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Anotacia

Magisterska praca ,,Fundraising neziskovych organizacii na Slovensku
so zameranim na oblast’ kultury* pojednava o moznostiach ziskavania finan¢nych
prostriedkov pre neziskové organizacie. Zameriava sa predovsetkym na oslovovanie
podnikatel'skych subjektov — firiem aich predstavitelov. Uvodné kapitoly su
venované charakteristike zakladnych pojmov, pomenované st jednotlivé pravne
formy subjektov posobiacich v oblasti umenia, definované st zdroje financovania
neziskovych organizacii a néstroje fundraisingu. Blizsie je tiez identifikovana osoba
fundraisera a jej postavenie v organizacii.

V druhej Casti prace su teoretické vedomosti overené v praxi prostrednictvom
uskuto€nenia fundraisingovej kampane za Uicelom ziskania firemnych partnerov pre
Bratislavsky chlapcensky zbor. Sucastou prace st aj rozhovory s odbornikmi

Z praxe, ktori ponuknu odborny pohl’ad na jednotlivé oblasti firemného fundraisingu.
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The Master’s thesis ,, Corporate fundraising for non-profit organisations in
Slovakia with the focus on art* focuses on ways of procuring funds for non-profit
organisations, it deals mainly with techniques of approaching businesses and their

representatives.

The first chapters are dedicated to introducing the basic terms, legal forms of
organisations active in art, define fundraising tools and sources of financing
non-profit organisations. A more detailed description of the fundraiser is also

included, as well as his position within the organisation.

The second part of the thesis is a case study of a fundraising campaign for the
Bratislava Boys” choir. The thesis includes also interviews with professionals who

shared their opinion on different aspects of fundraising.
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Uvod

Uspesnost’ fundraisingovych aktivit predstavuje v dne$nej dobe Gasto
rozhodujtci prvok urcujici budicnost’ neziskovej organizacie. Ako tvrdia Finlay
Craig aDick Cook, ,nejvetsi chybou, jaké se muzZou neziskové organizace ve

fundraisingu dopustit je, Ze se do néj nikdy nepusti.“ (SOBANOVA, 2010, str. 8)

Ciel'om tejto prace je predstavit firemny fundraising ako nastroj vyuzitelny
v neziskovom sektore, Specificky v oblasti kultiry a umenia. Jej cielom je taktiez
poukazat’ na rozmanité moznosti financovania umeleckych suborov a upozornit’ na

dolezitost’ viaczdrojového financovania.

Je vSeobecne zname, ze podpora neziskovych organizacii na Slovensku nie je
dostacujuca. V roku 2012 prijalo Ministerstvo kultary celkom 8 116 Ziadosti, ktoré
spolu pozadovali dotaciu vo vySke 96 333 651 Eur (takmer 2,5 miliardy CZK).
Vyska schvélenej dotacie bola 20 019 995 Eur, t.j. ani nie % z pozadovanej sumy.*
Zo Statistik uverejnenych Ministerstvom kultl'lry2 sa obcan dozvie, Ze bolo
podporenych v oblasti umenia 908 projektov (z celkového poctu 1441), a to ¢iastkou
5030 950 Eur. Celkova pozadovana ciastka vSak dosahovala vysku 19 127 346,87
Eur. Na zéklade Statistik uverejnenych Ministerstvom kultary, neziskal v roku 2012
ani jeden ziadatel ¢iastku vo vyske, v akej ju pozadoval.

Tabul’ka 1: Priklady financovania NO v roku 2012 na zdklade grantov Ministerstva kultuary,
zdroj: https://registerkultury.gov.sk/granty2012/zobraz ziadosti.php?filter=4.2

Projekt Pozadovana dotacia Schvalena dotacia

Edi¢ny plan Deadred Records 7 600 Eur 1 500 Eur

CESTY K SEBE, XI. ro¢nik
beneficného koncertu pre deti s 3500 Eur 700 Eur
psychickymi poruchami

Organové vespery u sv. Barbory 15 200 Eur 4 000 Eur

Pravidelné jazzové koncerty 31500 Eur 3500 Eur

! zdroj: https://registerkultury.gov.sk/granty2012/statistiky verejne.php
2 [
tamtiez
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V roku 2013 je uz v polovici februara na ministerstve kultiry evidovanych
8160 ziadosti.®

Ako je zrejmé, prerozdelenych financii je z pohl'adu dopytu zalostne malo.
A nielen to. Aj pre Slovensko plati, ,,Ze prostiedky, které jsou a budou ve verejnych
rozpoctech k dispozici na podporu kultury, jsou pouze omezené a uz dnes neni
v mnoha pripadech mozné zajistit, aby rostly alesponn s inflaci.”
(Kaiser, 2009, str. 142)

Vyhliadky do budicna nie su prave pozitivne, apreto je otazka
viaczdrojového financovania skuto¢ne relevantna. Nedostatok Statnych financii
postupne nuti organizacie hl'adat’ nové zdroje, t.j. rozsirovat’ svoje aktivity smerom
k fundraisingu firemnému a individualnemu. Aj takto si totiz organizacia moze

zabezpecit’ dlhodobu stabilitu a podmienky potrebné pre rozvoj.

DIVERZIFIKACIA PRIJMOV

G - Granty a verejné zdroje
B - Biznis, darcovia-firmy
E - Samofinancovanie

D - Darcovia-jednotlivci

Obrazok 1: Diverzifikicia prijmov, Robert Kawalko, Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu,
E. Mar¢ek, 2012, CD ROM

Po obsahove;j stranke je praca rozdelena do dvoch Casti:

Teoretickd Cast’ prace je ivodom do problematiky fundraisingu. Jej cielom je
poskytnut’ informdcie potrebné na hlbsie pochopenie opisovanej témy. Venuje Sa
preto Specifikéacii neziskového sektora, kultury, fundraisingu, priblizuje napli prace

a osobnost’ fundraisera. Vyznamnu cast prace tvoria moznosti financovania

3 zdroj: https://registerkultury.gov.sk/granty2012/statistiky verejne.php
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subjektov pdsobiacich v oblasti kultiry aumenia, S$pecifikacia firemného

fundraisingu a objasnenie ¢asto uvadzanej skratky CSR.

Prakticka Cast’ prace je akymsi odskuSanim teoretickych znalosti v praxi.
V ramci tejto Casti bude navrhnutd a zrealizovana fundraisingova kampan pre
spevacke teleso — Bratislavsky chlapensky zbor. Opisané budu vsetky jednotlivé

kroky od formulacie poslania az po samotné zhodnotenie celej kampane.

Hypotézou praktickej Casti je tvrdenie, Zze kontakty st brédnou do firemného

fundraisingu. Poc¢as fundraisingovej kampane budi vybrané a oslovené
podnikatel'ské subjekty na zaklade dvoch kltafov. Na jednej strane budeme
oslovovat' firmy, ktoré¢ boli vybrané na zaklade prieskumu verejne dostupnych
informacii, na druhej strane budeme ziskavat’ odporucania a kontakty od rodi¢ov
zborovych chlapcov a d’alSich priatel'ov zboru (byvaly €lenovia zboru, ich rodiny
a rodic¢ia, fanusikovia a zndmi zamestnancov). Na zaklade praxe, ktord v poslednych
rokoch vladne vo fundraisingovom prostredi predpokladame, ze bez kontaktov
a priamych odporiacani nebude mozné na silne konkurené¢nom trhu ziadatel'ov uspiet’
a ziskat' financné prostriedky na vopred stanovené aktivity. Pozitivnym zistenim

bude vyvratenie vysSie uvedenej hypotézy.

Aby bolo mozné zhodnotit’ uspesnost’ celkovej fundraisingovej kampane,
bolo stanovenych niekol'ko ciel'ov:
% najvyssi ciel kampane — ziskat' generalneho partnera, ktory sa stane

dlhodobym podporovatel'om a finan¢nou oporou zboru,

% cielom kampane bude taktiez zaistit’ Cast’ financnych nakladov na koncertnt
cestu Bratislavského chlapéenského zboru do Kanady, ktora sa uskuto¢ni
v septembri 2013 - za uspe$nt budeme povazovat’ kampan v pripade ziskania

sumy minimalne 2 000 Eur,

¢ za CiastoCny uUspech budeme povazovat vytvorenie novych kontaktov vo

firemnej oblasti a prisl'uby spoluprace do budticnosti,

% zvysit mnozstvo ziskanych prostriedkov od firiem a podnikatel'ov na zaklade
moznosti poukazania 2 % (1,5 %) z dane z prijmu. V roku 2012 ziskalo OZ
BChZ na zédklade poukédzania 2 % celkom 3439,34 Eur. Cielom
fundraisingovej kampane bude tito sumu presiahnut’ minimalne o 15 %, t..
0515, 901 Eur. Kedze vysledky 2 % za rok 2013 budi zverejnené az
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28. janudra 2014, nie je mozné UspeSnost tohto ciela podporit’ zdviznym
dokumentom z daniového riaditel'stva SR. Aj napriek tomu v$ak bude mozné
zhodnotit’ priblizny predpoklad naplnenia tohto ciel'n, nakolko spravidla
podnikatel'ské subjekty o svojich planoch podporit’ NO prostrednictvom 2 %

vopred upozoriuju,

jednym z cielov bude aj vytvorit' v Obc¢ianskom zdruzeni Bratislavsky
chlapensky zbor (dalej len OZ BChZ) vhodné podmienky pre
implementaciu firemného fundraisingu — oboznamit’ zamestnancov s ciel'mi

kampane a postupom ¢innosti prostrednictvom spolo¢ného stretnutia.

Uvedené budi aj vysledky hibkovych rozhovorov s troma
vyznamnymi osobnostami neziskového sektora. Dva rozhovory boli
uskuto¢nené pocas trvania kampane. Treti rozhovor sluzil ako spitna
konzultacia uskuto¢nenych krokov. V tejto faze uz totiz bolo mozné
polemizovat’ a riesit konkrétne otazky, pripadne problémy, ktoré sa pocas

kampane objavili. Prepis vSetkych troch rozhovorov tvori prilohu prace.

»Abychom ziskali na svoji ¢innost prostredky, je zakladnim

predpokladom to, Ze si 0 né Fekneme!*
Sobanova (2010, str. 12)
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A: Teoreticka cast prace

1. Kultura a umenie

Poslanim kultary je ,,realizace tvorby produkce, zprostfedkovani a ochrany
kulturnich statki uspokojujicich specifické kulturni potieby ¢lovéka vedouci k jeho
rozvoji, ke kultivaci lidského potencialu.” (Rektoiik, 2005, str. 49) Presné
vymedzenie pojmu kultura v skutocnosti vSak nie je mozné, nakolko si ju kazda
vedna oblast’ Specifikuje odlisne. Z antropologického hl'adiska vymedzil ako prvy
pojem kultira Anglican Edward Burnett Tylor: , Kultura alebo civilizacia je
komplexny celok, ktory zahriuje poznanie, vieru, umenie, pravo, moralku, zvyky
a vSetky ostatné schopnosti a obycaje, ktoré si clovek osvojil ako clen spolocnosti.
(Delgadova, 2010, str.3)

Do kultary je vo vSeobecnosti mozné zahrntt’ vSetko, ¢o v priebehu svojich
dejin Tudstvo vytvorilo. Kultrny rozvoj priniesol vznik umenia, etiky, vied,
technického i ekonomického systému. Taktiez je zdrojom poteSenia, zabavy, ur¢itého
prezitku, tvorivosti, vzdelania, inovacii. Je Specifickym spdsobom komunikacie.

Vo vSeobecnosti sa kultira deli na tzv. zivi kultiru a kultrne dedi¢stvo.

Hamernikova (1996, str. 33) uvadza ¢lenenie kultary aj na zaklade oblasti a odborov:

Oblasti kultury Obory kultury
Uméni dramatické (divadlo, film, televize, rozhlas)
hudebni
vytvarné
literdrni
Ochrana kulturnich hodnot muzejnictvi
pamatkova péce
Kulturné vychovna ¢innost
Odborny management uméni

Tabulka 2: Clenenie kultiry na zaklade oblasti a odborov. Hamernikova (1996, str. 33),
spracovala autorka prace

Pojem umenie ma taktiez nespocetné mnozstvo definicii. Oxfordsky slovnik

ho definuje ako ,.individualny prejav kreativnej schopnosti duse - jedna z foriem

12



osvojovania si sveta clovekom. Je predmetom skumania estetiky, umenovedy
a filozofie umenia. “*

Kultara a umenie zvysuju kvalitu zivota, plnia identifikacné funkcie, zlepsuju
fyzické a dusevné zdravie obyvatel'stva, chrania mladych I'udi pred negativhymi
vplyvmi prostredia — chrania pred vznikom socialno-patologickych javov.” Vyznam
kultary a umenia je zrejmy nielen na urovni jednotlivca a naroda, ale aj na Grovni
medzinarodnej. Kultira aumenie reprezentuju a zviditeliuju krajinu a sa
vyznamnym nastrojom zahrani¢nej politiky, dolezitym ekonomickym faktorom
a vyznamnym zdrojom kultirneho turizmu.

Prezentacia a propagacia umenia a kultiry v zahrani¢i ma vyznamny vplyv na
rozvoj hospodarskych, politickych, ale najmé l'udskych kontaktov medzi narodmi,

Statmi a ich predstaviteI'mi.

* zdroj: http://oxforddictionaries.com/definition/english/art, volny preklad autor prace
% zdroj: http://www.crime-justice.sk/prevencia.htm
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2. Fundraising

Samotny pojem fundraising je zloZzeny z dvoch anglickych slov a to ,,fund* —
rezerva, kapital, zasoba a ,to raise“ — zaobstarat, zariadit, pozdvihnut. Na jeho
vyznam sa da pozerat’ z viacerych uhlov pohladu. (SOBANOVA, 2010)

Moze byt vnimany ako systematicka Cinnost ,,jejimz vysledkem je ziskani

zejména financnich prostredkit na cinnost organizace nebo jednotlivce. Kdy
organizaci byva zpravidla nestatni neziskova organizace, rozpoctova nebo
prispévkova organizace...” (SOBANOVA, 2010, str. 7). Casto je viak vnimany aj

ako komplexna veda, ktorej cielom je motivovat’ k vykonavaniu dobrych skutkov.

Velmi jednoducho a vystizne popisuju fundraising Finlay Craig a Dick Cook,
ktori tvrdia, Ze “fundraising je zapojeni ostatnich do toho, o co Vam jde, zpiisobem,
ktery jim usnadni Vas podporovat. Rada lidi se chce vice zapojit, ale nemaji cas.
Penize jsou nejjednodussi zpiisob, jak ukdazat zdjem. A fundraising je nabidka

konkrétnich moznosti na co a jak je vénovat. “ (SOBANOVA, 2010, str. 8)

Spoloénym prvkom vSetkych popisov a charakteristik fundraisingu je
tvrdenie, ze fundraisingom nieco ziskavame. Nemusi sa jednat’ len o financné
prostriedky, ale aj ovecné dary, know - how ¢i Cas venovany prostrednictvom
dobrovolnictva. Uspesné fundraisingové aktivity maju vplyv na Zivotaschopnost,
stabilitu a trvali udrzate'nost’ organizacie, ¢im sa dostavame opat Kk myslienke
viaczdrojového financovania, tj. zodpovedného amenej rizikového vedenia

organizacie.

2.1 Pravne formy subjektov posobiacich v kultare a ich vplyv na

fundraising

Hoci sa vtejto praci budeme zaoberat predovsetkym neziskovymi
organizaciami, je dolezité uvedomit' si, ze v oblasti kultiry aumenia posobia
rozli¢né ekonomické subjekty.

Subjekty posobiace v slovenskom pravnom systéme, moézu byt rozdelené do

troch skupin — sektorov. V prvom sa nachadzaju Statne institicie, druhy sektor
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predstavuju podnikatel'ské subjekty a treti mimovladne (skraitene MVO), a tiez
neziskové (skratene NO) organizacie.

Vyber pravnej formy mé zasadny vplyv na zivot organizacie a vyraznym
sposobom uréuje aj moznosti jej financovania. Cast obmedzeni stanovuje priamo
zakon, d’alSie Specifikacie si zvdcSa uréujii samotni potencialni podporovatelia -

Statne inStitacie a samosprava, Eurdpska tinia, nadacie, firmy i podnikatelia.

2.1.1 Stdtne subjekty

Statne subjekty sa vnutorne delia na tzv. rozpo&tové a prispevkové.
Rozpoctové organizacie su pravnické osoby Statu, obce, pripadne vyssieho uzemného
celku. Ich prijmy a vydavky st napojené na Statny rozpocet (pripadne obce alebo
vysSieho uzemného celku). Rozpoctové organizacie hospoddria samostatne na
zaklade rozpoctu, ktory im schvalil zriad’'ovatel, (napr. Univerzitnd kniznica,
BIBIANA — Medzinarodny dom umenia pre deti a i.).

Prispevkové organizacie st taktiez pravnickymi osobami §tatu, ,,ktorej menej
ako 50 % ndkladov je pokrytych trzbami a ktord je na rozpocet sStatu, obce, alebo
vyssieho uzemnéeho celku napojena prispevkom. Jej hospodarenie sa riadi financnymi
vztahmi, urcenymi zriadovatelom v ramci jeho rozpoctu.“ (Abrahamova, Ducaiova,
2009, str.3) Patri sem napriklad Slovenské narodné divadlo, Slovenska filharmonia,

Divadelny ustav, Hudobné centrum a i.)

2.1.2 Podnikatel’ské subjekty

Ziskové — zvdcSa profesionalne subjekty, ktoré sa zameriavaji na
generovanie zisku, posobia v oblasti umenia zvicSa vo forme spolocnosti s ru¢enim
obmedzenym, pripadne ako akciové spolocnosti. Takychto umeleckych subjektov je
vSak na Slovensku pomerne malo. Dovodom je nel'ahka existencia bez pravidelnych
dotécii od Stdtu, moznosti zapdjat’ sa do viacSiny grantovych vyziev ¢i pripadnej
podpory v podobe 2 % z dane z prijmu fyzickych a pravnickych osob. Ako je zrejmé,
financovanie je vtomto pripade pomerne naro¢né, nakolko ani vysoka kvalita
a profesionalnost’ poskytovanych sluzieb nemusi zabezpecit' dostatok prijmov.

Prikladom je  nezavislé tanecné  teleso ,Balet  Bratislava  s.r.o.

(www.baletbratislava.sk), ktoré aj napriek skutocne vysokej kvalite bojuje

s nedostatkom financii a bolo nutené docasne pozastavit svoju Cinnost. V tomto

pripade by bolo rieSenim situacie ziskanie stabilného partnera v podobe silnej
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pravnickej, pripadne fyzickej osoby. Hl'adanie takéhoto partnera je vSak velmi
narocné a vyzaduje si uskutocnenie niekolkych zésadnych strategickych krokov,
ktoré budu nizsie popisané.

Medzi nezavislé subjekty patria aj umelecké a produkéné agentury, ktorym
pravna forma s.r.o. ¢i a.s. urCite neprekaza (napr. Agentira Forza a.s., Leopard
production s.r.o., Monarch a.s.). Zvac¢Sa stoja na druhej strane fundraisingového

procesu — nie su ziadateI'mi, ale darcami ¢i sponzormi.

2.1.3 Neziskové organizdcie (NO)

Treti sektor je akymsi symbolom demokratickej spolo¢nosti a jeho tlohou je
vypomdct’ Statu v oblastiach, v ktorych vznika realna potreba pomoci a dopyt
spolocnosti. Poslanim treticho sektora je zaoberat’ sa oblastami, ktoré nemusia byt
nutne relevantné pre Siroku verejnost’. Snazia sa vykryt’ diery v socialnej sieti a vedia
vel'mi rychlo reagovat’ na spoloc¢enské potreby.

Neziskové organizacie (d’alej len NO) maji ¢asto podobu dobrovol'nickych
skupin, kde l'udia pracuji na zéklade vlastného presvedcenia a chuti pomdhat’. M6zu
to byt aj skupiny profesionalov, ktori sa podielaju na formovani verejnej politiky
a zaoberaju sa advokaciou a lobovanim.

Na vyhody neziskového sektora sa dd nahliadat’ z r6znych uhlov. Socialni
antropologovia povazuju za hlavny prinos NO $tatat dobrovolnosti (porovnavaju NO
napriklad s rodinou, pribuzenstvom ¢i socidlnou triedou), ekonémovia ich vnimaju
ako rieSenie nedostatkov Statu atrhu, politoldogovia upozoriiuji na ich
sprostredkovatel'ski rolu medzi Stitom atrhom. Kedze NO casto pomdhaju
Vv oblastiach, kde §tat zlyhava, mézu byt vnimané aj ako akési naraznikova zona,

ktora zmiernuje politické napitia a konflikty. (Bednatik, 1998)

NO st charakteristické Siestimi spoloénymi znakmi: (Bednatik, 1998)
% maju formalnu $truktiru - mozu uzatvarat’ zmluvné vztahy,
¢ su sukromné a neStatne - nie si sucastou Statneho aparatu, ale mozu so
Statnymi institciami uzatvarat’ dohody a uchadzat’ sa o ich podporu,
¢ cielom nie je vytvarat' zisk — ak vznikne, vracia sa spiat’ do programov,
ktoré koreSponduju s poslanim organizacie,
% fungujii na samospravnom principe — neriadi ich S$tat, maju vlastné

kontrolné mechanizmy,
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% su dobrovolné a Casto sa v nich nachadzaju pracovnici plateni i neplateni
(dobrovolnici),

¢ nie st nabozenské, ani politické.

