Cclenstvo prinisa svojim clenom
pravo a moznost zapojit sa a ovplyvnit
fungovanie organizicie,

« financie — finan¢né prispevky clenov si
pravidelny prijmom organizacie.

Za tuspech Cclenskej zékladni zodpovedd jej -efektivny
manazment, dobra informovanost ¢lenov, databaza clenov
pre dostatocné vyuzivanie ich potencidlu, podakovanie za
pracu ¢lenom a poukézanie na ich dolezitost a zorganizovanie
pravidelnosti platby ¢lenského prispevku.

e predaj produktov - sa povazuje za velmi casto vyuZzivana
metodu, akou si organizacie moézu zabezpecit peniaze od
prislusnej spolo¢nosti.

Medzi dalSie techniky fundraisingu zaradujeme:

120|Strana



direct mail — jedna sa o jednu z technik priameho marketingu
prispésobent potrebam fundraisingu. Prostrednictvom direct
mailu mozeme avsak za nemaly poplatok oslovit Siroky okruh
I'udi a ziskat si ich podporu. Ak sa nam podari ziskat si ich
podporu, nasledne mozeme darcov opatovne poziadat o
financné ¢i vecné dary. Pre dosiahnutie uspechu tejto
fundraisingovej techniky je dolezité si vybrat spravnu skupinu
'udi, ktora bude osloven4, spravne nacasovanie a taktiez typ
rozposielania ziadosti. Medzi typy rozposielania ziadosti o
prispevok patri:

+ cold mailing (oslovenie neznamych l'udi),

» warm mailing (Tudia, ktori javia o organizaciu
zaujem)

* a vymenna zasielka (ide o vymenu clenského
zoznamu organizacie medzi jednotlivymi
organizaciami, ¢im ziskavaji dalSich novych
¢lenov (Norton, 2003).

grant - ide o poskytovanie finanénych zdrojov na zaklade
grantovej Ziadosti alebo projektu. Grant nepodlieha zdaneniu
ani DPH a z pohl'adu dani sa povazuje za finanény prispevok
alebo dar. Za grantovu ziadost za povazuje plan organizacie
zamerany na rieSenie daného problému. Aby sa projekt zmenil
na grantova ziadost je nutné ho doplnit o d’alSie dokumenty
ako je sprievodny list, sumar celého projektu, resumé
organizacie a taktiez aj nacért financovania do budtcnosti
(Radkova, 2005).

darcovskit sms — povazuje sa za najmladSiu z technik
fundraisingu. Predstavitelom tohto projektu je Foérum
donorov, ktorého ¢innost usiluyje o rozvoj filantropie
v Slovenskej republike. Cielom tejto fundraisingovej techniky
je  ulah¢it beznym  obcanom  proces  darovania.
Prostrednictvom darcovskej SMS mozu cez mobil a z pohodlia
domova podporit nimi vybranad akciu (Ledvinova - Pésta,
1996).

zavet — jedna sa o velmi chualostiva formu fundraisingu, ktora
je zaloZena na velkej dévere medzi darcom a prijemcom daru.
Vacsina I'udi daruje majetok svojej rodine, avsak najdu sa aj
‘udia, ktori nemaju ziadnu rodinu alebo okrem obdarovania
svojej rodiny myslia aj na charitativne tcely (Boukal a kol.,
2013).

e fundraising online — v priebehu poslednych rokov coraz viac

organizacii zacalo vyuZivat na prezentovanie svojej ¢innosti
internet, pomocou ktorého maji moznost oslovit vacsie
mnozstvo lIudi za nizsie naklady v porovnani sinymi
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fundraisingovymi technikami. Organizacie si zacali vytvarat
vlastné webové stranky, kde si darca najde vSetky informéacie
tykajice sa organizacie, prostrednictvom internetu propaguju
svoje reklamy na inych strankach, nakolko skoro kazdi ¢lovek
je sucastou aspon jednej zo socialnych sieti, propaguju svoje
poslanie aj tam. Taktiez sa ulahcila a urychlila spolupraca
medzi organizidciami celkovo, nakolko e-mail je rychly,
bezplatny a spol'ahlivy (Estes, Nielsen, 2009).

e 2% z dane - nepriama forma darcovstva, ktora upravuje zakon
o dani z prijmov, ktory od roku 2001 umoznuje poskytnuat % zo
zaplatenej dane na verejnopravne ucely, do roku 2004 bolo
mozné poskytnat len 1%, od roku 2004 st to 2 % z dane
(Mardek, 2010; Bukovovd, 2010; Machalek, Stefanec,
Szabodva, 2012; Boukal, 2013).