Zakon ¢. 213/1997 Z.z. v zneni novely zakona ¢. 35/2002 Z.z. definuje
neziskovl organizaciu ako ,,prdavnickii osobu zaloZenii podla zdkona, ktord poskytuje
vSeobecne prospesné sluzby za vopred urcemych a pre vsetkych pouzivatelov
rovnakych podmienok a ktorej zisk sa nesmie pouzit' v prospech zakladatelov, ¢lenov
organov ani jej zamestnancov, ale sa musi pouzit' v celom rozsahu na zabezpecenie
v§eobecne prospesnych sluzieb. *

Neziskovym sektorom sa na Slovensku zaoberaju viaceré zakony, nakol’ko je
kazda organizacna forma NO upravena osobitnym zdkonom. Spolo¢nou je vSak
povinnost’ absolvovat’ zdkonom stanoveny proces registracie a predlozit’ Statu
pozadované dokumenty. VSetky informdacie si pre zdujemcov uvedené na

Centralnom portali pre neziskovy sektor (Www.1snsc.sk).

Slovenska legislativa upravuje $tyri pravne formy neziskovych organizécii:®
% Obcianske zdruZenia (Zakon ¢. 83/1990 Zb. o zdruzovani ob¢anov)
% Nadacie (Zakon ¢. 207/1996 Z.z. o nadaciach)

% Neinvesti¢né fondy (Zékon ¢. 147/1997 Z.z. o neinvesti¢nych fondoch)

* Verejnoprospesné organizacie — jednd sa o NO poskytujuce vSeobecne
prospesné sluzby (Zékon &. 213/1997 Z.z. o neziskovych organizaciach

poskytujticich vSeobecne prospesné sluzby)

Definicia ,,verejnoprospesnosti“ sa Vv slovenskom pravnom poriadku
nenachadza. RieSena je prostrednictvom demonStrativnych vypoctov v zakonoch:
Zakon ¢. 34/2002 Z. z. o nadiciach, zdkon ¢&. 213/1997 Z. z. o neziskovych
organizaciach poskytujucich verejnoprospesné sluzby a zékon ¢. 147/1997 Z. z. o

neinvesti¢nych fondoch.

® zdroj: http://www.socionet.sk/index.php?stav=leg
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V zékone ¢. 213/1997 Z. z. o neziskovych organizaciach, poskytujacich
vSeobecne prospesné sluzby je vSak mozné najst’ definiciu vSeobecne prospesnych
sluzieb: v §2 ods. 2:

Vseobecne prospesné sluzby su najmd:

a) poskytovanie zdravotnej starostlivosti,

b) poskytovanie socialnej pomoci a humanitarna starostlivost,

c) tvorba, rozvoj, ochrana, obnova a prezentdcia duchovnych a kultitrnych hodnét,
d) ochrana ludskych prav a zakladnych slobod,

e) vzdeldvanie, vychova a rozvoj telesnej kultury,

) vyskum, vyvoj, vedecko-technické sluzby a informacné sluzby,

g) tvorba a ochrana zZivotného prostredia a ochrana zdravia obyvatelstva,

h) sluzby na podporu regiondlneho rozvoja a zamestnanosti,

i) zabezpecovanie byvania, spravy, udrzby a obnovy bytového fondu.

Z fundraisingového hladiska st NO jednym z kI'i¢ovych stakeholdrov
v procese ziskavania podpory - stoja na strane ziadatel'ov o granty, dotacie, dary,
uchadzaji sa o sponzoring. Vymedzenie pojmu NO je kl'uicové pre pochopenie

dévodov, preco sa firmy na ich podpore podiel’aju, alebo preco by sa podiel’at’ mali.

NO st vo vicsine pripadov zavislé na podpore z okolia a ich fundraisingové
aktivity byvaju spravidla rozsiahle. V oblasti kultiry vznikd mnoho subjektov vo
forme obcianskych zdruzeni pripadne spolkov. V praxi su to zvédcSa umelecke
zoskupenia — tane¢né, divadelné, vokalne a inStrumentalne subory, zaujmové
zdruZenia, zamerané na vytvarné umenie, fotografiu, folklér a i.

Zvlastnu formu neziskovych organizécii predstavujii stkromné a cirkevné
Skoly. Ich netradi¢nost’ spo¢iva v tom, Ze od Statu ziskavaju pravidelné mesacné
dotacie. Tato pravna forma im vSak neumoziluje zucastiiovat sa vybranych
grantovych vyziev blizSie Specifikovanych Ministerstvom kultiry ani Eurdpskou
uniou. V tejto podobe st ukratené aj o moznost ziskat podporu na zaklade
poukazania 2 % z dane z prijmu. Aby sa tomuto obmedzeniu vyhli, zakladajt si ¢asto

neziskové organizécie - obc¢ianske zdruzenia, spolky ¢i nadacie.

Pravna forma subjektu je vel'mi ddlezita aj pre samotného podporovatela. Na

prvy pohlad totiz nemusi byt hned’ jasné, ¢i sa jedna o ziskovy alebo neziskovy
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subjekt. Oblast’ kultiry a umenia je vel'mi Specificka a projekty tvorené neziskovymi
subjektmi, st c¢asto schopné generovat’ vicsi zisk ako projekty, pripravované
subjektmi ziskovymi.

Prikladom ziskového subjektu, ktory aj napriek velkému tUspechu nie je
producentom zisku, je hudobny festival Bazant Pohoda s.r.0., ktory patri medzi TOP
10 europskych festivalov. Hoci vznikol v roku 1997, prvykrat sa dostal do zisku az

v roku 2010 pri¢om nasledovné ro¢niky boli opat stratové.”’

2.2 Fundraisingové prileZitosti - zdroje financovania NO

Najefektivnejsim spésobom pokryvania nakladov NO je prostrednictvom uz
spominaného viaczdrojového financovania. Okrem  toho, ze je
organizécia slobodnej$ia, posobi na potencidlnych partnerov (darcov ¢i sponzorov)
stabilnejsie a zodpovednejsie.

V pripade velkych projektov je spolufinancovanie (kofinancovanie) casto
nevyhnutné. Prizvanych tak moéze byt niekolko partnerov, ktori poméhaju pokryt
naklady jednotlivych ¢asti projektu. Viaczdrojovym pokryvanim vzniknutych potrieb
andkladov (¢i uz v ramci Specifického projektu alebo hlavnej €innosti) sa chrani
nielen neziskova organizacia, ale aj samotny podporovatel’.

NO moze ziskavat' prostriedky (finanéného 1 nefinanéného charakteru)
z roznych zdrojov. Vo vSeobecnosti sa jedna o zdroje z vlastnej Cinnosti, tzv.
samofinancovanie, z verejnych a stikromnych zdrojov aod jednotlivcov. Kazda
z tychto oblasti zahfiia niekol'’ko fundraisingovych prileZitosti.

Pre S$pecifikaciu prace budu uvedené spdsoby, ktoré su v oblasti kultury uz

vyuzivané, alebo maji s ohl'adom na zahrani¢nt prax fundraisingovy potencial.

2.2.1 Samofinancovanie

Samofinancovanie je ,proces, pri ktorom neziskové organizdcie vyuzivaju
svoje kapacity (ludské, materidalne, financné, know - how a pod.) na tvorbu
a ziskavanie zdrojov pri sicasnom napliani svojho poslania. Tento spésob
financovania umozZnuje vytvaranie zdrojov viastnymi silami. “ (Marcek, 2004, str.19)

Pokial je organizacia schopnd asponl ¢iastocného samofinancovania, stdva sa ovela

"zdroj: http://www.pohodafestival.sk/index.php/sk/festival/
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stabilnejSim partnerom a klesa jej zavislost’ na externych zdrojoch, ktoré moézu byt
nestabilné a docasné.

V pripade kultirnych institucii je ziskavanie financii z vlastnej c¢innosti
beznou praxou. Divadla, muzed, ale aj profesionalne vokalne ¢i tanecné telesa
ponukaju svoje sluzby za finan¢nu protihodnotu — zakupenie vstupenky, vyplatenie
honorara (na zaklade vystipenia na objednavku) a pod. Casta je taktieZ moznost’
poskytovania prendjmov, ziskavanie Clenskych poplatkov ¢i pontkanie verejnych
sluzieb v podobe vzdelavacich aktivit a pod. Moznosti samofinancovania s vyrazne
naviazané na samotnu ¢innost’ organizdcie, a preto nie je mozné vytvorit zoznam,

ktory by bol univerzalne aplikovatelny.

2.2.2 Verejné financovanie

., Verejné zdroje predstavuju financné prostriedky poskytované z verejnych
rozpoctov institucii verejnej spravy, a to zo Statnej spravy, ako aj samospravy ci
vys§sich uzemnych celkov. “ (Urblikova a kol., 2012, s. 11)

Verejné financie uréené na podporu neziskovych organizacii, moéZzu byt vo

v§eobecnosti rozdelené na tzv. priame a nepriame.

2.2.2.1 Priama podpora

Priame financie podl'a Maréeka (2004) poskytuje $tat formou dotacii, grantov
azdrojov z Eurdpskej tnie. Medzi najrozsirenejSie nastroje ziskavania financii
z verejnych zdrojov patria grantové vyzvy, kedy sa jednotlivé organizacie uchadzaju
o0 grant na zaklade pisomnych Ziadosti. Granty st udelované na okresnej,
regionalnej, narodnej, ale aj medzinarodnej urovni. (Urblikova akol., 2012)
Grantové vyzvy na jednotlivych Grovniach s vyhlasované zvacsa pravidelne, av§ak
mnozstvo prerozdelovanych financii sa meni na zéklade Statneho rozpoctu
a vnutornych priorit rezortu. Z tohto dévodu je tato forma fundraisingu velmi
nestabilnd a neposkytuje ziadnu zaruku uspechu. O tom, ze tato situdcia nie je
Specifickou len pre tizemie Slovenska, vypoveda aj Kaiser (2009, str. 84): ,, Zddna
umélecka organizace se nemiize spoléhat na to, Ze jeji soucasné vladni financovani
bude naddle zachovano ¢i navyseno. “ Pri ziskavani financii prostrednictvom grantov
je dolezité precizne vypracovanie projektu a splnenie vSetkych stanovenych
parametrov. V opa¢nom pripade moze byt projekt vyradeny
(Urblikova a kol., 2012).

20



V oblasti kultiry vyhlasuju $titom zriadené inStiticie predovSetkym nasledovné
grantové vyzvy:

¢+ Ministerstvo kultary SR — ,,Pro Slovakia“ www.culture.gov.sk,

% Urad vlady kultara narodnostnych mensin — http://dotacie.vlada.gov.sk/,
¢ Audiovizualny fond — www.avf.sk,

¢ Fond vytvarnych umeni — www.fvu.sk,

¢ Hudobny fond — www.hf.sk,

¢ Literarny fond — www.litfond.sk,

% Ars Bratislavensis — neprofesionalne umelecké a kultirne aktivity

v Bratislave a aktivity propagujuce Bratislavu v zahrani¢i www.bratislava.sk,

X/

¢ Jednotlivé mestské Casti a samospravne kraje.

Eurdpska unia vyhlasila na obdobie 1. 1. 2007 — 31. 12. 2013 program S ndzvom
»Kultura®. Je pristupny vSetkym kultGrnym odvetviam a kategériam kultarnych
subjektov posobiacich na Grovni neziskovych organizécii. V sii¢asnej aktualizovanej
podobe sa odvracia od sektorovej Specifikacie, ktord izolovala jednotlivé umelecké
formy a Zanre a zameriava sa na interdisciplinarnu komunikaciu. Ked’ze organizacia
moze z tohto programu pokryt’ iba max. 60 % z celkovych nakladov, musi ziadatel
hl'adat d’alSie zdroje na dofinancovanie projektu. (Urblikova, 2012; Kultarny

kontaktny bod, online)

2.2.2.2 Nepriama podpora

Nepriamu formu podpory z verejnych zdrojov predstavuje moznost
poukéazania 2 % - 3 % z dane z prijmu fyzickych osob a 1,5 % - 2 % z dane z prijmu
pravnickych osob. Tento pomerne ojedinely mechanizmus upravuje zakon
¢. 595/2003 Zb.z. o dani z prijmov. Vo vSeobecnosti — bez ohl'adu na vysku percenta
sa pre tento mechanizmus ustalilo pomenovanie ,,poukazanie 2 %"

Moznost’ poukézania 2 % zaviedol $tat po vstupe Slovenska do EU, kedy
nastali vyraznejSie zmeny a podpora zo zahrani¢nych zdrojov sa oslabila. Celkovy
mechanizmus nie je az takou raritou a funguje vo viacerych Statoch. Unikétnostou je
vSak zapojenie pravnickych osob, ktoré mozu taktiez venovat’ Cast’ svojej dane
neziskovému sektoru. Ako v rozhovore (Priloha ¢. 8) uvadza odbornicka, $tat si pri

schvaleni mechanizmu pre pravnické osoby spociatku neuvedomil, o kolko financii
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pride. Mozno aj prave preto je zahrani¢nd prax odliSna a vdcSina okolitych krajin
podporuje darcovstvo prostrednictvom moznosti zniZzenia zakladu dane. Do
neziskového sektora tak zacali prudit nezanedbatelné finan¢né prostriedky, ¢o
prinieslo dva sprievodné efekty. Zacal sa boj o 2 %, NO zacali rozposielat’ stovky
ziadosti, oslovovat’ firmy a upozoriiovat’ na svoju ¢innost’ a firmy sa zacali do urcitej
miery 0 neziskovy sektor zaujimat’ a podporovat’ ho zo statnych prostriedkov, (ked’ze
sa jedna o percento zdane zprijmu, ak by tuto Ciastku nepresmerovali do
neziskového sektora — financie by odisli Statu). Na druhej strane zacalo vznikat
mnozstvo podvodnych NO, predovsetkym obcianskych zdruzeni zameranych prave

na ziskavanie 2 % od pravnickych, ale aj fyzickych osob.

MECHANIZMUS 29% (1,5%) DANE Z PRIJMU

Jednotlivei

D __'_'iT'E " Registrovana
Prijem fyzicke] osoby 3 do 19 0 f]JI':-aD‘E_c] . MNO

od raku 20017

2%, 1,5% dane

Firmy ['7
. .-‘v/w Regist. MMO ]

T Daf mn._ — :
N Prijem pravnicke| osoby 830€E [ Regist. MMO J

e
pa | Regist. MNO |
od roku 2004 r

Schéma: 1: Mechanizmus 2% (1,5%) dane z prijmu, zdroj: Marcek, Slovenské centrum
fundraisingu, 2012, Nastroje fundraisingu (v kulture), CD - ROM

Jednotlivci — fyzické osoby maji od roku 2001 moznost’ poukazat’ 2 % z dane
Z prijmu neziskovym organizaciam, ktoré s zaregistrované a uvedené v zozname
prijimatelov 2 %. Tento zoznam kaZdorocne zverejniuje Notarska komora SR na
stranke www.notar.sk. Dostat’ sa nait maju moznost’ vSetky neziskové organizacie,
ktoré spinajii hlavny predpoklad — vznikli minimalne rok pred podanim Ziadosti
notarovi, t.j. v roku 2013 mozu prijimat’ 2% iba tie organizacie, ktoré vznikli v roku
2011 a skor (kedZe v roku 2012 musia preukazat notarovi splnenie podmienok na

prijimanie 2 %)®

8 zdroj: http://rozhodni.sk/fags/
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Vroku 2011 Zakon 406/2011 o dobrovolnictve a o zmene a doplneni
niektorych zédkonov, priniesol niekol’ko zmien. Okrem zavedenia dobrovolnictva do
slovenského legislativneho systému, umoznil fyzickym osobam, ktoré v uplynulom
roku odpracovali ako dobrovorlnici viac ako 40 hodin, moznost’ poukazat’ 3 % z dane
z prijmu. (Viac v Prilohe 8)

Ako uz bolo spomenuté vysSSie, slovenskou unikatnostou je zapojenie
pravnickych osob, ktoré maji od roku 2004 taktiez moznost’ podporovat’ neziskovy
sektor prostrednictvom poukazania 1,5 % — 2 % z dane z prijmu jednej alebo
viacerym neziskovym organizacidm zaregistrovanym v zozname prijimatelov.

Aj napriek tomu, Ze sa jednd o pomerne dobre fungujici a vo viacerych
ohl'adoch prospesny systém pomoci, od 1. janudra 2011 doslo k upravam, ktoré

reguluji postupné znizovanie asignacie pravnickych osob.

rma neda zladen Ak firma da Tak stat | Teda spolu
dar, tak méZe MVO teda dodatoény dar| poukaZze maximum
B e A SN 1 ST
A §=A C D A+CH+D
201 1.5% B 1.5% 0.5% m 0,5% 2.5%
2012 1.5% 1.5% 0,5% 0,5% 2.5%
2013 1.0% 1.0% 1,0% 0,5% Z2.5%
2014 1,0% 1.0% 1,0% 0,5% 2.5%
2015 1.0% 1.0% 1.0% 0.6% 2.5%
2018 0.5% 0.5% 1.5% 0.1'5_% 2.5%
2017 0.5% 0.5% 1,5% 0,5% 2.5%
2018 0.5% § 7 0.5% 1.5 T / 0,5% 2.5%
2019 0.5% ‘|IJ|' 0.5% 1,5% 1,| I-’ 0,5% 2.5%
2020 0,5% " 0,5% % v ® 0.5%
arast wyshy
okles maximalnej arovana]
ysky poukazaneho " E!'“I

Tabulka 3: Vyvoj 2 % z dane z prijmu PO, Zdroj: Faiglova, S. — Hafidiak, P. — Andrejkovi¢,
M.: Zmeny v mechanizme 2% od 1.1.2010. Manuél pre prijimatel’ov 2% z dane. 1.SNSC:
Bratislava. 2010. CD-RPOM

V stru¢nosti je mozné systém pre pravnické osoby naznacit’ nasledovne:
Ak pravnicka osoba nedala v roku 2012 (a aj pocas roku 2013 az do terminu
na podanie danoveho priznania) dar na verejnoprospesné ucely vo vysSke minimdalne

0,5 % z dane, tak méze poukdzat iba 1,5 % z dane.
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Ak pravnicka osoba dala v roku 2012 (a aj pocas roku 2013 az do terminu na
podanie danového priznania) dar na verejnoprospesné ucely vo vyske minimdlne

0,5 % z dane, tak moze poukazat celé 2 % z dane.®

Mechanizmus je nastaveny tak, ze mimovladna neziskova organizécia moze
ziskat’ maximalne az 2,5 % z dane z prijmu (2 % od pravnickej osoby + 0,5 % od
Statu). Na zaklade rozhodnutia vlady sa toto percento bude postupne znizovat’ az do
roku 2018, kedy dosiahne maximalnu hodnotu 0,5 %.

V roku 2011 mohlo z celkového poctu 25 754 pravnickych os6b poukazat
2 % na zaklade predchadzajiceho venovania daru na verejnoprospesné ucely iba
2 467 PO (9,53 %). Spolu venovali neziskovym organizaciam 10 699 000 €, pri¢om
priemernd vyska poukazanej hodnoty bola 4 336 €.

Zvysnych 23 489 (90,47 %) pravnickych osob poukdzalo iba 1,5 % zo
zaplatenej dane, vyska venovanej Ciastky dosiahla 14 445 000 €, priCom priemerna
vyska poukdzanej hodnoty bola 615 el0

Fyzické a pravnické osoby, ako aj Siroka verejnost’ st s postupmi poukazania
2 % oboznameni prostrednictvom roéznych portalov, ktoré ponukaju komplexné

informacie  (napr. www.rozhodni.sk, www.dvepercenta.sk, = www.1snsc.sk,

www.fundraising.sk a d’alsie). (Viac v Prilohe ¢. 8)

2.2.3 Stitkromné zdroje

Stkromné zdroje st povazované za tzv. externé zdroje. Pochadzaju od firiem,
podnikatelov a domécich 1 zahranicnych nadécii. Podporované znich mézu byt

nielen neziskové organizacie, ale aj jednotlivci.

2.2.3.1 Firmy

Pre firmy predstavuje podpora neziskového sektora dolezitli sucast’ ich
firemnej identity (Corporate identity) a zaroven vhodny prostriedok na zviditeInenie
znacky a posilnenie PR.

Identita firmy obsahuje niekolko zdkladnych prvkov, ktoré vypovedaju
0 smerovani apostaveni firmy vo¢i externému a internému prostrediu.

Vo vSeobecnosti pozostava z troch Casti:

% zdroj: http:/rozhodni.sk/fags/
10 zdroj: http://www.cpf.sk/files/files/2percenta%20v%20r%202012_cpf.pdf
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% firemny design - logo, online prezentacia, oznac¢enie dokumentov a pod.,
¢ firemna komunikacia — interna aj externa (Public Relations),
¢+ spravanie firmy — jej interné hodnoty, normy, zasady a piliere.

(Brooks, 2003)

Pri fundraisingovych aktivitdich je dolezité sustredit’ sa predovSetkym na
spravanie firmy — snazit' sa ziskat' prehlad o jej internych hodnotach a oblastiach
zaujmu.

Firmy si vyberaju projekty NO a jednotlivcov na zaklade roznych kritérii.
Moze sa jednat o priamy vyber, ale aj o viacstupiiové grantové kola. Vo
vSeobecnosti plati, ze ¢im je firma vicSia a solventnejSia, tym je naro¢nejsi aj proces
vyberu projektov. Velké, casto nadnirodné spolo¢nosti, maju takmer spravidla
vytvorené vlastné firemné nadacie (napr. Naddcia Orange, Nadéacia Tatra banky,
Nadacia Tesco apod.). Ich spravcami st c¢asto nielen samotné firmy, ale aj
profesionédlne nadacie. Na Slovensku je to predovsetkym Nadacia Pontis a Centrum
pre filantropiu. Pokial’ je NO uspes$na a podari sa jej osloveny subjekt zaujat,, je ich
vztah pravne oSetreny, ato bud’ na zéklade Darovacej zmluvy (Priloha ¢.1),
pripadne na zéklade Zmluvy o reklame a propagacii*? (Priloha ¢.2)

Blizsie bude tato forma popisana v kapitole 2.3. ,Nastroje firemného

fundraisingu v kultare®.

2.2.3.2 Nadacie a nadacné fondy

Nadacie a nada¢né fondy st Gcelové zdruzenia majetku uréené k dosahovaniu
v§eobecne prospesnych cielov. S povazované aj za banky neziskového sektora. Ich
hlavnou ulohou je ,, zhromazdovat majetok a prerozdelovat’ ho na verejnoprospesné
ucely. “ (Centralny portal pre neziskovy sektor, online) Maju teda samostatnti pravnu
formu ariadia sa Zakonom ¢&. 34/2002 Z. z. o nadaciach a o zmene ob¢ianskeho
zakonnika v zneni neskorsich predpisov.

Na Slovensku je v sucasnosti vySe 630" nadacii anadaénych fondov.
Odlisuju sa zameranim (na konkrétnu oblast’ alebo vSeobecnu pomoc), osobou
zakladatel'a — fyzicka / pravnicka osoba, pripadne ich kombinacia, geografickou
oblastou poOsobnosti (napr. komunitné nadacie) a spdsobom prerozdelovania

financii.

! Obéiansky zékonnik - Zakon &. 40/1964 Zb. v paragrafoch § 628 - § 630,
12 Obchodného zakonnika v zneni neskorsich predpisov Zakon &. 513/1991 Zb. §269
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Oblast’ kultiry podporuji na Slovensku predovSetkym nasledovné firemné
nadacie:

¢+ Centrum pre filantropiu www.cpf.sk,
+** Nadacia otvorenej spolo¢nosti www.0sf.sk,

+ Nadacia Pontis www.nadaciapontis.sk, www.darca.sk,

¢+ Nadacia Slovenskej sporite'ne www.nadaciaslsp.sk,

¢+ Nadacia Tatrabanky www.nadaciatatrabanky.sk,

+ Nadacia VUB - www.nadaciavub.sk,

++ Nadacia SPP - http://www.nadaciaspp.sk/,

% Nadacia Orange - http://www.nadaciaorange.sk/.
(Urblikova 2012 s.23 - 27; autorka préce)

Medzi najaktivnejSie patria nadacia Pontis a Centrum pre filantropiu. St totiz
spravcami mnohych firemnych nadacii, pomahaju pri prerozdelovani 2 %, vytvaraju
nové prilezitosti a podporujii individudlny fundraising. Nadacia Pontis pontka
firmam taktiez moznost’ zriadit’ si pod ich vedenim a spravou nadac¢né fondy, a tak sa

aktivne podielat’ na podpore neziskového sektora. (Nadéacia Pontis, online)

Fyzické osoby mozu byt taktiez zriadovate'mi nadacii. Prekdzkou vSak moze
byt nutnost’ pomerne vysokého pociatoéného vkladu vo vyske minimalne 6 638 €,
pricom tuto zakladni hodnotu mozu tvorit’ len petiazné prostriedky a nehnutel’nosti.
(Centrum pre filantropiu, online)

Komunitné nadacie s ,miestne alebo regiondlne posobiace mimoviadne
neziskové organizacie. Funguju ako sprostredkovatel financnej podpory od
jednotlivcov, firiem a samosprav k dobrovolnym obcianskym iniciativam
a neziskovym organizdaciam, ktorym umozZiuju efektivne vyuzit' ziskané financné
prostriedky na roznorodé spektrum verejne prospesnych aktivit.” (Asociacia
komunitnych nadacii Slovenska, online) V stcasnosti je na Slovensku 10
komunitnych nadécii, a to v Bratislave, Pezinku, Nitre, Trencine, Zvolene, Banske;j

Bystrici, Liptovskom Hradku, Lipanoch, Bardejove a PreSove.

13 zdroj: http://portal.ives.sk/registre/zoznamRND.do

26


http://www.cpf.sk/
http://www.osf.sk/
http://www.nadaciapontis.sk/
http://www.darca.sk/
http://www.nadaciaslsp.sk/
http://www.nadaciatatrabanky.sk/
http://www.nadaciavub.sk/
http://www.nadaciaspp.sk/
http://www.nadaciaorange.sk/
http://portal.ives.sk/registre/zoznamRND.do

V oblasti hudby pésobia na Slovensku aj menSie nadacie, a to predovSetkym:

Hudobna spolo¢nost’ Hemerkovcov v KoSiciach,

Medzinarodna spoloc¢nost’ J. N. Hummel a obnova kultarneho dedicstva,
Nadacia Jana Cikkera,

Nadacia Konzervatoria v Bratislave,

Nadacia Kristal'ové kridlo,

Nadécia Matice slovenskej,

Nadécia Mikulasa Moyzesa,

Nadécia ORIGINAL,

Spolocnost’ Jana Levoslava Bellu,

Spolocnost’ MikulaSa Schneidra-Trnavského.

V zahrani¢i pdsobi mnozstvo nadacii, ktoré sa orientuji predovsetkym na

podporu medzinarodnej komunikécie. Spolupraca tak prebicha zvicSa ako sucast’

rozvoja kultirnej politiky a interkulturdlneho dialégu medzi krajinami Europy

a ostatnych kontinentov.

b) V oblasti umenia a kultiry pésobia v zahrani¢i napriklad nasledovné

nadacie:

X/
L X4

X/
L X4

Allianz Kulturstiftung — www.allianz-kulturstiftung.de,

Anna Lindh Foundation — www.euromedalex.org,

Asia —Europe Foundation (ASEF) — www.asef.org,

Aventis Foundation — www.aventis-foundation.org/,

Balkan Incentive foundation for culture —

www.culturalfoundation.eu/grants/balkan-incentive-fund-culture,

Fundacion Botin — www.fundacionbotin.org,

Bernische Kunstgesellschaft — www.kunstgesellschaft.be,

BNP Paribas Foundation — www.bnpparibas.com/en/about-us/corporate-

philanthropy/bnp-paribas-foundation,

Boeing — Arts and Culture Dimension —

www.labforculture.org/en/funding/contents/agencies-programmes/boeing-

arts-and-culture-dimension,

Fundacio Calouste Gubenkian — www.qulbenkian.pt/,

Caravan cultura foundation — www.caravancultura.org/
a mnoho d’alsich. (Urblikova 2012 s.35 - 47; autorka prace)
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2.2.4 Individualni darci

, Fundraising od individudlnych darcov patri medzi najudrzatelnejsie
a najflexibilnejsie sposoby financovania neziskovych organizacii. “ (Urblikova a kol.,
2012, str. 49) Na ziskanie individualnych darov totiz nie je nutné (vo vacSine
pripadov) spliiat’ fixné poziadavky. Medzi najéastejsie sposoby podpory patri
venovanie finanénych alebo vecnych darov, dobrovol'nd pomoc (t.j. venovanie Casu,
alebo know - how), poukazanie 2 % - 3 % zdane zprijmu, organizovanie
najroznejSich podujati, zasielanie DSM (Donors Message Service) — Specialne
spoplatnenych sms sprav a prostrednictvom dobro¢innych odkazov — zaveti.
(Urblikova a kol., 2012; Sobatiova, 2010)

Ziskavanie podpory od jednotlivcov si vyzaduje pomerne vyraznil ¢asovi
investiciu a doraz na komunikdciu s verejnost'ou, t.j. neustale posiliiovanie PR.

NO oslovuju Siroku verejnost’ najroznejSimi formami — prostrednictvom
verejnych zbierok, poStovych zasielok, e-mailov, benefiénych akcii (koncerty,
tomboly, modne prehliadky, Sportové zapasy apod.), telemarketingu i velkych
medidlnych kampani spravidla podporenych DSM.

Internet uviedol do praxe aj prispievanie prostrednictvom online bankovych
prevodov. Tento inovativny systém online darcovstva rozvijaji na Slovensku

predovsetkym portaly www.dobrakrajina.sk (nadacia Pontis), www.dakujeme.sk

(0.z. WellGiving) www.ludialudom.sk awww.dobryanjel.sk. Online darcovstvo

podporuju aj samostatné firmy, ako napr. knihkupectvo Martinus, ktoré umoziuje
zékaznikom pri online objednavkach zaokruhlovat’ ceny knih smerom nahor, a tak
prispievat’ na pomoc rodindm a detom v ntdzi.

Vhodné zvolenie metody je kI'aC¢om k uspechu. Vo vSeobecnosti sa odportica
vyberat’ formu na zéklade ciel'ovej skupiny a typu pozadovaného daru. Pokial’ je to
mozné, je vhodné taktiez odliSit komunikaciu na zaklade skutocnosti, ¢i sa jedna
0 nového alebo pravidelného darcu.

Ako uz bolo uvedené, jednotlivei moézu podporovat’ NO réznymi spdsobmi.
Tie najrozSirenejSie je mozné najst spolu S hodnotenim doveryhodnosti

Vv nasledovnej tabulke:
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Ktoré spdsoby darovania financii povaZujete za najddveryhodnejsie ?
(v %)

kapou wrobku, vatupenky &i sluioy 38,3
zaslanim SMS
vhodenim hotovosti do pokladnicky

prevodom na Géet oscbne v banke

podtovou poukakou

prevodom na Uéet cez intiermnet (elekironicke
bankownicto)

cezdarcoveky portal

priamo na webstranke prijimatela

trvalym prevodnym prikazom

TabuPka 4: Prieskumy, s.r.o., pre 4people, n.o. 2012 (1024 respondentov),
Zdroj: Maréek, Bartovitovi 2012, CD-ROM
Okrem finan¢nej pomoci sa rozvija aj darcovstvo vo forme venovania
vlastného casu ¢i know — how. Vtedy sa jednotlivei prostrednictvom priamej pomoci
stavaju sucast’ou zivota neziskovej organizacie.
Podl'a prieskumov Slovenského centra fundraisingu z roku 2012 je typicky
slovensky darca ,,35-44-rocny s VS vzdelanim, na pozicii tvorivého odborného
pracovnika (lekar, pedagog, pravnik, vedec, analytik, informatik, umelec...), skor

Zena — Obyvatelka Bratislavy a Kosic. “ (Marcek, 2012)

Darci sa rozhoduju, kam financie venujii predovsetkym na zaklade ucelu
pouzitia finanénych prostriedkov (71 %), dostatku informacii (44 %) a znamosti,
imidZu organizatora zbierky (42 %). (Agentura Focus, 2007)

O preferenciach slovenskych darcov vypoveda aj nasledujuci graf, ktory
poukazuje na oblasti, ktoré st verejnost'ou najvyznamnejsie podporované, t.j. oblasti,
ktoré verejnost’ pokladd za najdolezitejSie (predovsetkym zdravie a pomoc v nidzi)
pripadne oblasti, ktoré si vyznamne fundraisingovo c¢inné a prostrednictvom
profesiondlnej komunikécie s verejnostou dokazu vzbudit' zdujem o svoju ¢innost’

(predovsetkym cirkev a Sport):
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Ktoru z tychto oblasti ste Vy osobne podporili finanénym darom
(okrem 2% z dane) v priebehu posiednych 12 mesiacov?
(v %)

ochrana a podpora zdravia 40,9

socialna pomoc, pomoc ludom vnuda

podpora cirkvi, naboZenskych spolotensteva
naboZenskych aktivit

telesna kultira, Sport a voiny éas

ochrana Zwtného prostredia

kultira, umenie

vadelavanie

podpora dobrovolnicha, komunit, filantropie

ochrana fudskych prava mensin

veda a vyskum

TabuPka 5: Prieskumy, s.r.o0., pre 4people, n.o. 2012 (1024 respondentov),
Zdroj: Marcek, Bartovicova, 2012

Individualny a firemny fundraising ma vela spolo¢ného. Fundraiseri pri
jednani preto nesmu zabudat' na skutoCnost, ze aj vo firmach sa nachadzaju

jednotlivci, ktori ¢asto rozhoduju o podpore danej NO.

Institicie a nadacie

Firmy a podnikatelia

Jednotlivci

situdcie

Pocet mensi mensi velky
L. napifianie misie, ublicita, podnikanie, i . .
Motivacia P . . . . P ) ,p' dobry pocit, benefity
zlepSovanie spolocnosti osobné zaujmy a pod.
. . osobny pristup, zalezi od i .
Byrokracia |znasna vl 2 hromadnd komunikacia

Komunikacia

so zodpovednym
pracovnikom

s majitelmo / manazérom

snaha o personalizovanu
komunikaciu

sprava,

regione alebo celostatne

Pouzitie malo felxibilné fexibilné Flexibilné
zavisi od projektového , najstabilnejsi zdroj
Stabilita proj zavisi od vztahu J ] J
cyklu prijmov
EU fondy, finanéné nadnarodné spolocnosti, . .
. ., . R dobrovolnici, ich rodiny
mechanizmy pridruzenych |firmy na celostatne;j . .
- , . a priatelia
krajin arovni
Ustredna, regionalna, vyrobny, obchodny . L ,
’ . v A jednotlivci so vztahom k
Priklady |miestna, alebo Statna podnik pdsobiaci v

problematike a aktivitam

nadacie a neinvesti¢né
fondy

miestni podnikatelia,
remeselnici, Zivnostnici a
pod.

ti, Co ziskavaju z ¢innosti
organizacie aich pribuzni
a Siroka verejnost

Tabulka 6: Zhrnutie informacii o zakladnych typoch fundraisingovych prileZitosti,
vypracovala autorka prace podl’a E. Mar¢ek (CD-ROM)
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Nasledujiica schéma sumarizuje prostriedky, z ktorych mézu NO ziskavat
zdroje na svoju ¢innost’. Pri tvorbe schémy bol kladeny doéraz na to, aby boli vSetky

vyuZitel'né aj pre oblast’ kulttry.

Predajvstupeniek

Clenske poplathy

Financovanie zvlastnych zdrojov =~ Poskytovanie sluiieb

Prendjmy

... Individualne

Granty, dotcie

Zdrojez EU

FO2%/3%
Poukizania® —
dane z prijmu

Verejnéfinancovanie

MNepriama podpora —

PO1L5%-2%
- Jednorazovy / Opakovany
| Priamy finanény dar . Online / Offline
| Faning ] Darcovské sms (DSM) (Poukazanie 2 % / 3 % z dane)
'i Zrazka zo mzdy

. Jednotlivei — )
~1 Dobrovolnictvo (¢as)

= Nefinancné — — Know-how, kontakty

1 Clenstvo v spravnej rade

Kulttrne institaty, velvyslanectva

- Cirkev a ndboZenské spolky
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—  Pedainy dar
Zbierka medzi
—  zamestnancami +
matchingowy fond
— Pefiaing —
|— Firemné nadacie a
— nadagné fondy —
grantove vizwy
__| Dobrodinngé eventy -
podujatia
| Mepefaind podpora
(napr. viastné wyrobky)
Odbarna pomoc
+ Darcovstwvo —{ - r
know — how
—] Mepenaing —
1 Sponzoring — Zazemie
L Firemng
dobrovalnictvo
| Cause Related
e || | Marketing
podnikatelia
_| Mové produkty
+ Dobrodinny marketing
-~ Asignacia 1L.5-2 %
Sukromné
financovanie
Clenstva v spravnej rade
Zriadene PO
— (profesionalne,
| Domace — leennd)
— Komunitng
Nadicie a nadaéné
fondy
—  Zriadené PO
| Zahraniéné =
— Zriadené FO

Schéma 2: Sumarizacia prostriedkov financovania NO, zostavila autorka prace
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2.3 Nastroje firemného fundraisingu v kultare

Firemny fundraising v oblasti kultiry je na Slovensku zatial’ len ve'mi mélo
rozvinuty. Neexistuju aktualne Statistiky, pripadne pocty firiem, ktoré by sa o oblast’
kultary aktivne zaujimali, ani sthrnné ¢isla, ktoré by poukazovali na tspeSnost’
kultirnych institacii pri takomto tipe ziskavani podpory a financii. Taktiez literatira
je velmi obmedzend a Casto vSeobecne ladend s dorazom na oblast’ socidlnej
a zdravotnej pomoci. Zahrani¢na prax i literatira je v tejto oblasti omnoho bohatsia,
avsak vo vicsine pripadov nezodpoveda situacii na Slovensku.

Pri oslovovani potencidlneho firemného partnera je doélezité mat vzdy na
paméti, zZe ,prostredky neddava organizace organizaci, ale clovek cloveku*.
Ledvinova (2002, str. 31) Délezité je dosledné vyplnenie pozadovanych materialov,
presné zaSpecifikovanie projektu podl'a stanovenych kritérii. Ledvinova (2002) d’alej
uvadza aj najvacsiu a zaroven najéastejSiu chybu, ktorej sa neziskové organizacie
aich fundraiseri dopustaju, a tou je orientacia na peniaze a neprejavenie zaujmu

0 firmu, jej priority a zaujmy.

Existuje vel'a sposobov a moznosti, ako mézu firmy podporit’ oblast’ kultury.
Nazorov na ich delenie a pripadné zoskupovanie je vela. Kotler a Scheff (1997)
napriklad rozdeluju firemny fundraising v oblasti kultiry a umenia na: vSeobecnu
podporu, dobro¢inné sluzby, zamestnanecké - matchingové dary a / alebo
sponzoring“. My sa budeme riadit’ rozdelenim Zuzany BartoSovej (2007, Férum
darcov), ktorej pristup presnejsie reflektuje slovensky trh a legislativu. BartoSova
definovala tri zakladné oblasti podpory — darcovstvo, sponzoring a poukazanie 2 %

z dane z prijmu.

2.3.1 Darcovstvo

Pod pojmom firemné darcovstvo ,rozumieme dobrovolnu a nezistnu
angazovanost’ podnikatelského subjektu vo verejnoprospesnych projektoch s cielom
podporovat’ rozvoj spolocnosti, v ktorej pdsobi alebo, na ktoru maju jeho

podnikatel'ské aktivity vplyv. Ide o aktivity nad ramec komercnej cinnosti firmy;

v originaly: general support, service in-kind support, emplyee matching gifts, and / or sponsorship
(Kotler, 1997, str. 495)
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aktivity, ktoré firmy najcastejsie realizujii spolocne s MNO™.* (Férum donorov
a tyzdennik Trend, 2007, str.5)
Oblast’ darcovstva moze byt dalej vnutorne rozélenend na penazné

darcovstvo, nepenazné darcovstvo, a Cause Related Marketing, t.j. aktivity

prepajajice darcovstvo S komerénymi aktivitami firmy. Tato tretia oblast’ vytvara
funkény prechod medzi darcovstvom a sponzoringom. (Bartosova, 2007)

Darcovstvo je taktiez prejavom tzv. filantropického spravania, ktoré je
Specifické neziStnym pomahanim druhym za ucfelom skvalitnenia Zivota.
Obdarovany moéze s darom nakladat’ volne, pokial nie je v darovacej zmluve
dohodnuté inak. (Priloha ¢ 1) Casto sa jedna o dlhodobejsie spoluprace, ktoré aj bez
podmienky protiplnenia, prindSaju zvySenie povedomia a generuji pozitivne PR.