Zhrnutie:

Posledna kapitola vysokoskolskej ucebnice bola zamerand na popis vybranych
technik fundraisingu, zktorych za najdolezitejSie povazujeme individualny
fundraising a jeho adresné a neadresné formy, d’alej firemny fundraising, zahrani¢ny
fundraising, techniku samofinancovania, ¢i nadacie. VSetky spominané techniky
vyuzivaji aj organizacie v Slovenskej republike. Pre zaujimavost, najcastejSie
vyuzivanou technikou vo fundraisingu neziskovych organizacii v SR sa verejné
zbierky a techniky samofinancovania.

Otazky na zamyslenie:
Ktora techniku fundraisingu povazujete za doleziti? Preco?
Co musi brat do ivahy sktiseny fundraiser pri vybere vhodnej techniky fundraisingu?

Ulohy:

Popremyslajte nad tym, Ze by ste si v budtcnosti zalozili neziskova organizaciu. Akej
¢innosti by sa venovala? Ktoré techniky fundraisingu by vyuzivala?
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ZAVER

Marketing a fundraising sa sice samostatné discipliny, no vzijomne velmi
komplementarne. Niektori autori tvrdia, Ze fundraising je jednou z ¢asti marketingu,
mnohi d’al$i sa domnievaja, Ze to tak nie je. O tychto disciplinach je mozné povedat,
Ze obe vyzaduja rovnaké zrucénosti, ale kazda sleduje iné ciele. Kym ciele marketingu
si dlhodobé apomerne Siroké, ciele fundraisingu st kratkodobé a pomerne
Specifické. My sa domnievame, Ze tieto discipliny kracaju ruka v ruke, pretoze kym
marketing zaujme pozornost zakaznika (klienta, odberatel’a, spotrebitela, prijemcu)
asnazi sa ho urcitym spoésobom edukovat, fundraising mu poskytne moznost
skutocne sa stat stcastou urcitého procesu spojeného s organizaciou a zapojit sa don.
Je velmi dolezité, aby zakaznik, skor ako kipi produkt, vyuZzije nejaka sluzbu, alebo
dobrovolne prispeje, mal dostatok informacii o tom, ¢o je organizacia za¢, aké méa
ciele a kam smeruje.

Cielom tejto vysokoskolskej ucebnice bolo rozobrat obe discipliny z pohl'adu
vzniku avyvoja, pouzivanych metdéd atechnik azteoretického vymedzenia
najcastejsie vyuzivanych pojmov. Preto sme sa obsahovo v jednotlivych kapitolach v
prvej Casti tejto vysokoskolskej ucebnice postupne zamerali na to ako a kedy vznikol
marketing, Ze marketing ako disciplina skiima nielen priania a potreby zakaznikov,
ale podiel’a sa aj na zdokonalovani produktov a sluzieb poskytovanych organizaciami,
Ze organizacie musia mat vytvorenu nielen podnikatel'skd, ale aj marketingovi
koncepciu, jasne stanoveny marketingovy mix, a na zaklade vSetkého uvedeného volia
vhodnu formu propagacie. Zamerali sme sa tiez na to, kto je zakaznikom organizacie,
ako sa da zistit, ¢i je zdkaznik spokojny s produktom alebo sluzbou a aké stratégie si
organizacia voli pre ziskavanie zakaznikov a pre zavadzanie pripadne udrziavanie
produktov a sluzieb na trhu. Prinosom tejto vysokoskolskej uc¢ebnice je vymedzenie
Specifického produktu, ktorym je sluzba ako nehmotné forma produktu, pretoze je to
prave sluzba, ktora je vyznamna pre sektor socidlnej prace ato v podobe socialnej
sluzby. Na zaklade toho sa odlisuje aj marketing v tejto oblasti, ktory nie je typicky
zamerany na dosahovanie zisku, ale skor sa orientuje na zvySovanie kvality
poskytovanych sluzieb, zvySovanie konkurencieschopnosti organizacii poskytujtcich
socialne sluzby Specifickym skupinam klientom pri zvySujicom sa dopyte po tychto
sluzbach a podobne.