(Pro Culture, online)

2.3.1.1 Prava a povinnosti firemného darcu

Darcom modze byt len firma, ktora je riadne registrovana v obchodnom
registri. Dar musi byt’ prideleny prostrednictvom Darovacej zmluvy, ktorej obsahom
musi byt minimalne oznac¢enie zmluvnych stran a predmet zmluvy. Taktiez by mala
obsahovat’ spdsob odovzdania daru (napr. prevod na ucet, osobné odovzdanie daru
a pod.) a informaciu o tom, ¢i uz bol dar ziadatel'ovi odovzdany, pripadne stanovit’
termin odovzdania.

Darca md pravo na vSetky informécie tykajice sa prijemcu prispevku, bez

ohl'adu na to, ¢i sa jedna o pravnicku alebo fyzicku osobu. Taktiez moze kedykol'vek
vyzadovat’ informécie tykajlice sa vyuzitia prispevku, kontrolovat’ dohodnuté plnenie
a pozadovat’ vyuctovanie a pripadne aj vratenie nevyuzitych pefiaznych prostriedkov.
Darca moze taktiez pozadovat’ priebezné hlasenie o vyuZziti darovaného prispevku,
ustanovit’ nutnost’ konzultacie v pripade zdsadnych zmien v projekte ¢i ucele daru
a poziadat' prijemcu daru o vypracovanie zaverecnej spravy. Pokial to nie je
V rozpore zo zakonom, darca moze poziadat’ o zachovanie anonymity.

Darca je povinny definovat’ prijemcovi svoje zameranie, oblast’ ¢innosti,

poslanie, programy a sposob fungovania. Taktiez nesmie poskytovat informacie
0 ziadatel'ovi bez jeho vedomia a zverejnovat’ informacie, ktoré mu ziadatel’ poskytol

na interné vyuzitie.

1! : ) . , « g
® mimovladne neziskové organizacie
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2.3.1.2 Prava a povinnosti obdarovaného

Povinnosti obdarovaného vychadzaju do velkej miery z vysSie uvedenych

prav darcu. Tykaju sa predovSetkym dokladovania schopnosti vyuzit' darované
prostriedky na dohodnuty tucel, poskytnutia vSetkych pozadovanych informacii
a umoznenia darcovi kontrolovat efektivitu ich vyuzitia a splnenie dohodnutého
ucelu. Povinnost'ou darcu je taktiez riadne dolozit’ vytactovanie projektu a poskytnat’
informdacie o dosiahnutych vysledkoch. Pokial’ darca poziada, obdarovany sa musi
zdrzat’ Sirenia informadcii o darcovi a zachovat’ jeho anonymitu.

Obdarovany ma taktiez prdvo poziadat’ o anonymitu, pokial’ by zverejnenim

boli dotknuté jeho 'udské prava, bezpecnost’ ¢i dostojnost’ a v pripade neprijatelnych

podmienok dar odmietnut’.

2.3.1.3 Penazné darcovstvo

Penazny dar je vo vSeobecnosti najrychlej§im a zaroven najjednoduchSim
spdsobom podpory organizacie. Aj tento spdsob prinasa niekol’ko fundraisingovych
prilezitosti:

Priamy penazny dar moéze firma poskytnit na zdklade uz spomenutej

darovacej zmluvy. Jednd sa o vel'mi jednoduchy a rychly systém.

Zbierka medzi zamestnancami prepojend s matchingovym fondom patri na
Slovensku medzi velmi malo pouzivané nastroje, ato nielen v oblasti umenia
a kulttry. Jedna sa o zbierku medzi zamestnancami, ktort organizuje priamo firma -
zamestnavatel’ alebo zamestnanci za i¢elom pomoci vybranej neziskovej organizacii.
Nasledne firma navysi, alebo znasobi vyzbieranu Cciastku. Podobne funguje
Vv zahranici aj dobre etablovany systém darcovstva s nazvom ,,payroll giving®, kedy
firma na zaklade dohovoru pravidelne strhava urcita Ciastku z platu zamestnanca
V prospech vybrane] neziskovej organizacie. Vyslednu ciastku opdt navySi na
zaklade dohovoreného percenta. Tato forma umoziuje firme nielen motivovat
zamestnancov k darcovstvu, ale ich aj zaclenit' do firemnych dobrocinnych aktivit,
¢o moze priniest’ zvysenie lojality zamestnancov voci firme.

Firemné nadéacia a nada¢né fondy si zakladaju predovSetkym velké firmy

s dlhodobymi darcovskymi programami. Jedna sa o samostatné pravne subjekty,
ktoré funguji na principe tradi¢nych nadacii s vynimkou, Ze ich zriad'ovatelia - firmy
poskytuju vsetky alebo vicSinu prostriedkov na podporu neziskovych projektov

| prevadzku nadacie. Samostatnu kategoriu tvoria firemné nadacie, ktoré sa rozvijaju
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takmer nezavisle od materskej firmy. Ziskavaju dalSie zdroje od inych firiem,
organizuju verejné zbierky, uskutociiuju aktivity, ktoré im umoziuju podporovat’
velmi Siroké spektrum projektov a celorocne sa venovat pomoci druhym. Do
kategorie velkych firemnych nadacii patri napriklad nadacia spolo¢nosti Orange,
SPP, Tatra Banky, Slovenskej sporitel'ne, Tesca a i. vy$$ie spominané.

Castym podporovatelom kultirnych a umeleckych projektov st aj Slovenské
elektrarne. Vytvorili komplexny systém pomoci s nazvom ,,Energia pre krajinu“le,
prostrednictvom ktorého sa angazuju v oblasti kultary, Zzivotného prostredia,
vzdeldvania a Sportu. Proces uchddzania sa o jednotlivé formy podpory je vel'mi
jednoduchy. Ziadatel’ sa registruje a vyplni svoj profil. Nasledne sa moze uchadzat
0 2 %, finan¢ny dar, alebo sponzoring, pricom ma kazda NO moZnost’ uchadzat’ sa
sucasne o vSetky tri uvedené druhy podpory. V roku 2012 bolo prostrednictvom
programu ,,Energia pre kultaru®“ podporenych 15 projektov z réznych oblasti od
hudby (Zlaté husle, Dalibor Karvay), cez vytvarné umenie (Slovenskda ndrodnd
galéria, Galéria mesta Bratislavy) az po divadlo (Radosinské naivné divadlo) a
menej vizne zanre (Kremnické gagy, Cirku I'Art)."’

Pre svojich zamestnancov, obchodnych partnerov, klientov, priatel'ov i Siroku

verejnost moézu firmy organizovat’ aj tzv. dobroCinné podujatia (eventy). Medzi

najroz§irenejSie patria charitativne vystavy aaukcie, beneficné koncerty,
predstavenia, modne prehliadky a pod. Vytazok z podujatia je nasledne prerozdeleny
medzi vybrané neziskové organizacie.

Takato forma podpory je Casto vyuzivana v spojitosti s mladymi umelcami,
kedy sa uskutociiuju aukcie a vystavy mladych talentovanych tvorcov, koncerty
znamych umelcov na podporu tych zacinajicich, pripadne sitaZe organizované
firmami scielom vybrat najtalentovanejSich mladych umelcov a podporit’ ich
vzdelavanie a ¢innost’. Prikladom je projekt nadacie Tatrabanky s nazvom ,,Mlady
tvorca“!®, pocas ktorého ziskava kazdorotne ocenenie pit’ nadanych mladych Iudi
Z oblasti audiovizudlnej tvorby, divadla, hudby, literatury a vytvarného umenia. Na
podpore mladych umelcov sa podiel’a aj Nadacia SPP, ktora pravidelne vystavuje vo
svojej ,,Malej galérii“ umelecké diela mladych domacich i zahrani¢nych autorov.

Vystava je spravidla spojend s aukciou a mladi umelci tak dostavaju nielen priestor

18 zdor: http://energiaprekrajinu.seas.sk/
17 zdroj: http:/energiaprekrajinu.seas.sk/sk/kultura
18 zdroj: http://www.nadaciatatrabanky.sk/mlady-tvorca
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na prezentaciu, ale aj moznost’ speniazit’ svoje diela a ziskat’ tak nové prostriedky na
dalgiu slobodnu tvorbu.™

Pomahat’ vSak mézu naopak aj samotni umelci, napriklad prostrednictvom
Charitativneho aukéného salonu rehabilitaéného centra Adeli®®, ktory ponitika diela
slovenskych i zahrani¢nych autorov a vyzbierané finanéné prostriedky poskytuje

vybranym telesne postihnutym pacientom.

2.3.1.4 Nepenazné darcovstvo

Spravne zvolend nepeilazna podpora modze taktiez priniest velmi UspeSné

medzisektorové spoluprace, zalozené na win — win principe, kedy firma
prostrednictvom nepeniazného daru, napr. vlastného vyrobku, pomaha dobrej veci
a zaroven propaguje vlastni znaCku. Okrem podpory prostrednictvom vlastnych

vyrobkov méze firma poskytnit’ aj odborni pomoc, Skolenia a workshopy. Pomoc

Vv podobe konzulticii, poradenstva, ¢i samotnych sluzieb mdze znamenat pre
vybrani organizaciu skuto¢ne velki pomoc. V umeleckom prostredi je to ¢asto
spolupraca s medidlnymi, digitdlnymi ¢i reklamnymi agentirami, ktord ponukaja
pomocnu ruku pri tvorbe propagacnych materidlov, plagatov, online komunikacie
a pod. a tak zviditel'fiuju nielen ,klienta®, ale aj svoje sluzby.

Medzi mozné nepenazné formy podpory patri aj poskytnutie zizemia.

Nejedna sa vyhradne len o poskytnutie priestorov. MoZe ist’ o bezplatné zapoZzi€anie
technického vybavenia, prezentaénych / reklamnych ploch apod. Podobné
spoluprdce vznikaji v oblasti kultiry pomerne casto, si vSak tazko
zdokumentovate'né. Do6vod je jednoduchy — darovanie nie je podmienené
protisluzbou, a preto sa 0 podobnych aktivitach firiem verejnost’ Casto ani nedozvie.
Ako priklad méze byt uvedené ob¢ianske zdruzenie Mlady pes, ktoré sa orientuje na
podporu mladych talentovanych I'udi pésobiacich v oblasti umenia. Webhosting im
poskytla bezplatne spolo¢nost’ Websupport prostrednictvom ich podporného
programu s nazvom Freeweb?. Priestory, v ktorych svoju ¢innost’ zacinali, boli
taktieZ zdruZeniu prenechané bez naroku na ndjom.

Okrem vysSie uvedenych darov moéze firma poskytnit aj svoju najvicsiu
devizu — svojich zamestnancov aodbornikov. Jedna sa otzv. firemné

dobrovolnictvo, ktorym firmy nepomdhaji len jednotlivym organiziciam, ale

19 zdroj: http://www.spp.sk/media/tlacove-spravy/tlacove-spravy-spp/?sprava=418
20 zdroj: http://www.appa.sk/vytvarny-salon-adeli/2-rocnik-charitativneho-aukcneho-salona-adeli
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prispievaju k rozvoju a profesionalizécii celého neziskového sektora. Odbornici totiz
mdézu pomahat napriklad pri tvorbe webovych stranok, priprave kampani,
zaskol'ovat’ suCasnych zamestnancov a dobrovolnikov organizacie. V zahrani¢i je
tato prax uplne bezna a ziskala pomenovanie ,,secondment®. Na tomto principe firmy
docasne pridelia vybranych pracovnikov na pomoc neziskovym organizicidm, a to
na obdobie minimdlne Sest mesiacov. Vo vyspelych krajinach sa tak praca pre
neziskovy sektor stava beznou sucast'ou kariéry zamestnanca. (BartoSova, 2007)

V oblasti tradicného umenia a kultary zatial’ nie je firemné dobrovolnictvo

prili§ rozsirené.

2.3.1.5 Aktivity prepajajtce darcovstvo s komer¢nymi aktivitami firmy
Velkd vicSina firiem prepdja svoje filantropické aktivity s komerénymi.

Prikladom je tzv. Cause Related Marketing (CRM) znamy na Slovensku tiez ako

dobrocinny marketing a podpora Specifickych projektov prostrednictvom vyvoja

novych produktov.

CRM je marketingovy nastroj, ktory prepaja verejnoprospesné projekty
s marketingovymi aktivitami firmy. Vznikd tak socidlne ladend kampan, ktord ma
velky potencial byt pre verejnost’ atraktivnejSia a G€innejSia ako Standardné
kampane, ktoré vyuzivaji len klasické marketingové nastroje. Pomocou CRM
prepdja firma svoj vyrobok pripadne vyrobky s vybranou neziskovou organizéciou.
Z kazdého zakupeného vyrobku, tak putuje urCitd Ciastka priamo do neziskovej
organizacie. Tento spdsob sa Casto nazyva aj win — win — win, ked’ze kazda zo
ziCastnenych strdn nieo ziskava. Firma na zéklade dobrého PR buduje znacku
a rastie v o€iach verejnosti, neziskova organizacia ziskava financie a zaroven taktiez
zvySuje povedomie o svojej ¢innosti a zakaznik ma okrem dobrého pocitu z pomoci
aj nové informécie o aktivitich zGc€astnenych subjektov. Vo vicSine pripadov sa
jedné o predaj vyrobkov, ktoré s Specificky oznacené a firma deklaruje, Ze po ich
zakupeni (pripadne vyuziti sluzby) venuje urcita Cast’ z prijmu na dobrocinny ucel.
(Zodpovedné podnikanie, online; ).

V umeleckej sfére bol prvykrat aplikovany v 70-tych rokoch spolo¢nostou
American Express, ktord za kazdy jeden novootvoreny ucet prispela na rozvoj
lokalneho umenia v San Franciscu jeden dolar a za pouZzitie Amex platobnej karty

jeden cent. American Express tak venovala na dobra vec 1,7 miliéna dolarov. Co

21 zdroj: http://freeweb.sk/
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tym ziskala? 28% ndrast obchodu pocas trvania kampane. (Ptacek, Salazar, 1997)
Spolo¢nost’ Coca — Cola dosiahla pocas Sesttyzdnovej kampane pre ,,Mothers Agaist
Drunk Driving“22 narast predaja o 490%.

Rentschler a Wood (2006, str. 2, online, preklad autor), ktori sa vyskumom
CRM v oblasti umenia zaoberajli, upozoriuju na skutoc¢nost’, ze ,,rozvoj marketingu
V oblasti umenia uz dosiahol stupen, kedy CRM ma zmysel aje dalsim logickym
a prinosnym krokom. Z ich pohl'adu si firmy neuvedomili, Ze CRM nie je filantropia,
ale kontrakt, ktory okrem narastu obchodu a predaja, prinaSa aj zvySenie
doveryhodnosti a pomaha budovat’ dlhodobé vztahy so zdkaznikmi. (Rentschler
a Wood, 2006, online, preklad autor). Na Slovensku bol tento systém pouzity
napriklad na zachranu kultarnych pamiatok, v inych oblastiach kultary a umenia na

svoje uplatnenie eSte len Caka.

Firmy sa moézu filantropicky prejavit aj prostrednictvom vyvoja novych
produktov. Prikladom je DMS — darcovskd SMS sprava, ktord umoZiiuje neziskovym
organizéacidm jednoduchym sposobom ziskavat’ finan¢né prostriedky od jednotlivcov
prostrednictvom zaslania spoplatnenej SMS spravy. Spolo¢nost ANASOFT APR,
S.r.o. zase vyvinula Specidlnu aplikaciu pre UNICEF, ktora pomaha $irit’ myslienku
podpory podvyzivenych deti v Afrike. V oblasti umenia pripravuje Specialnu
aplikdciu pre Smart TV spolo¢nost’” Samsung. Tato aplikécia bude pravdepodobne
sucastou vystavy o Zdenkovi Koslerovi, vyznamnom ¢eskom dirigentovi. Verejnost’
si tak prave vd’aka nej bude mdct vyskusat’ oddirigovat’ vybrané ceské i svetové
symfonické diela. Oslovena spolo¢nost’ tuto aplikaciu vyvija bez naroku na finan¢nu
odmenu a dopomdze k jej rozsireniu do celého sveta. Dovod? Inovativna myslienka
spolo¢nost’ jednoducho oslovila a rozhodla sa ju podporit’.

V oblasti kultary sa darcovstvo vo vSetkych svojich podobach a formach este
len vyvija. Verejnost, ale aj samotné kultirne institacie si zvykli na dlhodobé istenie
zo strany $tatu. Inak je to napriklad v USA, kde je podpora kultury z verejnych
prostriedkov minimalna, atak sa inStiticie musia nesmierne snazit, aby divakov
oslovili a priméli ich k finan¢nej podpore. Hoci je darcovstvo charakterizované ako
nezi$tné venovanie, neznamena to, Ze firmy nemaju byt neziskovou organizaciou

motivované. Moznosti sa ponuka hned’ niekol’ko — caSa vina pred zaciatkom

22 www.bsr.org, preklad: Matky proti $oférovaniu pod vplyvom alkoholu
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predstavenia, unikatne stretnutia s umelcami, VIP miesta, Specialne vystipenia,
vzdelavacie projekty ai. To, Zze firma robi nieCo bez ndroku na protisluzbu
neznamena, ze by sa NO nemala asponi symbolicky odvd’a¢it. O to viac, ak si
pracovnici NO uvedomia, Ze financny dar poskytuje firma priamo zo svojho zisku,
bez moznosti znizit' svoj danovy zaklad. Pre obdarovaného nevznikd daitova
povinnost. (Viac v Prilohe ¢.8)

Nasledovna schéma sumarizuje jednotlivé moznosti darcovstva:

Penazny dar

Zbierka medzi zamestnancami + matchingovy fond

Firemné nadacie a nadacné fondy ‘

Charitativne podujatia /eventy ‘

Nepenazna podpora (napr. vlastné vyrobky)

Odborna pomoc, know — how
Darcovstvo . . .
— Nepenazne
Zazemie

Firemné dobrovolnictvo

— Cause Related Marketing

L |

—l Vyvoj novych produktov

Schéma: 3 PrehPad mozZnosti firemného darcovstva, vypracovala autorka
prace podla BartoSovej (2007)
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2.3.2 Sponzoring

Sponzoring je obvykle prepojeny so ziskavanim finan¢nych prostriedkov,
vyrobkov ¢i sluzieb zo sukromného trzné¢ho sektoru. Podnikatel’ si prostrednictvom
sponzorsky venovanych financii kupuje reklamny priestor, ktory mu obdarovana
organizacia poskytne. NajcastejSie sa jedna o umiestnenie loga, priestor na webovych
strankach sponzorovanej organizacie, prezentany Cas pocas vystupeni ¢i inych akcii
a pod. (Clarke, 1993)Tento vzt'ah vznika na zaklade Zmluvy o reklame (Priloha ¢. 2)

Pred vstupom do procesu hl'adania sponzoringu by mala mat ziadajuca
organizacia pripraveni ponuku protiplnenia. Jej obsah i spdsob pripravy je velmi
individudlny sohladom na zameranie organizacie. MoZe byt napriklad
odstupniovana na zaklade vysky sponzorského daru. Vtedy hovorime o tzv. hierarchii
sponzorov, ktora obsahuje najcastejSie stupne generdlny partner, partner a priatel
danej organizacie. Moznosti je samozrejme viacero a kreativite sa medze nekladq.
Kuhntiv détsky sbor sa rozhodol rozdelit’ sponzorov na zaklade tipu podporovanej
aktivity na Partnera Cinnosti, koncertu, koncertného turné a Partnera umeleckého
projektu. Kazdy typ podpory je presne vymedzeny a prepojeny s jasnym
protiplnenim.?® Balet Bratislava ma naopak rozdelenych partnerov na zaklade vysky
roéného poplatku v tzv. Klube donorov. Specifikovani st tak Priatelia (50 Eur),
Patroni (150 Eur), Mecéni (250 Eur) a Korporatni mecéni (individudlny dohovor
vysky prispevku)24 . Taktiez je moZné podporit’ jednotlivych tane¢nikov ¢i konkrétne
predstavenia. O tom, ze v zahranici je fundraising na ovel'a vysSej trovni, znaci aj
ponuka Opery North so sidlom vo Velkej Britanii, ktord pontka Specialne vyhody
podporovatel'om rozdelenym do siedmich hlavnych a mnozstva vedlajSich skupin na
zéklade vyiky podpory a druhu produkcie.®

Vytvorenie takto odstupniovanej ponuky nie je zarukou uspeSného oslovenia
sponzorov, ale moéze dopomoct kjasnému urCeniu podmienok spoluprace
a poukazat’ na mozné oblasti podpory.

Hoci je sponzoring vyznamnym ndstrojom zabezpecenia dodatocnych
prostriedkov, je nutné uvedomit si, Ze takto ziskané financie podliehaju dani

z prijmu. Od 1.1. 2013 vstapila do platnosti novela zakona, ktorou sa meni a doplia

23 zdroj: http://www.kuhnata.cz/sponzoring.php
24 zdroj: http://www.baletbratislava.sk/sk/content/klub
2 zdroj: http://www.operanorth.co.uk/support-us
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zakon €. 595/2003 Z.z. o dani z prijmov v zneni neskorsich predpisov. Tato novela

rusi jednotntl 19 % dan a urcuje pravidla jej nového stanovenia:

Sadzba pre fyzické osoby:

o 19 % zo zdkladu dane do vySky 176,8-ndsobku sumy platného zivotného
minima vrdtane,
o 25 % zo zdkladu dane presahujuceho 176,8-nasobok platného Zivotného
minima.
Pozndamka: Suma Zivotného minima, platnd k 1. januaru 2013 je 194,58 eura.
Hranica 176,8-ndsobku je tak pre rok 2013 suma 34401,74 eura (rocne, v prepocte

na mesiac je to 2866,81 eura). Sadzbou 25% sa tak za rok 2013 zdani ta cast

zdkladu dane danovnika, ktora presiahne sumu 34401,74 eura.

Sadzba pre pravnické osoby:

% 23 % zo zdkladu dane, znizeného o darnowvu stratu.

(Mihal, 2013, online)

Darcovstvo

Sponzoring

Zakladna
charakteristika

Suhrn hmotnych a nehmotnych statkov, ktoré
darca obdarovanému nezistne dava. Dary mozu
byt periazného i neperiazného charakteru (napr.
know - how ¢i poradenstvo). Jedna sa o
poskytnutie daru bez naroku na protiplnenie

Sponzoring je marketingovy nastroj na podporu
vybraného produktu, sluzby, akcie ¢i udalosti.
Méze mat pefazny i nepefazny charakter (napr.
poskytnutie sluzby ¢ reklamného priestoru).
Jednd sa o prispevok s protiplnenim -
poskytnutim protisluzby

Vztah uzatvoreny na zdklade Darovacej zmluvy

Vztah uzatvoreny najéastejSie na zdklade Zmluvy

Ziadat vratenie daru.

Z pravneho [(§628 a nasl. Obcianskeho zakonnika v plathom [o reklame a propagacii (podla §269 ods.2 zakona
hl'adiska zneni) ¢. 513/1991 Zb. Obchodného zdkonnika v zneni
neskorsich predpisov).
Plati sa zo zisku firmy. Darca si nema moznost  [Poskytnuty prispevok je predmetom dane z
Uétovnictvo znizit zaklad dane. Obdarovaniziskané financie |prijmu u prijemcu. Je st¢astou nakladov firmy.
nezdanuje. Vo vadsine tipadov nutnost Naklady na sponzoring su sucastou firemnych
vydokladovat uskuto¢nenie porjektu. rozpoctov, su danovo uznatelnou polozkou.
Ucel byva definovany predovietkym v Ucel byva z pravidla definovany. Z pohladu
Vyuiitie poslednych rokoch, kedy sa firmy boja, aby ich |prijmatela je z G¢tovného hladiska vyhodou ak je
financie neboli zneuzité. Darca ma pravo ucel v zmluve definovany
skontrolovat, ¢i bol ucel naplneny.
Darca ma pravo kontrolovat spravnost vyuzitia [Sponzor ma pravo kontrolovat spravnost plnenia
Kontrola daru a v pripade zistenia porusenia dohody zmluvnych podmienok a v pripade zistenia

porudenia zmluvy Ziadat o vratenie sponzorského
"daru"

Spolupraca

Najcastejsie dlhodoba podpora jednej aktivity,
alebo organizacie

NajcastejsSie jednorazova aktivita medialneho
charakteru.

TabulPka 7: Porovnanie darcovstva a sponzoringu, vypracovala autorka prace na zaklade
Maréek, Bartovicova (2012, CD-ROM), Soboiiova (2010)

42




2.3.3 Dariova asigndcia pravnickych oséb

Principy danovej asignacie boli do zna¢nej miery opisané v stati 2.2.2.2
»Nepriama podpora‘.

Je samozrejmé, ze takouto formou mozu podporit NO iba firmy, ktoré
v danom zdafiovacom obdobi dosiahli zisk. V pripade, Ze splhaju tito zakladnu
podmienku, mézu sa sami rozhodnut’ ¢i, a kol’kym NO touto formou pomozu.

Konkurencia na poli Ziadatel'ov je skuto¢ne obrovska. V roku 2012 sa na
zoznam prijimatelov dostalo 10 507 neziskovych organizécii, ktoré na principe
dafiovej asignécie ziskali 44,7 miliona Eur®®,

KedZe je tento systém anonymny, nie je mozné presne stanovit, aké percento
Z tejto Ciastky darovali fyzické a aké pravnické osoby.

Vo vSeobecnosti moézu ziadat' o tento druh podpory obcianske zdruzenia,
nadécie, neinvesticné fondy, verejnoprospesné organizacie, cirkevné zariadenia
a niekol’ko $pecifickych intiticii ako napr. Slovensky Cerveny kriz a d’alsie.

Instittcie, ktoré su zriadené ako prispevkové organizdcie (napr. Stitne
kultirne intiticie, ale aj umelecké Skoly — ZUS apod. ), sa do superenia
o takuto formu podpory zapojit’ nemozu. Preto si vel'mi Casto zriaduji obcianske

zdruZenia, pripadne nadécie, ktoré st plnohodnotnymi ZiadateI'mi o 2 %.

2.4. Postavenie fundraisingu v struktare (nielen) NO

NO si postupne zacinaju uvedomovat’ dolezitost’ zaclenenia fundraisingu do
svojej kazdodennej cCinnosti. Hoci by si zaslizili samostatné fundraisingoveé
oddelenia alebo aspont odborne zaSkolenych pracovnikov, prax je vo véacSine
pripadov ina. NajcastejSie sa stretneme so zdruZenymi oddeleniami ¢i pracovnikmi
zastreSujucimi marketing, PR 1 fundraising. Dokonca najst’ m6zeme organizacie, kde
tieto vSetky Ccinnosti vykondva riaditel (vedlci) organizicie. Ddévodom je
samozrejme Setrenie mzdovych ndkladov. Organizicie casto argumentuju, zZe
prepojenie medzi marketingom, PR a fundraisingom je natol’ko uzke, Ze je vhodné,
aby tieto ¢innosti zastreSoval jeden ¢lovek. AvSak bez ohl'adu na vel'kost’ organizécie

je extrémna poziadavka.

% zdroj: http:/rozhodni.sk/prijimatel/vysledky-2-za-rok-2012/
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Nasledovna schéma poukazuje na idedlne postavenie fundraisingu v ¢innosti
organizacie. Ako je zrejmé, vSetky jednotlivé cinnosti st zavislé od ,,odboru

¢innosti®, ktory predstavuje dovod existencie organizacie.
9

FUNDEAISIMNG

ADMINISTRATIVA FINANCE \.

EvALLIACE

QBOR
CINNOSTL

!
PUBLIC
RELATIONS

Schéma: 4 Postavenie fundraisingu medzi ostatnymi ¢innostami NO, zdroj: Sobaliova,
2010, str. 23, prevzaté z Jupa, I (2003) Vzdélavaci manualy pro FHS UK. Kladno AISIS

2.4.1 Zahranicnd prax

V zahrani¢i je fundraising Casto prenechavany tzv. spravnej (Cestnej) rade.
Jednd sa o zoskupenie vplyvnych osobnosti, ktoré maji dostatoéné kontakty
a schopnosti na to, aby vytvarali priaznivé podmienky pre rozvoj organizacie.
Ledvinova (2002) v tomto pripade hovori o tzv. Styroch pilieroch fundraisingového
timu, ktory by mal byt tvoreny lIud'mi: pracovitymi, bohatymi, vaZenymi
a kvalitnymi (t.j. odbornikmi v odbore). Hoci v zahrani¢i ma mnozstvo umeleckych
institacii a umeleckych suborov takyto vyznamny podporny organ, na Slovensku eSte
len akd na svoje skuSobné obdobie a prvé dokazy funkénosti. Co by vsak do
budicna mohol priniest™?

,Spravni organ by mél byt odzou, kterda opatruje poslani organizace
a pomahd mu prenést se pres kazdodenni problémy, které mohou pohlcovat
pracovniky organizace. Jako andél strazny neprikazuje kudy jit, ale podrzi vas, kdyz
Slapnete do prazdna. Nehlida vas, ale nikdy nevite, kdy se na vas diva. “ (Ledvinova,

2002, str. 55)

2.5 Osoba fundraisera

N4jst’ spravnu osobu na post fundraisera je vel'mi narocné. Tato uloha je

stazena o skuto¢nost’, Ze fundraising nie je na Slovensku samostatne stojacim
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Studijnym odborom. Nutnd je preto prax, pripadne ziskanie Specializacie
prostrednictvom rozmanitych fundraisingovych kurzov a skoleni. Vyznamnym
propagatorom a Skolitel'om v tejto oblasti je u nas Slovenské centrum fundraisingu.27

Fundraiser, Vv preklade ,,zhromazdovatel' finanénych prostriedkov®, je
klicovou osobnostou fundraisingovych procesov. Vo vSeobecnosti by sa malo
jednat’ o vel'mi rozhladené¢ho cloveka, ktory dokdze funkéne komunikovat ako
S externym, tak s internym prostredim.

Marcek (2004) rozdel'uje kompetencie fundraisera nasledovne:

Externé Interné
prostredie prostredie
Manazér ‘ Obchodny

Prindsac
zdrojov

Planovac a
realizator

Kluéovy €len

vztahov zastupca timu

Komunikator ‘

Schéma: 5 Interné a externé prostredie fundraisera, podl’a Marceka vytvorila autorka
prace

Fundraiser musi dokonale poznat’ organizaciu, pre ktori pracuje, orientovat’
sa Vv zakonoch, sledovat’ uzavierky vyhlasenych grantovych programov, ovladat
principy ich vypliiovania a proces ziadania. Ddlezité su taktiez vedomosti z oblasti
marketingu, PR, uCtovnictva arozpoctovnictva. Neoddelitelnou sucastou prace
fundraisera je sledovanie trendov v oblasti fundraisingu, naberanie inSpiracie od
domacich i zahranicnych NO, ucast’ na konferencidch, vzdelavacich podujatiach
a sledovanie zmien na trhu — prichod novych potencialnych partnerov, konkurencie,
vyvoj finan¢nej krizy, demografické ukazovatele a i.

Fundraiser musi byt nielen doveryhodny, komunikativny, Cestny a zdravo
sebavedomy, ale musi byt taktiez nadchnuty pre vec, vediet’ nactvat’ a poziadat’ o to,
¢o organizicia potrebuje. Dolezitad je tieZ schopnost’ vyrovnat' sa S pripadnym
odmietnutim — ,,musi zkouSet Zadat zas a Znovu a musi byt pripraven poucit se ze
ziskanych zkuSenosti. “ (Sobatiova, 2010, str. 61) Uréitou vyhodou fundraisera moze
byt schopnost’ kreativne rozmyslat’ a prinaSat inovativne napady. Kreativne
a vkusné oslovenie potencialneho sponzora méze byt vhodnym ndstrojom odliSenia
sa od konkurencie a uputania pozornosti. Pokial je fundraiser sii¢astou kolektivu, je
dolezité, aby mal organizacné schopnosti, prirodzent autoritu a dokdzal nadchnut,

presved¢it’ a motivovat’ svoje okolie. (Sobaiiova, 2010)

21 www.fundraising.sk
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N4jst vhodnii osobu na opisovani pracovnu poziciu skutocne nie je
jednoduché. Michal Kaiser vSak pontka jednoducht radu ,,Pro kazdého darce
najdéte vhodného fundraisera. Vhodné zvoleny fundraiser velmi casto prida dalsi
nulu na darcové Seku. * (Kaiser, 2009, str.81) Samozrejme ziadna NO na Slovensku
si nemoze dovolit podobny luxus. Ddlezité je preto zamerat’ sa na skiisenosti
a charakterové rysy jednotlivych uchadzacov.

Ledvinova (2002) uvadza moznost’ oslovenia dobrovol'nikov, ktori mézu byt
na jednej strane vel'mi odusevnenymi fundraisermi, na druhej strane mdze byt ich
¢innost' vel'mi nekoncepénd, neprofesiondlna a tazko kontrolovatelna. V pripade
fundraisera - profesionala je praca sice odborne podlozena, avSsak mézu mu chybat’
znalosti spojené s praktickou — kazdodennou ¢innostou organizacie. Prave tieto
informédcie mozu byt pre potencidlneho partnera vel'mi zaujimavé a dolezité.
Idedlnym rieSenim je preto kombindcia veducej osobnosti — profesionala
apomocnych sil - dobrovolnikov, ktori su funkéne riadeni ausmeriiovani
k dosahovaniu ¢o najkvalitnej$ich vysledkov. Taktiez pre potencialneho sponzora ¢i
darcu, méze byt v urcitej faze rozhodovanie stretnutie s dobrovolnikom vel'mi

prinosné.
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3. CSR - Spolocenska zodpovednost firiem

Vdaka internetu sa stali firmy lahko pristupné Sirokej verejnosti aich
skontaktovanie prostrednictvom e—mailu, tradi¢nej postovej zasielky ¢i priamo -
telefonicky velmi  jednoduchym. ZjednoduSenie  komunikacie prinieslo
niekol’kondsobné zvysenie poctu ziadatelov, pricom vzniklo velké mnoZzstvo
podvodnych neziskovych organizacii. Tato skutocnost si vyziadala sprisnenie
podmienok a vicsiu obozretnost’ poskytovatel'ov. Firmy zahlcované mnozstvom
ziadosti sa zacali viac zaujimat’ o neziskovy sektor a potrebu pomoci. Predovsetkym
vicsie, Casto medzinarodne pdsobiace firmy zalozili firemné nadéacie a nadacné
fondy a definovali oblasti podpory a uréili pravidla.

Preco zacali firmy investovat’ do aktivit vypovedajucich o ich voli pomahat’ ?
Verejnost’ si zacala vS§imat zodpovedné jednanie firiem, firmy si uvedomili
dolezitost’ stanovenia stratégie spoloCenskej zodpovednosti. Tento spolocensky
postoj firiem ziskal oznaenie CSR - Corporate Social Responsibility, v preklade
»Spolocenskd zodpovednost' firiem®. Jednd sa o koncept, ktory sa zameriava na
celkovy dopad pdsobenia firmy na spolo€nost, ato na urovni lokdlnej, narodne;j
i globalnej. Tento koncept je postaveny na troch zakladnych pilieroch - ekonomickej
efektivnosti, environmentalnej zodpovednosti a spoloCenskej angazovanosti,
respektive zodpovednosti vo¢i komunite, v ktorej posobi. V tejto suvislosti sa Casto
troSku mylne pouZziva aj termin ,,firemné obc¢ianstvo®, ktoré ma vyrazne lokéalne;jsi
charakter ako CSR. (BartoSova, 2006)

Firmy nie st iba producentmi zisku, ale mali by sa podielat’ aj na rozvoji
daného regionu, oblasti ¢i celej spolo¢nosti. UZ im nesta¢i produkovat kvalitné
vyrobky za konkurencieschopnt cenu. Do popredia sa dostdvaju atributy ako dobré
meno firmy, povest’ a zodpovedné podnikanie. ,, 4k sa dnes firmy obzeraju po tom,
ako wurobit viastnu firmu zodpovednejsou, atraktivnejsou pre zdikaznikov, ale
i zamestnancov a ako jej dodat novu energiu, mali by siahnut’ po zodpovednom
podnikani. Je to jeden z najmodernejsich sposobov riadenia firmy, lebo stoji na
pozornom pocuvani tych, ktori pre firmu pracuju (...) a tych, ktori pouzivaju jej

produkty... “, tvrdi Martin Mazag, riaditel’ agentury PRime time.”®

%8 zdroj: http://sk.scribd.com/doc/44883674/Via-Bona-Times
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3.1 Planovanie CSR

Vo vSeobecnosti je mozné definovat dva zadkladné pristupy firiem
k uskutoc¢novaniu spolo¢ensky zodpovednych pocinov, ato je pristup reaktivny

a proaktivny.

3.1.1 Reaktivny pristup

Pokial' firma nema vypracovanii stratégiu podpory a reaguje iba na
prichadzajuce ziadosti od organizicii ¢i jednotlivcov, z ktorych si nasledne vybera
tie, ktoré podpori, chova sa reaktivne. Podl’a prieskumov Fora donorov z roku 2005%
patri do tejto skupiny vicSina firiem. Z pohladu fundraisera sa nemusi hned’ jednat’
0 negativnu skutocnost’. Firmy, ktoré nemaju vypracovany systém podpory, totiz
Casto jednajii pudovo a pre fundraisera sa otvara prilezitost’ zaujat’ a presviedcat’.
TaktieZ je vtomto pripade dobré zamerat sa na hlbsi prieskum firmy a jej
zamestnancov a pokusit’ sa najst’ vnltorné prepojenie medzi organizaciou a danou
firmou.

Reaktivny pristup mavaju zvicsa stredne velké firmy, ktoré sa orientuju
predovsetkym na mensSie projekty, na ktorych rozvoji sa mézu vidite'ne podiel’at,
a ktoré su pre nich zaujimavé z marketingového hladiska, pripadne sa ich priamo
dotykaju. V tomto pripade o podpore projektu totiz nerozhoduje niekolkoc¢lenna
komisia, ale ¢asto priamo riaditel’ spolo¢nosti, pripadne jeho blizki spolupracovnici.
Pokial' firemnych predstavitel'ov projekt oslovi, ziadajuca organizécia méze ziskat
viac nez len financnu ¢i materidlnu podporu. Moze ziskat partnera, ktory pri nej

bude dlhodobo stat’.

3.1.2 Proaktivny pristup

Proaktivnym spdsobom jednaju stile predovSetkym velké nadnarodné
spolocnosti, ktoré obvykle preberaju darcovsku stratégiu od svojich materskych
firiem. Na jej zaklade pripravuji dobrocinné aktivity, vyhl'adavaja partnerov, venuju
sa Casto uzko Specifikovanym oblastiam, poskytuji financie prostrednictvom
grantovych vyhlaseni a pod.

Pokial’ firma stanovi jasné pravidla podpory a zaroven vymedzi oblasti, na

ktoré sa zameriava, Setri Cas sebe 1 Ziadatel'om. Ul'ahcuje si taktiez vyber projektov,

% zatial’ posledny komplexny vyskum Fora donorov zamerany na tuto oblast’
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skracuje Cas, ur€eny na administraciu a zarovein moze poskytnut’ legitimny dovod pre
pripadné zamietnutie ziadosti. Vyhne sa tak pripadnym staznostiam a vdaka
transparentnému a systematickému darcovstvu buduje 1image spoloCensky

zodpovednej firmy. (BartoSova a kol., 2005)

Uzitok, ktory CSR prinasa, je len velmi tazko meratelny &i
dokumentovatelny. V praxi sa Vvyuzivaju najroznejSie prieskumy (napr. London
Boston Group), ktoré mapuju nazory zakaznikov, ich postoje, povedomie
0 podporenych a uskuto¢nenych projektoch, sleduje sa taktiez medialne pokrytie
a d’alSie oblasti, Aby boli merania vypovedajuce a objektivne, musia byt vedené
dlhodobo. ¢o mnohé firmy odradza. Garry Pfeifer zo spolo¢nosti DuPont vnima CSR
nasledovne: ,,Za poslednich pét let DuPont snizil své negativni dopady na Zzivotni
prostiedi 0 60 % a jeho hodnota na trhu vzrostla o 340 %. Mohu néjak dokadzat, zZe
tato dvé fakta spolu souvisi? Nemohu. Myslite, Ze o tom mam pochybnosti?
Nemam. “(Pavlik, B&l¢ik 2010)

Investicia do CSR prinasa firme benefity v dlhodobom ¢asovom horizonte.
Jej vplyv sa pritom opisuje zvac$a na urovni nehmotnych aktiv ako st napriklad
hodnota znacky, dovera, partnerstvo, reputécia, lojalnost’ a spokojnost’ zamestnancov

i zdkaznikov.

3.2 Standard zodpovedna firma (LBG)

Nielen podnikanie, ale aj darcovstvo by malo byt vykondvané zodpovedne
a profesionalne. Tuzba merat, optimalizovat’ a zefektivnit’ aktivity v rdmci konceptu
CSR, iniciovala vznik skupiny ametodiky s nazvom ,London Benchmarking
Group®, skratene LBG. Tento medzinadrodny systém merania a benchmarkingu
firemnej filantropie je u nas znamy pod nazvom ,,Standard zodpovedna firma“.