V druhej casti tejto ucebnice sme sa zase zamerali na druht Specificka
disciplinu fundraising a na jeho historicky vyvoj. Zistili sme, Ze mnohé archaické
vyrazy pouzivané sice zriedkavejSie, ale predsa aj v sticasnosti, stivisia prave s touto
disciplinou — napr. mecenas (v zmysle donor, darca), patron (v zmysle ochranca) ci
Spital (v zmysle nemocnice). Zamerali sme sa aj na etiku a zasady v praci fundraisera,
ktoré su esencialne pre vykon tejto profesie. Na zaklade fundraisingovych stratégii,
ktorych popis bol tiez sti¢astou ucebnice, dokaze fundraiser — teda ¢lovek zaoberajaci
sa fundraisingom — vhodne zvolit fundraisingovt techniku, ktort pouzije, aby pre
organizaciu ziskal zdroje. Ziskavanie zdrojov je totiz zdkladnym cielom fundraisingu,
pricom tieto zdroje mozu byt bud vo forme financii, ktoré organizacii poskytnia
donori (jedna sa o darcov, sponzorov a pod.), alebo vo forme I'udskych zdrojov (napr.
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dobrovolnikov), know — how, ¢i materidlneho vybavenia a podobne. Pre to, aby
fundraiser spravnym sposobom oslovil potencidlnych darcov, musi zvolit nielen
vhodné techniky fundraisingu, ale je nevyhnutné, aby mal vedomosti aj z oblasti
motivacie, ktora darcov privadza k tomu, aby ,,nieco” darovali.

Na zaver si dovolime vyjadrit vieru vto, Ze tato ucéebnica poskytla svojim
Citatelom a citatelkam, ¢i uz z radov vysokoskolskych Studentov z odboru socidlna
praca ajej jednotlivych Studijnych programov, pripadne odbornikom, ktori pracuja
v praxi, aspon zakladny prehl'ad o tom, ¢o znamenaji pojmy marketing a fundraising
a aky je ich vyznam v oblasti socidlnych sluzieb.
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PRILOHA 1 Recenzny posudok &. 1 Ing. Jiftho Bejtkovského, PhD.
Recenzni posudek na ,Marketing a fundraising v socialnych sluzbach“

Nazev vysokoskolské ucebnice: = Marketing a fundraising v socidlnych
sluzbach

Autorky vysokoskolské uéebnice: Mgr. Michaela HROMKOVA, Ph.D.
doc. PhDr. Marta VAVERCAKOVA, Ph.D., MPH.

Autor recenzniho posudku: Ing. Jifi BEJTKOVSKY, Ph.D.

1. Vyjadreni k cili a vyznamu vysokoskolské ucebnice

Cilem textu vysokoskolské ucebnice zaméireného na marketing a fundraising v
socialnich sluzbach je aktivné poukazat na aktudlnost a vyznamnost téchto dvou
oblasti nejen pro studenty studijniho programu Socidlna priaca a Riadenie a
organizacia socidlnych sluzieb realizovaného na Fakulte zdravotnictva a sociilnej
prace Trnavskej univerzity v Trnave. Dal§im podstatnym a edukac¢nim cilem textu je
seznamit ctenare s rtznymi dilezitymi a uZivanymi pojmy, které se ve spojeni
s oblasti marketingu a fundraisingu vyznamné aplikuji. Mimo jiné tak lze hovorit
napiiklad o terminech, jako je produkt, sluzba, zakaznik, klient, strategie, proces
planovani, mecenas, donor, darce, fundraiser ¢i strategie a techniky, které jsou
subkategoriemi fundraisingu. Autorky textu tak chtéji timto zptisobem upozornit na
pomérné nové trendy v oblasti socidlni prace a specidlné socidlnich sluzeb a
neziskového sektoru, které se v poslednich letech vyraznéji transformuji a
prizptisobuji nejen rostouci konkurenci, ale i poptavce ze strany samotnych klientd.

2. Posouzeni obsahu a odborna aroven uc¢ebniho textu

Ucebni text vénujici se oblasti marketingu a fundraisingu v socialnich sluzbach je
zpracovan v piiméfeném rozsahu a proporcionalité. Jednotlivé kapitoly textu
ucebnice vykazuji jasny obsah i strukturu a nasledné jsou logicky, prehledné a vécné
propojeny, ¢imz tak vytvareji navaznost a prinaseji komplexni pohled na vybrané
oblasti marketingu a fundraisingu. Odborna uroven textu piedstavuje obvyklou a
béZnou formu. V zavéru textu jsou standardné sumarizovany pouzité informacni
zdroje a literatura.

3. Formalni Groven a uprava textu vysokoskolské ucebnice

Ucebnice z oblasti marketingu a fundraisingu je napsana odbornym a kultivovanym
jazykem. Konkrétni pouzivané a prezentované terminy ¢i formulace odpovidaji
erudovanému zpusobu vyjadfovani. Text je také obohacen o prehledné tabulky a
obrazky. Miru srozumitelnosti, jasnosti i preciznosti formulaci a textu lze hodnotit
pozitivné.
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Zaveér
Ucebnice s ndzvem Marketing a fundraising v socialnych sluzbach predklada kvalitni
pohled na vybrané oblasti marketingu a fundraisingu, a proto ho doporucuji k vydani.

Vérim, ze studentim i ostatnim ¢tenaiim poskytne zajimavé, inspirativni, vyznamné,
prospésné, podnétné a motivujici informace v oblasti marketingu a fundraisingu.

Ve Zliné, 26. 10. 2018 Ing. Jiri Bejtkovsky, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu
Fakulta managementu a ekonomiky
Univerzita Tomase Bati ve Zliné
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PRILOHA 2 Recenzny posudok ¢&. 2 doc. PhDr. Miriam Slanej, PhD.

Recenzny posudok na ,,Marketing a fundraising v socialnych sluzbach*

Nazov ucebného textu: Marketing a fundraising v socialnych
sluzbach

Autorky uéebného textu: Mgr. Michaela HROMKOVA, Ph.D.
doc. PhDr. Marta VAVERCAKOVA, Ph.D.,
MPH.

Autor recenzného posudku: Doc. PhDr. Miriam SLANA, Ph.D.

1. Vyjadrenie sa k ciel’'u a vyznamu ucebného textu

Vyznam predloZzeného ucebného textu spociva v tom, Ze prinasa pohlad nielen na
pojem marketing/ fundraising vo vSeobecnosti, ale $pecifikuje aj pojem marketing/
fundraising v socidlnych sluzbach. Jednd sa o pojmy, ktoré v oblasti socidlnych
sluzieb sice nie st uplnou novinkou, no ich vyznam sa zacina prejavovat
predovsSetkym v sti¢asnosti. Cielom vysokoskolskej ucebnice je preto priblizit tato
problematiku tak Studentom Studijnych odborov a programov zameriavajicich sa aj
na socialne sluzby, ako aj odbornikom pracujicim v socialnych sluzbach a inym.

2. Postudenie obsahu a odborna aroven uc¢ebného textu

Vysokoskolska ucéebnica je obsahovo vyvazena (vzhladom na rozsah jednotlivych
kapitol). Kapitoly na seba nadvazujad, strukttra je logicka. Odborny jazyk pouzivany
vo vysokoskolskej ucebnici je na vysokej odbornej tirovni. Kazda kapitola obsahuje
ciel azaroven aj sumar informacii a zadania tloh pre Studentov, tak ako urcuja
formalne pravidla.

3. Formalna Groven a aprava uc¢ebného textu

Text a celkovo vzhlad vysokoskolskej ucebnice je moderny, zaujimavy a zodpoveda
vystupu tejto kategorie. Autorky vyuzivaja mnozstvo ilustracii a tabuliek na doplnenie
textu.

Zaver

Ucebnica predstavuje pre Citatela zaujimavy material, ktory prehl'adnym sp6sobom
popisuje vyznamné oblasti z marketingu/ fundraisingu a marketingu/ fundraisingu
socialnych sluzieb. Uc¢ebnicu odporicam publikovat.

Trnava, 13. 10. 2018 Doc. PhDr. Miriam Slana, Ph.D.
FZaSP TU v Trnave
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