LBG dokéze zaznamenat ndklady firiem vynaloZzené na verejnoprospesné
projekty a merat’ ich efektivitu. Zameriava sa pritom na sledovanie troch oblasti:
1) Charitativne dary — peniaze, vecné dary, sluzby
2) Investicie firmy do spolo¢nosti — napr. vyskum a vzdelavanie
3) Komer¢né aktivity firmy v spolo¢nosti — Sponzoring - podpora dobrej

Veci a sucasna propagacia vlastnej firemnej znacky
LBG povysSuje darcovstvo na investiciu do spoloc¢nosti (CCI — Corporate

Comunity Investmen) apoukazuje na zaujem firmy sprostredkovat pomoc ¢o

49



najefektivnejSie. Systém monitoruje kratkodoby aj dlhodoby ucinok konkrétnej
podpory, a tak umoziuje firmam reportovat’ vyznam a dopad podporenych projektov
na rozvoj spolo¢nosti. Metodika funguje na baze certifikacie. Jej hlavnymi prinosmi
st: ,,moznost benchmarkingu medzi firmami, méreni efektivity (benefity pro firmu,
benefity pro spolecnost), budovani ditvéryhodnosti a transparentnosti firem, zlepseni
vztahii se stakeholdry. “ (BartoSova, 20006, str. 24)

3.3 Motivacia firemnych darcov

Na Slovensku sa len malo firiem zapaja do podpory kultary a umenia.
Jednym z dovodov moze byt skutocnost’, ze ldka zvicsa len vybrané segmenty l'udi.
Na operu chodia eSte stale zvacsa starSi I'udia, jazz a sti¢asna hudba je v podstate
zalezitostou klubovych scén, vokalna hudba je rozsirena taktiez len vel'mi okrajovo.
Vela firiem chce podporovat’ veci, kde vidia okamzity - silny vysledok, ktory chyti
za srdcia ich zamestnancov, partnerov i verejnost. V takomto pripade sa firmy
zvacsa rozhodnu podporit’ oblasti, ktoré st bezvyhradne zavislé na pomoci druhych
(detské domovy, hospice a pod.).

Ako uz bolo uvedené, v menSich firmach moze byt motivacia na podporu
urCitej oblasti zaloZzend na osobnej skusenosti majitela spolo¢nosti, na jeho
presvedceni a dobrej voli pomoct’. Prikladom je medzinarodny festival animovanych
filmov Anifest, ktorého Cestnym prezidentom sa v roku 2012 stal rezisér, spisovatel’
a drzitel mnoZstva medzinarodnych oceneni Barry J.C. Purves®. Jeho motivaciou
bola laska k animacii a k babkam Jitiho Trnky, ktory by vroku 2012 oslavil
storoc¢nicu.

Velké firmy podporuju projekty zviacSa na zdklade jasnych pravidiel.
Manazéri CSR vyberaju projekty, ktoré najviac odrazajii nazory podniku a zasahuju
ich cielova skupinu. Meier a Comins (1992) z newyorskej Rady pre obchod
a umenie (Arts and Business Council) stanovili niekol’ko hlavnych dévodov, preco
firmy podporuju umenie:

++ aby prepojili svoju firmu s oblast'ou, ktoré je kreativna, kvalitna a inovativna,
++ aby vytvorili povedomie 0 svojej znacke na novych trhoch,

+¢ aby podporili plnohodnotné travenie vol'ného ¢asu svojich zamestnancov,

%0 zdorj: http://barrypurves.com/node/94
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% aby podporili rozvoj kultarnosti a kreativity u deti a taktiez vzdelavanie na

Skolach,

+¢ aby ziskali prepojenie na Specifickt skupinu l'udi,

« aby sa skontaktovali sinymi firmami, podnikateI'mi, ktori uz danu

organizéaciu podporuju.

Maré&ek (2012) dopliia niekol’ko d’alsich dévodov podpory zo strany firiem:

X/

boli poziadani,

maju dostatok prostriedkov,

filantropické spravanie sa od nich ocakéva,

je to sticast’'ou ich korporatnej identity a financie na podporu NO maju vopred
vyhradené,

PR a marketingové ciele, zabezpecenie spolo¢enského uznania,

chct vratit pomoc, ktord bola v minulosti poskytnuta im,

protihodnota je pre nich dostato¢ne zaujimava,

ako stcast’ krizového manazmentu — zachrana zlej povesti, pocit viny, obava,
viera v Boha,

rozSirenie obzorov, vyjadrenie nazorov,

prilezitost’ spoznat’ novych l'udi napr. zname osobnosti,

povazuji pomahanie za prirodzené.
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4. Vizie do buducna

Vyvoj fundraisingu je ovplyviiovany mnohymi aspektmi. Je tazké posudit,

do akej miery sa Slovensko dokaze priblizit zahranicnym Standardom. Isté je vSak

jedno,

neostane stat, ato predovSetkym vdaka externym vplyvom, ktoré nan

pdsobia. V najblizsej dobe sa o¢akavaju predovsetkym nasledovné zmeny:

X/
°

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

rast euro grantov sprevadzany zvySenymi administrativnymi narokmi,

rozvoj zodpovedného podnikania aj napriek stidle pretrvavajicemu
obmedzeniu danovej stimulacie firemnych darcov,

pokles 2 % asignacie z dane na 1,5 %,

rast individudlneho darcovstva, ktory by sa mohol prejavit’ aj v oblasti kultary
ocefiovanie filantropov a zvySovanie povedomia o0 jednotlivcoch, ktori
pravidelne pomahaju prostrednictvom darov vybranym NO,

oCakava sa spustenie charitativnej lotérie — ,jednd sa o Specificku lotériu
prevadzkovanu naddaciami, z ktorej vynos je pouzity na podporu
verejnoprospesného ucelu “ 3

uprava zameru charitativnej reklamy — ,,Na Slovensku v sucasnosti neexistuje
pravna uprava "klasického" sponzoringu. Preto Slovenské neziskové servisné
centrum (SNSC) prichadza s myslienkou charitativnej reklamy. Charitativna

reklama je reklama, ktord shizi na podporu verejnoprospesného uicelu. “ *

(Marcek, 2012; Centralny portal pre neziskovy sektor; Centrum pre filantropiu)

Okrem ocakdvani na najblizsie roky je mozné definovat’ aj oblasti, v ktorych

fundraising na Slovensku oproti zahranicnym trendom zaostava. Tieto oblasti st

preto akousi vyzvou pre slovenské NO:

% hlbsie zameranie na diverzifikaciu zdrojov,

% personalizovana komunikacia a zameranie na ziskavanie jednotlivcov,
% budovanie a udrzovanie dlhodobych vzt'ahov,

% precizne vedenie zaznamov o eXistujucich darcoch, digitalizacia

Zaznamov,

3 zdroj:

http://www.1snsc.sk/charitativna_loteria

%2 zdroj: http://www.1snsc.sk/charitativna_reklama
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X/
X4

% vyuzivanie nastrojov fundraisingu prispevkovymi organizaciami ako
st muzea, kniznice, galérie a pod.,

% snaha 0rozvoj metdd fundraisingu, ktoré v zahrani¢i zaznamenali

uspech, no na Slovensku nevedia najst’ patri¢nu podporu — direct mail,

direct dialogue, Door — to — Door, telemarketing, zavete,

¢

o
A5

eliminacia negativnych zazitkov a prikladov zneuzivania darovanych
finan¢nych prostriedkov,
¢ rozvoj fundraisingu ako samostatného odboru a profesionalizacia

osoby fundraisera.

(Marcek, 2012; Centralny portal pre neziskovy sektor; Centrum pre filantropiu,

Slovenské centrum fundraisingu)
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5. Planovanie fundraisingovych aktivit NO

Planovanie v oblasti umenia sa ¢asto zameriava len na zékladné otazky typu
kto, kedy, kde, za akych podmienok vystupi. Maloktora organizacia vSak pristupuje
Kk planovaniu skuto¢ne strategicky. Pokial’ by to robila, jednou z klI'aiCovych oblasti,
by bolo prave planovanie fundraisingovych aktivit, pretoze ako tvrdi Kaiser (2009,
str.12) ,primym diisledkem nedostatecného strategického zaméreni je naruseni
financnich zakladit mnoha uméleckych organizaci. Fiskalni nestabilita prakticky vzdy
zuzi moznosti umeéleckého programu. To pak vede k mensimu zviditelnéni organizace,
a tim k poklesu prijmit a prispevku. *

Viacsina subjektov posobiacich v ziskovom sektore, si uz uvedomilo, zZe
pracovat’ usilovne nestaci a tvorba analyz, planov a stratégii je nutnostou. Tvrdenie
A. H. Rossa (1991, str. 126) ,,Nikdy neplanované — nikdy implementované — nikdy
dosiahnuté« je tak spolo¢né pre ziskovy i1 neziskovy sektor. V tomto ohl'ade by aj
neziskové organizacie mali mat’ podnikatel'ského ducha a dobrého fundraisingového
»planovaca‘“.

Konkuren¢ny boj medzi umeleckymi organizaciami o podporu zo ziskového
sektora sa stale zostruje. Vyhodu budi mat’ organizacie, ktoré su marketingovo ¢inné
a ktoré potencidlny darca poznd aspon z pocutia. Budovanie dobrej povesti a neustéle

zviditelnovanie su tak hlavnymi konkuren¢nymi vyhodami.

5.1 Dva zakladné pristupy k strategickému planovaniu NO

Strategické planovanie a zodpovedny pristup by mali byt sticastou riadenia
organizacii ziskovych i neziskovych. Zatial' ¢o firmy by sa mali zameriavat' na
aktivity spojené so spolocensky zodpovednym spravanim (uz spominané¢ CSR),
neziskové organizécie by sa mali venovat’ planovaniu fundraisingovych aktivit.

Henry Mitzberg definoval dva =zakladné pristupy k strategickému
manazmentu — pristup preskripny a emergentny.

Preskripény pristup smeruje k snahe budlci vyvoj maximdlne plénovat’

a predvidat’. Stratégia je tvorend na zdklade dokladnych analyz a vytyCuje cestu

3 v originaly: ,,Never planned - never implemented — never accomplished*
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k jasne formulovanym cielom. Jeho nevyhodou vSak méze byt malé flexibilita na
nové podnety a zlozité prispdsobenie pripadnym zmenam.

Druhy — emergentny pristup je otvoreny procesom bez vopred definovanych
cielov. Zakladom je priebezné sledovanie zmien, identifikacia problémov a nasledné
rieSenie. Dominujicim prvkom preto nie je formalizacia, ale celkovd pruznost’
rieSenia. Problémy vSak mozu nastat’ pri hodnoteni Uspesnosti. Ked’ze neboli jasne
stanovené ciele a jednotlivé kroky, je spdtna evaludcia Casto vel'mi zlozita, ak nie
nemoznd. (Papula, 2004)

Optimalne rieSenie je niekde uprostred. Stanovenie jasnej stratégie a ciel'ov je
dolezité, avsak priebezné sledovanie vyvoja a schopnost’ pruzne reagovat’ na zmeny,
je taktiez nutna. Uspesnost procesu viak nezavisi len od dokonalého planovania, ale

aj od skusenosti pracovnika - fundraisera.

5.2 Priprava fundraisingovej kampane

Planovanie fundraisingovych aktivit by malo obsahovat’ niekol’ko zakladnych
krokov, ktoré napomé6zu NO uskutoc¢nit’ spesnt fundraisingovi kampan a dosiahnut’
¢o najlepSie vysledky. Jedna sa o pripravni fazu, ktord pozostiva predovsetkym
z prieskumu trhu a analyz, ktoré mozu zabranit’ planovaniu nerealnych cielov. NO si
tak dokonale uvedomi v akom prostredi posobi, kto st jej stakeholderi, aké st jej
silné, pripadne slabé stranky a pod. Vyhnut' sa tak méze chybam v nasledovnom
kroku, ktorym je uZ samotnd tvora planu fundraisingovej kampane. Precizne
planovanie aktivit umoZznuje ich nésledné prerozdelenie medzi jednotlivych
pracovnikov. Tym vznikd aj priblizné predstava nakladov, ktoré¢ bude potrebné na
kampan vynaloZit'. Po preciznom planovani je mozné pristipit’ k samotnej realizacii
kampane a naslednému zhodnoteniu vysledkov.

Nasledny rozpis krokov je stanoveny s ohladom na organiziciu, ktora
Vv oblasti fundraisingu eSte len zacina a nema stanovené poslanie ani uskuto€nent
SWOT analyzu zameranti na fundraisingové aktivity. VSetky tieto kroky budu
v praxi uskutocnené na priklade Obcianskeho zdruZenia Bratislavsky chlapcensky

zbor.
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I. Pripravna faza
++ definovanie poslania,
+¢ informovanie pracovnikov organizacie o priprave kampane,
« analyza prostredia SWOT,
+¢ definovanie ciel'ov kampane,
¢ analyza odvetvia,

+ identifikacia zucastnenych stran,

*» priprava planu fundraisingovej kampane.

I1. Plan fundraisingovej kampane
% Vypracovanie ramcového planu,
¢ personalne zabezpecenie kampane,
% urcenie nakladov na kampan,
% vyber potencialnych partnerov,

% priprava prezentaénych materialov,

I11. Realizacia kampane
¢ oslovenie potencialnych partnerov,

« komunikécia a monitorovanie reakcii.

IV. Zaveretna faza
+* hodnotenie vysledkov,

% pod’akovanie darcom.

Promeéneéni vasich snii ve strategie jen zvySuje Sance na to,

Ze se vasSe sny stanou skutecnosti. “
(Kaiser, 2010, str. 139)

56



B. Prakticka cast prace

Cielom nasledujucej Casti je opisat’ Vv praxi uskuto¢neny proces pripravy
a aplikacie fundraisingovej kampane, zameranej na ziskanie financii od
podnikatel'skych subjektov pre Ob¢ianske zdruzenie BChZ, ktoré vzniklo na podporu
¢innosti Sukromnej zékladnej umeleckej Skoly Bratislavsky chlapéensky zbor

(skratene SZUS BChZ)

Cielom bude taktiez naplnit’ v ivode definované ciele a potvrdit alebo
vyvratit stanoveni hypotézu: Kontakty su branou do firemného fundraisingu.
Oslovené tak budu firmy na zéklade odporucani - kontaktov, a firmy ktoré boli
vybrané na zaklade preferencii a dokladného prieskumu informdcii na internete,
v odbornych ¢asopisoch a inych verejne dostupnych zdrojoch, tak, ako je vSeobecne

opisované v literature.

Po teoretickej stranke sa budeme opierat’ predovsetkym o dve vyznamné
publikacie, ato ,Strategické pldnovanie vumeni“ od Michaela Kaisera
a 0 publikaciu vydanti new yorskou Radou pre obchod a umenie (Arts and Business
Council), ktoru zostavili Nancy N. Meier a Martin B. Cominsky s nazvom ,,The Arts
Guide to Business Sponsorship® (Sprievodca firemnym sponzoringom pre oblast
umenia). Kedze sa jedna o zahrani¢né publikacie, niektoré kroky budt prispdsobené

tak, aby korespondovali so situaciou na Slovensku.

Prakticka Gast prace je vniitorne ¢lenena do troch &asti - charakteristika SZUS
Bratislavsky chlap&ensky zbor a OZ BChZ, priprava - planovanie a uskuto¢nenie

fundraisingovej kampane a zavere¢né zhodnotenie.

Pocas celého obdobia priprav a realizacie sme sa riadili tromi nad¢asovymi

. Zlatymi pravidlami fundraisingu*, vymedzené Janou Ledvinovou (Sobofiova,
2010)

¢ Presvedcit moze len ten, kto je sdm presvedceny.
¢ Fundraising nie je o ziskavani penazi, ale ¢loveka.

% Ak od niekoho nie¢o chceme, musime vychadzat’ z jeho potrieb a snazit’

sa ich uspokojit’.

» Ak nieco chceme, musime o to poziadat’.

L)

57



6. Bratislavsky chlapcensky zbor

6.1. Zakladna charakteristika

Bratislavsky chlapcensky zbor (skratene BChZ) je umelecké teleso, ktoré
posobi na slovenskej scéne od roku 1992. Vznikol na péde Slovenskej filharmonie,
neskor v roku 1988 sa osamostatnil ako kolektiv zdujmovej umeleckej ¢innosti pod
ObKaS (Obvodné kultirne a spolocenské stredisko), ktory na cinnost zboru
poskytoval symbolicky prispevok. V roku 1991 sa stal zbor sti¢astou Stkromne;j
zakladnej umeleckej $koly (skratene SZUS) Macharova 1 v Petrzalke, &im ziskal
Statut prispevkovej organizacie. V roku 1998 sa vy¢lenil a vznikla samostatnd SZUS
— Bratislavsky chlapensky zbor, zamerana predovsetkym na vychovu chlapcenskych
a muzskych hlasov. Na zdklade zmeny zakona sa neskor, tak ako vSetky ostatné
sutkromné a cirkevné S$koly, pretransformovala z prispevkovej organizacie na
neziskovi.

BChZ je jednym z dvoch chlap¢enskych zborov, pdsobiacich na Slovensku.
Patri medzi Spickové, medzinarodne uznavané telesd S domadacou i zahrani¢nou
posobnostou. Pocas svojej tridsatrocnej existencie ziskal mnozstvo oceneni na
eurdpskych 1 celosvetovych sutaziach, spolupracoval s vyznamnymi orchestrami,
dirigentmi i solistami, precestoval takmer cely svet. Rukami jeho zbormajsterky
a zakladatel'’ky Magdalény Rovnidkovej preslo viac ako 1 000 chlapcov z Bratislavy
a okolia. V sucasnosti navstevuje zbor vySe 80 spevakov vo veku od 7 do 28 rokov.

Okrem koncertnej cCinnosti uskutoctiuje BChZ kazdoro¢ne aj niekolko
vzdelavacich projektov — vychovné koncerty, koncerty pre rodicov s detmi,
spolupodiel’a sa na priprave detskych opernych predstaveni a v neposlednom rade
organizuje kazdoro¢ne tyzdenny vzdeldvaci pobyt — sustredenie, kde intenzivne
pracuje na priprave novej sezony a rozvoji novych talentovanych spevéakov.

Skola nema vlastnt budovu, no pdsobi vo velmi indpirativnych priestoroch
novej budovy Slovenského narodného divadla. Cast’ vyuéby prebieha v prenajatych
priestoroch v jednej z petrzalskych zakladnych $kol.
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Obrazok 2: Bratislavsky chlapcensky zbor pred novou budovou Slovenského narodného
divadla, 2012, zdroj: http://www.facebook.com/boyschoir

6.2. Organizacna Struktura - Zamestnanci

SZUS BChZ je pomerne malou kolou s 6smimi zamestnancami. Na plny
uvizok pracuje zriadovatelka, riaditelka a dirigentka v jednej osobe Magdaléna
Rovnakova ajej asistent — syn Gabriel Roviak. Hlavna hlasova pedagogicka
a zaroven solistka zboru ma % uvizok, ¢o predstavuje 64 odpracovanych hodin za
mesiac. Na dohodu o vykonani prace pracujii zvys$ni zamestnanci - pomocna hlasova
pedagogicka, ucitel’ka klaviru, u¢tovnicka, tajomnicka Skoly a klaviristka.

Ako je zrejmé, skola nema marketingové ani fundraisingové oddelenie, ani
samostatného pracovnika, ktory by sa tejto ¢innosti venoval. Posobi do velkej miery
na rodinnej baze. Dirigentka zboru je zaroven aj jeho manazérka, Syn a zaroven
asistent ma na starosti technické ¢innosti - spravu internetovej stranky, komunikaciu
na socialnych sietach, dokumentéaciu a jej technické spracovanie. Dcéra (autorka
prace) zastreSuje medzinarodntt komunikaciu, pripravu propagacnych materialov,
asistuje aradi pri marketingovych aktivitich a v stcasnej dobe koordinuje

fundraisingové procesy $koly>*.

% viac aj na: http://www.bchz.sk/#/sk/o-zbore/vedenie/
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6.3 Obcianske zdruzenie BChZ

Na podporu skutocne bohatej Cinnosti zboru, vzniklo v roku 2007 Obcianske
zdruzenie BChZ, ktorého ¢lenmi sa stali rodi¢ia, pedagdgovia, byvali i stcasni
¢lenovia zboru, jeho priaznivci. Pre ucely tejto prace su sthrnne pomenovani ako

»priatelia zboru®.

Ciel'om zdruZenia je predovsetkym:
s priprava projektov podporujucich rozvoj hudobnych schopnosti deti
a mladeze,
% spoluprdaca s neziskovymi organizaciami a samosprdvou v oblasti rozvoja
hudobnej tvorivosti,
% financnd a materialna podpora projektov a aktivit SZUS — BChZ,
& modernizacia materialno — technického zabezpecenia SZ US — BChz,
& ziskavanie domdcich a medzindarodnych kontaktov v oblasti zborového spevu
a hudby,
¢ spoluprdaca s masovokomunikacnymi médiami v oblasti podpory zborového
spevu a hudby.
(SZUS Bratislavsky chlap&ensky zbor, stanovy, 2007, str.1)

6.4 Financovanie

Ako uZ bolo spominané, SZUS BChZ je neziskovou organizaciou. Od $tatu
dostava pravidelné dotacie na kazdého ziaka vo vySke 88 % z Ciastky, tvoriacej
dotaciu na ziaka Statnej Skoly. Vyska dotacie je zaroven determinovanid poctom
Ziakov, miestom, typom §tudia (individualne, kolektivne) a vekom (do 15 rokov, nad
15 rokov), pri¢om na ziakov nad 26 rokov $kola dotacie od §tatu nedostava.

Vigsina ziakov v SZUS BChZ je vo veku do 15 rokov. V pripade
individuélnej formy vyucby ziskava Skola na Ziaka do 15 rokov ro¢ne 720,45 Eur,

Vv pripade skupinovej vyucby je to 361,16 Eur rocne.
Financie, ziskané od $tatu a prostrednictvom Skolného od rodicov, dokazu

pokryt zékladny chod Skoly. Financie spojené s koncertmi, vzdeldvacimi

programami, zajazdmi a pod. musi $kola ziskavat’ prostrednictvom fundraisingovych
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aktivit, uskuto¢novanych predovsetkym vdaka existencii Obcianskeho zdruzenia
BChZ.

Nasledovné grafy poukazuju na zdroje financovania ¢innosti SZUS BChZ,
kde st automaticky zaclenené aj finanéné =zdroje, ziskané prostrednictvom
obcianskeho zdruzenia. Ako je z grafov zrejmé, pokrytie nakladov jednotlivych
rokov sa odlisuje. Dévodom je pomerne vel'ka ¢ast’ pohyblivych financii, ziskanych
z externych zdrojov - na zaklade ziskania grantov, 2 % z dane z prijmu fyzickych

I pravnickych osob a i. vid’ grafy:

2011 2012
® Koncertna finnost ® Dotécie (mesto, ME SR, BSK) ® Kancertna Einnost ® Dotacie {mesto, MK S8, BSK)
m ikolné + Elenské v OF m Uraky = Skalné + Elenské v O = Uroky
. . 2% m D i d rodié
1% ® Dary + prispevky od radidov ) ) ary + prispevky od rodicoy
. . ® Iné [predaj CO, OVD a pod.) = Reklama
W né [predaj CO, DVD a pod.) -
%

1%
1%_2‘%

3%

1%

Schéma: 6 Zdroje financovania SZUS BChZ v rokoch 2011 a 2012, zostavila autorka prace

6.4.1 Doterajsie fundraisingové aktivity BChZ

Ako je zrejmé z uvedenych grafov, bez ziskavania financii z dodato¢nych
zdrojov by zbor nemohol rozvijat’ svoje aktivity, cestovat’ a reprezentovat’ Slovensko
na zahrani¢nych festivaloch, staziach a prehliadkach. Ako uz bolo uvedené,
fundraisingové aktivity st uskuto¢nované prostrednictvom Obcianskeho zdruzenia
BChZ:

«»+ zbor pravidelne ziada o 2 % z dani, pricom doterajSie zameranie bolo skor
na fyzické osoby — priatel’'ov zboru a Siroku verejnost,

% pravidelne sa uchadza v grantovych vyzvach ministerstva kultury,
zameranych na domécu a zahrani¢nu reprezentéciu,

% zapdja sa do Specifickych grantovych vyziev jednotlivych mestskych Casti
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% komunikuje so slovenskymi ambasadami a instititmi v zahrani¢i (skor
informacna, nez finan¢na pomoc),

% vyvija aktivity voblasti firemného fundraisingu ahl'ada podporu
vybranych projektov — skoér nesystematickd cinnost, zaloZzena na

kontaktoch od priatel'ov zboru.
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7. Fundraisingova kampan pre BChZ

Uvahy nad pripravou a organizaciou fundraisingovej kampane pre BChZ

prebiehali uz pocas letnych mesiacov jul — august 2012. V tomto obdobi bola snaha

ziskat ¢o najviac informdacii z dostupnej literatiry a doméacich 1 zahrani¢nych

internetovych zdrojov. Na ich zéklade bol definovany rdmcovy plan a stanovené

jednotlivé kroky, smerujtice k naplneniu v ivode spomenutych ciel'ov kampane:

X/
L X4

X/
L X4

najvyss$i ciel kampane — ziskat' generalneho partnera, ktory sa stane

dlhodobym podporovatel'om a finan¢nou oporou zboru,

cielom kampane bude taktiez zaistit’ Cast’ financnych nakladov na koncertnt
cestu Bratislavského chlapéenského zboru do Kanady, ktora sa uskutocni
v septembri 2013 - za Gspesnu budeme povazovat’ kampan v pripade ziskania

sumy minimalne 2 000 Eur,

za Ciastocny uspech budeme povazovat vytvorenie novych kontaktov vo

firemnej oblasti a prisl'uby spoluprace do budticnosti,

zvysit mnozstvo ziskanych prostriedkov od firiem a podnikatel'ov na zaklade
moznosti poukazania 2 % (1,5 %) z dane z prijmu. V roku 2012 ziskalo OZ
BChZ na zéklade poukizania 2 % celkom 3439,34 Eur. Cielom
fundraisingovej kampane, bude tuto sumu presiahnut’ minimalne o 15 % t.].
0515,90 Eur. KedZe vysledky 2 % za rok 2013 buda zverejnené az 28.
januara 2014, nie je mozné UspeSnost tohto ciela podporit’ zaviznym
dokumentom z daniového riaditel'stva SR. Aj napriek tomu v$ak bude mozné
zhodnotit’ priblizny predpoklad naplnenia tohto ciel'u, nakolko spravidla
podnikatel'ské subjekty o svojich planoch podporit’ NO prostrednictvom 2 %

vopred upozoriuju,

% jednym z cielov bude aj vytvorit v Obcianskom zdruzeni Bratislavsky

chlapéensky zbor (dalej len OZ BChZ) vhodné podmienky pre
implementaciu firemného fundraisingu — oboznamit’ zamestnancov s ciel'mi

kampane a postupom ¢innosti prostrednictvom spolo¢ného stretnutia.
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7.1 Pripravna faza

Pripravnd faza pozostavala zniekolkych prevazne analyticky ladenych
ukonov, ktoré predchadzali samotnému detailnému planovaniu i osloveniu
potencidlnych partnerov. Prvé stretnutie s vedenim Skoly sa uskutoc¢nilo 12. 9. 2013,
¢im bola zahajena priprava kampane. V ramci tvodnej f4zy bolo potrebné:

¢+ pomenovat’ poslania BChZ,

% informovat’ pracovnikov SZUS BChZ apriatefov zboru o priprave
fundraisingovej kampane,

+¢ uskutoCnit’ tri zakladné analyzy: SWOT analyzu prostredia, analyzu odvetvia
a analyzu zucastnenych stran, ktord obsahovala aj Specifikaciu cielovych
skupin BChZ,

¢ $pecifikovat’ ciele kampane (uvedené v iivode prace),

% pripravit’ harmonogram fundraisingovych aktivit,

% prerozdelit’ ulohy,

+¢ definovat’ ramcovy rozpocet,

¢ vyberat’ vhodnych potencialnych partnerov,

«¢ pripravit’ ziadosti a d’alSie podporné materialy.

7.1.1 Poslanie

Poslanie organizacie by malo byt v prvom rade jasné, struna a vystizné.
Malo by udavat smerovanie, pomahat verejnosti (i potencialnym partnerom)
pochopit’ vyznam existencie organizacie. Dolezitost’ poslania vyzdvihuje vo svojej
publikacii aj Michael Kaiser (2009, str. 132), ktory tvrdi, Ze ,,Poslani urcuje smer
celému procesu planovani, bez ného chybi motivace. Poslani neni reklamnim
sloganem, jenz musi zaujmout, ani poezii, jez musi byt inspirujici; je to prohldseni
o sméru, jehoz vyznam musi byt jasny.

Poslanim Bratislavského chlapéenského zboru je dévat detom a mladezi
prileZitost’ rozvijat’ prirodzeny hudobny talent. Prostrednictvom interpretacie
rozmanitych hudobnych Zanrov a foriem ich ufime vnimat krasu hudby

a prehlbujeme ich umelecké citenie.
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VIVA TA MUSICA

Ponikame detom a mladezi
prilezitost rozvijat prirodzeny
hudobny talent.

Prostredniclvominterprelédcie
rozmanitych hudobnych zanrov
a foriem ich ué¢ime vnimat krasu

hudby a prehlbujeme ich
umelecké citenie.

Obrazok 3: Poslanie BChZ, vytvorila autorka prace

Uvedené poslanie obsahuje vSetky podstatné informacie, ktoré Specifikovala
Ledvinova (2002) a Kaiser (2009) ato dovod existencie organizacie, predmet
&innosti, spdsob jeho naplnania, definovanie cielovej skupiny, identifikaciu sluzby
ktord SZUS pontika a rozsah repertoaru. Pokial’ by mali byt poziadavky M. Kaisera
splnené¢ 100 %, v poslani by mal byt spomenuty i zemepisny rozsah ponukanej

sluzby.

7.1.2 Informovanie zamestnancov SZUS BChZ o priprave fundraisingovej

kampane

SZUS BChZ je vel'mi malou $kolou, ktorej pracovny tim sa sklad4 z 6smych
zamestnancov. Na uvod bolo nutné vsetkych informovat’ o pripravovanej kampani,
a preto bolo zvolané spolo¢né stretnutie, pocas ktorého boli prezentované zakladné
pravidla a principy fundraisingu, uskutoc¢nil sa kratky brainstorming a spolo¢ne bola
vypracovanda SWOT analyza. Toto zapojenie vSetkych pracovnikov do priprav
samotnej kampane, sa ukazalo ako vel'mi prospesné. Podnietilo ich hlbsi zaujem

0 problematiku ziskavania financii a zvysilo ochotu aktivne sa do procesu zapojit..
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7.1.3 Analyza prostredia

Analyza prostredia je vV praxi uskuto¢fiovana najcastejSie prostrednictvom tzv.
SWOT analyzy. Jedna sa o skratku anglickych pojmov Strenghts — silné stranky,
Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — prilezitosti, Threats — hrozby. Je
nastrojom strategického planovania aVtomto pripade bola vyuzitd na rucenie
podstatnych oblasti, ovplyviiujacich uspesnost’ fundraisingovych aktivit a pripravy

fundraisingovej kampane.

Uzitocne Skodlive
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Schéma: 7 Struktira SWOT analyzy, zdroj:
http://sk.wikipedia.org/wiki/S%C3%BAbor:SWOT _sk.svg, 10.3. 2013

7.1.3.1 Analyza vnutorného prostredia

Vnutorna analyza pozostava z analyzy silnych (Strenghts) a slabych stranok
(Weaknesses), ktoré pomahaju analyzovat’ zakladné problémy, vyzdvihnut' pozitiva
a identifikovat’ negativa — slabiny, ktoré je potrebné zlepsit'.

V spojitosti s fundraisingom, bolo cielom analyzy silnych stranok stanovit
moznosti protiplnenia smerom k sponzorom t.j. ur¢it, V ktorych oblastiach
organizacia vyniké a ¢o vie pontknut’. Analyzou slabych stranok boli identifikované
oblasti, ktoré by mohli byt prekazkou pri realizacii fundraisingovej kampane. Tato
analyza poodhalila aj d’alSie oblasti, ktoré maju potencial stat’ sa predmetom

fundraisingovych aktivit v budtcnosti.
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Stupis silnych a slabych stranok organizacie ako aj ich hodnotenie vzniklo
V sucinnosti so zamestnancami a vedenim Skoly. VSetky ciselné hodnotenia boli
vytvorené s ohl'adom na aplikaciu firemného fundraisingu, kde ¢islo 5 predstavuje

najvyssiu dolezitost’ (silu / slabost’ organizacie).

Analyza silnych stranok

vysoka kvalita zboru

30 roc¢na histdria zboru

skudsenosti s fundraisingom - prevazne grantové Ziadosti

unikatnost - praca s chlapéenskymi hlasmi

existencia obcianskeho zdruzenia

kazdorocné zajazdy do zahranicia, kooperdcia so zahrani¢nymi telesami

moznost ponuknut kultirne produkty vo forme koncertov, workshopouv...

Uspesni absolventi zboru

mnozstvo Uspechov - vitazstva na medzinarodnych sutaziach

exkluzivne pracovné priestory v budove SND

povedomie o existencii telesa

exkluzivni partneri - SND, filharmania, znami solisti, dirigenti

dobré technické vybavenie

outsourcing - ekondmka, prenajaté priestory...

Siroky repertoar chramova hudba - pop music

dobré vztahy s predstavitelmi mesta, kraja i statu

silnd osobnost v Cele organizacie, vysoko profesionalni pracovnici

viditelné vysledky

Wl W P WINN R[NP RPWPR OV W WD

online komunikacia - predovsetkym prostrednictvom webovej stranky a
Facebooku

Za najsilnejSie stranky boli vybrané tri polozky: schopnost vytvarat
aponukat kultarne podujatia, existencia obcianskeho zdruzenia a kazdorocné
zdjazdy do zahranic¢ia. TaktieZz moznost ponuknut’ potencidlnym partnerom ako
protihodnotu za podporu kultirny zaZitok na vysokej Grovni je uréite vyznamnou
vyhodou v porovnani z niektorymi d’al§imi neziskovymi organizéaciami.

Existencia obc¢ianskeho zdruzenia je klIiCova predovsetkym pri zapajani sa do
vyziev jednotlivych firemnych nadacii. Zahrani¢né koncertné turné moézu byt
zaujimavé predovsetkym pre velké nadnarodné spolocnosti, pripadne pre subjekty,

ktoré sa snazia o expanziu do zahranicia. Schopnost’ produkovat’ koncerty je jednou
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zo zékladnych ¢innosti BChZ a pravdepodobne najhodnotnej$im artiklom, aky moze
potencidlnemu partnerovi ponuknut’.
Na zéklade analyzy silnych stranok bola zostavena vSeobecna ponuka
protiplnenia pre potencialnych partnerov:
¢ koncerty pre dant spolo¢nost’ doma aj v zahranici,
¢ zverejnenie loga v propagacnych materidloch zboru, na webovych strankach
a socialnych siet’ach,
*» prezentaciu na mieste konania podujati - LCD display, plagaty, propagacné
materialy, programy a pod.,
¢ priestor na prezentaciu pocas zahrani¢nych koncertnych ciest,

X/

¢ vstupenky na podujatia Bratislavského chlapcenského,

% priprava Specialnych hudobnych workshopov pre deti zamestnancov,

pripadne hudobné akcie (teambuildingového charakteru) pre zamestnancov.

Analyza slabych stranok

W - slabé stranky G
zmeny
nizky pocet Ziakov v porovnani s inymi ZUS )
vysoka fluktudacia Ziakov - mutovanie
Skola nema vlastné priestory X
maly organizacny a pracovny tim )
nedostatok finan¢nych zdrojov na prezentacné a koncertné aktivity zboru v
malo kontaktov v podnikatelskej sfére v
nedostatond komunikdcia s byvalymi ¢lenmi BChZ v
nizka informovanost o aktivitach rodi¢ov stiéasnych ¢lenov zboru v
nesystematickd praca s darcami v
absencia dlhodobych fundraisingovych aktivit v

Analyza slabych stranok odhalila niekol’ko vcelku zavaznych nedostatkov.
Na zaklade dohovoru boli rozdelené na tie, ktoré je mozné, pripadne nutné zmenit
(zeleny symbol) a tie, na ktoré momentalne $kola nema dosah (Cerveny symbol X),
alebo neciti potrebu zmeny. Jednotlivé slabé stranky neboli ohodnotené c¢iselne,
nakol’ko sme sa zhodli, Ze vSetky, oznacené ako ,,Nutnost’ zmeny*, si dolezité a je

skuto¢ne potrebné zapracovat’ na ich zoptimalizovani.
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Slabé stranky, oznacené ,,Cervenym X - nizky pocet ziakov a ich fluktuacia
(prerusenie / odchod v obdobi mutovania) je z fundraisingového hladiska urcite
nevyhodou, z praktického a funk¢ného hl'adiska vSak zmena nie je mozna. Na tato
skuto¢nost’ sa viaze aj nizky pocet zamestnancov, ktory zodpoveda poctu ziakov. To,
ze Skola nema svoju budovu je mozné povazovat’ aj za vyhodu, pretoze ma vyhodne
prenajaté reprezentativne priestory v novej budove SND.

Slabé stranky poukazali na niekol’ko zasadnych oblasti, ktoré bolo mozné
okamzite rieSit. Jednalo sa predovSetkym o posilnenie komunikacie s byvalymi
¢lenmi zboru, ziskanie informacii o pracovnych aktivitdch rodicov sucasnych ¢lenov
a zaloZenie evidencie byvalych i potencialnych partnerov.

Riesenie ,,Nedostatku finan¢nych zdrojov na prezenta¢né a koncertné aktivity
zboru“ sa da povazovat’ za jeden z hlavnych ciel'ov tejto prace. Najdenie dlhodobého
partnera by zabezpecilo komplexnejsSie rieSenie problému. Nedostatok kontaktov
Vv podnikatel'skej sfére je zalezitost'ou, ktoru je nutné riesit’ dlhodobo. Délezité je aj
zucastiovanie sa spolocenskych podujatiach a vecierkoch. Z kratkodobého hl'adiska
bol tento problém rieSeny prostrednictvom oslovenia priatelov zboru. Posledna
definovana oblast’ ,,absencia dlhodobych fundraisingovych aktivit“ si vyzaduje
systematicku pracu, ktorej pociatocnd faza by mala byt zahdjend prave pri tvorbe

planovanej fundraisingovej kampane.

7.1.3.2 RieSenie vybranych slabych stranok
Ako uz bolo vyssie spomenuté, vyriesit niektoré zo slabych stranok (pripadne
zahdjit’ proces ich rieSenia) bolo mozné eSte pred zacatim pldnovania samotnej

kampane.

a) Nedostato¢na komunikacia s byvalymi ¢clenmi BChZ

V stcasnosti je najjednoduch$im sposobom udrziavania kontaktu s vacsim
poctom l'udi vyuzitie socidlnych sieti. Pre byvalych ¢lenov BChZ, tak bola zalozena
na Facebooku uzatvorend skupina, nepristupnd pre verejnost, s ndzvom ExBChZ.
Okrem vytvorenia samostatnej skupiny bolo zorganizované aj stretnutie byvalych
¢lenov BChZ, ktoré sa stalo sucast'ou oslav 30. narodenin zboru. Pre tuto Specificku
prilezitost’ bol zvoleny aj Specidlny datum 27. m4j 2012, denl v ktory sa presne pred
30 rokmi vroku 1982 uskutocnil prvy koncert vtedy este Chlapcenského

filharmonického zboru.

69



V suvislosti s 30. narodeninami bolo uskuto¢nenych vel'a PR aktivit, ktorych
cielom bolo tiez oslovovat byvalych ¢lenov zboru. (rozhovory pre televizie,
rozhlasové stanice, ¢lanky v novinach, Casopisoch, posilnenie online komunikécie).
Do elektronickej podoby boli v tejto suvislosti prevedené aj vybrané ¢asti 6 kronik,
ktoré zachytdvaju najvyznamnejSie momenty zboru. K verejnosti sa dostavali
postupne prostrednictvom oficialne;j Facebooku page

(www.facebook.com/boyschoir). Obnovena bola komunikacia s priblizne 60

byvalymi ¢lenmi zboru.

0 skupiné  Udalosti  Fotky  Soubory

Napsat pfispévek Pfidat fotku/video E PoloZit otazku @ P¥idat soubor

Napiste néco...

NEDAVYNE PRISPEVKY

Marian Chromiak byl(a) s uZivatelem Milan Bihary a daldimi uZivateli (2).

=
T N

Obrazok 4: Skupina ExXBCHZ na Facebooku, printscreen vytvoreny 6.4. 2013

b) Nizka informovanost o pracovnych aktivitdch rodi¢ov sucasnych clenov
zboru a malo kontaktov v podnikatel'skej sfére

Hoci s velkou vécSinou rodi¢ov prichadzajii pracovnici $koly do uzkeho
kontaktu, informacie ohladne zamestnania nebyvaji predmetom rozhovorov.
Vytvoreny bol tak $pecialny hodnotiaci formular, ktory okrem otazok, smerujucich
k spokojnosti nasich zborovych rodicov, obsahoval aj otazku, tykajucu sa ich
zamestnania. Vyplnenie formulara bolo dobrovolné, takze z rozdanych cca 80 sa
vratilo 50 vyplnenych formuldrov. Takymto sposobom bolo ziskanych vel'a cennych

informacii.
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c) Nesystematicka praca s darcami

Hoci v zahraniéi existuje mnozstvo najrozmanitejSich nastrojov a softvérov
na spravovanie fundraisingovych procesov a informécii, na slovenskom trhu takyto
nastroj chyba. V zahrani¢i si vel'mi popularne softvéry ako napriklad ,,MatchMaker
FundRaising*, alebo taktiez ,, ThankQ fundraising“, ktoré vSak pontkaju mnozstvo
pre slovensky trh nevyuZitelnych funkcii avelmi &asto automatické dopliianie
informadcii, ¢o bolo pre nas skér métuce.

Vhodnym softvérom na tieto ucely moze byt Microsoft Access, ktory je
SZUS BChZ vyuzivany zatial’ v testovacej rovine a vietky kontakty a informacie st

pre istotu zaznamenavané zaroven aj v klasickej tabul’ke programu Excel.

Zahajena bola evidancia nasledovnych informacii (tabul'ka bola doplnena aj
spétne o informacie o byvalych partneroch zboru):
¢ nazov institicie a oblast’ v ktorej posobi,
¥ webova stranka,
% kontaktnd osoba / osoby — meno, tel.¢., mailova adresa, pozicia,
%+ koresponden¢na adresa,
% doterajSie skusenosti — uspesnost’, dovody ziadania,
¢ termin a sposob kontaktovania,
% zakladné informacie o aktivitach firmy v oblasti podpory NO — preferované

oblasti, forma podpory, terminy (na zaklade dostupnosti),

R/
L X4

d’alSie poznamky (odportcania, preferovany spdsob komunikacie,

narodeniny, oblasti zaujmu kontaktnej osoby a pod.),

X/

% priloZené subory — koreSpondencia, Ziadosti a vyjadrenia.

Podmienkou tspesného vedenia databdzy je jej pravidelnd aktualizacia. Ako
uvadza Kaiser (2009), kazdorocné kontaktovanie uz ziskanych partnerov za Gcelom
overenia aktualnosti informacii sved¢i o preciznosti danej organizacie a zo strany

partnera bude vnimané spravidla pozitivne.

7.1.3.3 Analyza vonkajSieho prostredia
Analyza prilezitosti (Opportunities) a hrozieb (Threats) je pokracovanim uz

spominanej SWOT analyzy a poukazuje na vplyvy vonkajSieho prostredia.
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Vo vSeobecnosti predstavuji sti¢asné, alebo budice priaznivé / nepriaznivé
podmienky, ktoré mdzu priniest’ organizacii prospech / jej poskodit’. Posudzované su
zvacSa z dlhodobého hladiska a moézu sa tykat rozmanitych oblasti od zmien
v zakonoch aZ po demografické zmeny a pod..

(Pasek, Jakubicka, 2010)

V spojitosti s fundraisingom analyza prilezitosti a hrozieb odhalila niekol’ko
zasadnych poznatkov. Analyza prilezitosti poukazala na oblasti, v ktorych sa moze
Skola d’alej rozvijat’ a ktoré jej mozu priniest’ zviditeI'nenie a zatraktivnenie ponuky
(nielen) pre potencialnych sponzorov.

V tomto pripade bolo opédt pouzit¢ bodové ohodnotenie jednotlivych

poloziek.

Analyza prileZitosti

posilnenie posobenia na medzindarodnej scéne 5

posilnenie spoluprace so SND - v oblasti vzdelavania 1
(vychovné koncerty a pod.)

systematicka spolupraca s velvyslanectvami a institatmi

pozyvanie znamych osobnosti na jednotlivé vystupenia zboru - 4
zatraktivnenie koncertov (vyssi zaujem potencialnych partnerov)
posilnenie komunikacia s médiami - rozvoj PR, pisanie tlacovych sprav 4

ucéast na novych projektoch, podporujucich zaujem o spev (sutaze, projekty
pre skoly a pod.) - medialne zviditelnenie
komunikacia s umeleckymi agentidrami - domacimi, ale najma zahrani¢nymi 3

cielené hladanie domdcich a zahrani¢nych partnerov (podniky, podnikatelov) 5

zaloZenie druhého mensieho zboru, ktory by bol schopny vykryvat
povinnosti pocas nepritomnosti (turné) BChZ

rozsirenie repertodru o zname skladby (Upravy pop music a pod.), ktoré su 3
pre Siroku verejnost i potencidlnych partnerov atraktivnejsie
oslovenie firiem s ponukou vystupeni na firemnych vecierkoch a akciach 5

(moZné otvorenie uzsej spoluprace)

zaujem zahranicnych zborov, festivalov a prehliadok o spolupracu s BChZ 4

prichod zahrani¢nych firiem na Slovensko - pravdepodobnost rozvinutého
systému podpory NO

vyssia Ucast na grantovych vyzvach firemnych nadacii 5

neustale posiliovanie komunikacie s rodiémi sucasnych i byvalych ¢lenov 5
zboru, byvalymi ¢lenmi a dal$imi priatelmi zboru

jednoduchsie nachadzanie partnerov - vdaka socialnym sietam a internetu, 4

zaroven nutnost posilnit online prezentaciu zboru

vdaka TV sutaziam zvySeny zaujem o spev (zvySenie atraktivnosti) 1
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Analyza prilezitosti poukazala na niekol’ko oblasti, ktoré predstavuji pre zbor
moznost’ d’alS§iecho napredovania, rozvoja, ale aj posilnenia postavenia na trhu.
Pomerne vyrazny potencial ma niekol'’ko oblasti.

Prvou je posilnenie medzinarodnej spoluprace, ktoré méze priniest’ vyraznejsi
zaujem zahrani¢nych firiem o BChZ. Spolupraca so znamymi osobnostami, ponuka
vacsiu atraktivnost’ koncertnych vystapeni aucast na velkych vokdlno -
symfonickych ¢i opernych predstaveniach zase prilezitost’ lukrativnejSej prezentacie
pred potencidlnym sponzorom. Posilnenie komunikacie s médiami a verejnostou
(PR), by prinieslo zvySeniec povedomia o telese ajeho aktivitach atym ho
kvalifikovalo ako pritazlivejsi pre ziskovy sektor. Firemnych nadacii, ktoré by sa
zameriavali na podporu kultiry a umenia, je na Slovensku pomerne malo. Aj napriek
tomu sa vSak jedna o vyznamnt fundraisingov prilezitost. Problematika
komunikécie s byvalymi ¢lenmi a priatel'mi zboru uz bola vysSie spomenuta. lde
0 oblast’, na ktorej sa aktivne pracuje. Aj d’alSie vysSie spomenuté oblasti pri ich
spolocnom zostavovani analyzy prilezitosti zarezonovali a predpoklad, Ze sa stant

predmetom rieSenia v budicnosti, je ve'mi pravdepodobné.

Analyza hrozieb

T - hrozby, externé Hodnotenie
rastuci pocet NO (na Slovensku i v Bratislave) - vacsia konkurencia 4
Statne zasahy - postupné zrusenie 2 % PO a zmeny vo financovani skol 5
velka a stéle rastica konkurencia institucii, pracujucich s detmi (volnoc¢asové 4

aktivity) ocakavajucich podporu zo strany firiem i Statu

nizky zaujem o oblast umenia, kultdry a podpory vzdelavania

S

pretrvavajuci nedostatok financii v podnikatelskom sektore (vplyv financnej
krizy)

tematicky obmedzené grantové vyzvy (nie na oblast umenia a kulttry)

pretrvavajlce predsudky, spojené so sikromnym sektorom

nizky pocet aktivnych hudobnych agentur na Slovensku

rastlica vytazenost rodicov (zloZitejSia spolupraca)

vysoka miera protekcie a pretla¢ania na zdklade kontaktov

Wl | P N[ W U

nizky zaujem zo strany médii

Analyza hrozieb poukazuje na skuto¢nosti, ktoré uz v sucasnosti ovplyviuji
fundraisingové aktivity aich vyvoj do budicna mdéze situdciu este skomplikovat’.

Bodovanie je opit pomerne subjektivne (z pohladu jednej organizacie) —
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a ktorakol'vek aj z menej obodovanych oblasti moze prerast do vyznamnejSiecho

problému.

Spolo¢né uskutocnenie SWOT analyzy prostredia prinieslo nielen mnozstvo
informacii, ale malo aj teambuildingovy charakter. Hoci je mozné usudit’, ze velka
vicsina uvedenych poznatkov logicky vychadza z prace Skoly a jej pozicie na trhu,
spisanie jednotlivych bodov — silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb
prinieslo komplexny pohlad na sucasnt situaciu. Realne definovanie a spisanie

nedostatkov zase vzbudilo potrebu akutne ich riesit’.

7.1.4 Analyza odvetvia

Podobne, ako podnikatel'ské subjekty, aj neziskové organizacie sa nachadzaja
na vysoko konkuren¢nom trhu. Pocet darcov je obmedzeny a mnozstvo ziadatelov
vel'mi vysoké. Analyza odvetvia ponuka pohlad na trh umeleckych a kultirnych
produktov, ktory je skutone nesmierne Siroky a zastreSuje mnoho oblasti. Prave
preto je aj konkurencia velmi silna. M. Kaiser (2009, str. 26) povazuje za priamu
konkurenciu vybraného umeleckého subjektu (v naSom pripade BChZ) organizacie,
ponukajuce podobny produkt alebo sluzbu rovnakej skupine zakaznikov, a / alebo
Cerpajuce z rovnakych zdrojov.

Na nasledujucom grafe je mozné vidiet’ organizacie, ktoré po fundraisingovej
stranke priamo konkuruji BChZ:

Chlapéenske zbory domace
a zahranicné

Spevacke zbory - umeleckych
a strednych $kél, miedané,
Zenské, komorné, cirkevné

Balsie hudobné telesd
(orchestre, bandy a pod.)

Subjekty pdsobiace
v oblasti umenia a kultiry

Dalsie neziskové
organizacie posobiace
v rozmanitych oblastiach

Schéma: 8 Konkuren¢né prostredie BChZ, zostavila autorka prace
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7.1.4.1 Spevacke zbory

Statistické udaje zroku 2011 pontikaju zoznam 157 spevackych zborov,
posobiacich na uzemi Slovenska. (Tekaton) Z praxe je vSak mozné usudit’, ze velké
mnozstvo z danych spevackych zborov ukoncilo svoju ¢innost’ a tito skuto¢nost’
neohlésilo prisluSnym orgdnom. Jedind internetova stranka, venovana Specificky

zborovému spevu na Slovensku www.sz.tekaton.sk/, ma dlhodobo nepristupné

informécie, tykajice sa poctov jednotlivych tipov zborovych telies, preto nie je
mozné tieto udaje uviest.

L o [ Tt T il phe e e T

ZOZNAM ZBOROV Wi zhary Sk

PN LIS, IRARE  nowd tagiali dsia 28, 10,0112 fepenirey sban x
1. il 2011
£l

Triedif poedfa: Zobeaz -

Ehnabiors ros i ovee dwme

Obrazok 5: Nedostupné informacie, tykajice sa spevackych zborov,
zdroj:http://sz.tekaton.sk/zoznam_sql.php?triedenie=nazov&vyber=, 12.1. 2013

Vo vseobecnosti je mozné rozdelit' zborové telesa do 6smych kategorii:
detské $kolské (ZS), detské mimoskolské (vyberové), mladeznicke (stredoskolské),
mieSané, Zenské, muzské / chlapcenské, komorné, cirkevné.®

NajvyraznejSie zastpenie maji zbory cirkevné, najmenSim zastipenim je
reprezentovand oblast’ chlapcenskych zborov, ktort u nas zastupuja iba dve telesd -
Bratislavsky chlapcensky zbor apomerne maélo znamy chlapéensky zbor
z vychodného Slovenska so sidlom vo Vranove nad Topl'ou. Nizka konkurencia je
pre BChZ vyhodou v spojitosti s podporou zo strany S§tatu (granty na urovni
Ministerstva kultary a pod.), nie v§ak z pohl'adu firemného fundraisingu.

Za najvyznamnejSiu priamu konkurenciu, pdsobiacu na tizemi Bratislavy, su

zamestnancami  a vedenim SZUS BChZ povazované Detsky spevacky zbor

Slovenského rozhlasu (www.rozhlas.sk/detsky-spevacky-zbor), Spevacky zbor mesta

Bratislavy (www.szmb.sk/), Amadeus chor Bratislava (www.amadeuschor.sk)

a Spevacky zbor Luc¢nica (www.lucnica.sk). Zo zahraniénych je to predovsetkym

Viedensky chlap¢ensky zbor (www.wienersaengerknaben.at/).
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7.1.4.2 Zakladné umelecké skoly a Sikromné zakladné umelecké Skoly

Podl'a Ustavu informécii a progndz $kolstva posobi na tizemi Slovenska
214 ZUS, pricom v Bratislavskom kraji sa nachadza 39 ZUS* z toho 16 SZUS.
PrileZitost’ navstevovat’ hudobny odbor z nich ponuka celkom 33 $kol. Obvykle maju
zaloZzené na svoju podporu neziskové organizacie (obcCianske zdruZzenia, pripadne

naddacie), takze sa podobne ako BChZ mézu uchadzat’ o vSetky formy podpory.

7.1.4.3 Dalsie subjekty, posobiace v oblasti kultiiry a umenia

Vsetky subjekty, posobiace v oblasti umenia a kultury bez ohl'adu na ich
Specifikaciu, st z fundraisingového hladiska vyznamnym konkurentom BChZ.
Spadaju totiz spravidla do rovnakej oblasti podpory — rovnakej grantovej vyzvy.
Pokial sa teda podnikatel'sky subjekt rozhodne podporovat oblast’ kultiry, uchadzat’
sa mozu so svojimi kultirne ladenymi projektami vietky organizacie, ktoré spiiajt
stanovené podmienky. Do jednej kategoérie Casto spadaju projekty, tykajuce sa
umenia dramatického (divadlo, film, televizia, rozhlas), hudobného (zbory, orchestre,
komorné zoskupenia), d’alej festivaly, sut'aze, prehliadky a pod., umenia vytvarného
(vystavy, prehliadky, samotnd tvorba a pod.), literarneho (vydavatel'ska c¢innost,
sutaze apod.), ale aj ochrana kultirnych pamiatok (muzejnictvo, starostlivost’

0 pamiatky a pod.) a kultarno — vzdelavacia ¢innost’.

% Tekaton: Stranka venovana spevackym zborom a zborovému spevu na Slovensku. [online]. [cit.
2012-12-27]. Dostupné z: http://sz.tekaton.sk/
% zdroj: http://www.uips.sk/sub/uips.sk/images/JH/stat_zus.pdf
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Subjekty posobiace v oblasti umenia a kultiry - Konkurencia Bratislavského

chlapéenského zboru s ohPadom na firemny fundraising:

Oblast [Potet] Druh
ORCHESTRE, SUBORY, SKUPINY (spolu 553)
InStrumentdlna hudba: 7 |profesionalnych symfonickych orchestrov

24 |komornych orchestrov

3 |dychové orchestre a subory

43 |komornych suborov 3 — 9 ¢lennych
4 |komorné subory 10 — 20 ¢lenné
Vokalna hudba: 61 |miesanych zborov

4 |zenské zbory

7 |muzskych zborov

12 |detskych zborov

2 |chlapcenské zbory

dievéenské zbory

Vokalno instrumentalne: 1 |teleso

Jazz a blues: 9 |orchestrov a big bandov

31 |suborov, skupin

19 |bluesovych zoskupeni

Rock, Pop: 179 |kapiel
Folklor a dychova hudba: 76 | folklérnych suborov

22 |dychovych orchestrov a suborov
Folk a iné: 45 |folkovych, country a inych zoskupeni

ORGANIZACIE A INSTITUCIE (194)
asociacii, spolocnosti, centier, fondov,

Hudobné organizacie a institucie: 75 . !

spolkov, zdruzeni, zvazov, besied
Kultdrne strediska 14 |Slovenskych institltov v zahranici

, i L centrier volného ¢asu, kulturnych domov a

Domy kultury a osvetové strediska: 94 :

oddeleni,
Kluby priatelov hudby: 11 |klubov, kruhov priatelov, spolo¢nosti, zdruZeni

VEDA A VZDELAVANIE (319)
Mdzead, archivy, galérie (hudobné): 29
Kniznice (hudobné): 52
Vysoké skoly, ponukajuce vzdelanie v oblasti hudby: | 16
Konzervatoria: 8
ZUS vratane SZUS: 214
DIVADLA (spolu 48)
Divadla: | 48 |v§etky druhy
HUDOBNE VYDAVATELSTVA (spolu 26)

Vydavatelstva n6t a knih o hudbe: 5
Vydavatelstva hudobnych nosicov: 17
\yroba a rozmnozovanie hudobnych nosicov: 4

Tabulka 8: Subjekty pdsobiace v oblasti kultiry na Slovensku, zostavila autorka prace
zdroje: www.hc.sk, portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=4,
www.theatre.sk/sk/divadlo-na-slovensku/adresar/statnedivadla/,
http://www.uips.sk/sub/uips.sk/images/JH/stat_zus.pdf
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Na zaklade uvedenej tabul’ky je mozné usudit’, Ze priamu konkurenciu t.j.
z oblasti umenia a kultary tvori cca 1 233 subjektov. Toto ¢islo je samozrejme iba
orienta¢né, nakol’ko nie vSetky vysSie uvedené informacie zodpovedaju stavu k roku

2013 a je mozné, zZe viaceré institicie medzi¢asom zanikli, pripadne nové vznikli.

7.1.4.4 Dalsie neziskové organizacie
Okrem vyssie uvedenych subjektov, pdsobiacich v oblasti umenia a kultary, su pre
BChZ vyznamnou konkurenciou i d’alSie neziskové organizacie, pdsobiace na
Slovensku. Kedze zaloZenie vicSiny tipov neziskovych organizacii je pomerne
jednoduché, existuje ich skutoéne vel’ké mnozstvo:

% 35 080 ob&ianskych zdruzeni®’

% 629 nadacii*®

% 586 neinvesti¢nych fondov®

7.1.5 Pomenovanie zainteresovanych strdn

Pomenovanie zucastnenych stran (alebo tiez stakeholderov) poukazuje na
subjekty, s ktorymi BChZ prichadza do kontaktu, s ktorymi komunikuje a snazi sa
ich zaujat’ svojou ¢innost'ou.

Cielom BChZ je oslovovat Siroku verejnost vSetkych vekovych skupin,

vzdelania, pohlavia a rasy. Nema S$pecifikované cielové skupiny, pretoze pontka
vel'mi §iroky repertodr od sakralnej az po svetskii hudbu a pop music. Specifickym
obdobim je z pohl'adu zacielenia komunikdcie mesiac jun, kedy sa kaZdorocne
uskutociiuje konkurz — vyber novych spevakov. V tomto obdobi sa zbor zameriava

predovsetkym na oslovenie rodicov a starych rodiov deti vo veku priblizne 7 rokov

(ziakov prvych ro¢nikov zakladnych $kol) z Bratislavy a blizkeho okolia. Ciel'ova

skupina st vtedy predovsetkym zeny vo veku priblizne 35 rokov. Motivované su aj

samotné deti, ato na zaklade osobnych stretnuti so zamestnancami SZUS BChZ,

ktori kazdorocne navStevuju desiatky bratislavskych §kol s cielom zaujat

a pritiahnut’ pozornost hudobne nadanych deti, ktoré st nésledne pozvané na
konkurz do pripravného zboru. Hoci pocas trvania konkurzov pracovnici preskusaji
stovky deti, redlne sa konkurzu zucastni okolo 80 chlapcov a prijatych je kaZzdoroc¢ne

iba priblizne 20 najlepSich spevakov. Ako je uvedené vysSie, pomerne velkou

37 zdroj: http://portal.ives.sk/registre/startoz.do
%8 zdroj: http://portal.ives.sk/registre/zoznamRND.do
%9 zdroj: http://portal.ives.sk/registre/zoznamRNF.do
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hrozbou je stipajliica pracovna vytazenost’ rodicov i starych rodicov deti. Ked'ze ma
zbor pomerne vela aktivit, je nutné deti vodit’ nielen dvakrat do tyzdna na nacviky
zboru, ale aj na jednotlivé koncertné ¢i operné vystipenia.

M¢édié puta zbor iba vynimocne, ked’ze nie je strojcom Skandalov, ani inych,
verejnostou vyhl'addvanych senzécii. Medidlny priestor preto ziskava predovsetkym
v obdobi konkurzov, pripadne pri ti¢asti na vyznamnych udalostiach (spievanie pre
anglicku kral'ovnu Alzbeta II., prijatie u papeza v Rime, oslava 30. narodenin zboru)
a pod.

Odbornej verejnosti nie je potrebné teleso predstavovat. Svojou kvalitou,

ucastou na medzinarodnych prehliadkach auspesnou reprezentaciou Slovenska
Vv zahranici si ziskalo uznanie mnohych kritikov a odbornikov.

Vyznamnu cielova skupinu BChZ tvoria aj zahrani¢né zborové telesa, ich

dirigenti, riaditelia a manageri, prostrednictvom ktorych zbor minimalne raz do roka

vycestuje na zahrani¢né turné. Zalozené je zvdc¢Sa na vymennom principe, t.].
¢lenovia zboru st ubytovani v rodinach hostitel'ského zboru. Tento zahrani¢ny zbor
je nasledne pozvany do Bratislavy, kde je na recipronom principe ubytovany
v rodinach ¢lenov BChZ. Telesa si navzajom organizuju koncertny aj poznavaci
program.

Medzi stakeholderov patria aj tzv. dodavatelia. Patria sem predovSetkym

pedagogovia a umelci, S ktorymi zbor spolupracuje. Vd’aka vysokej kvalite zbor

mozZe oslovovat’ na spolupracu profesionalnych, Casto 1 medzinarodne znamych
umelcov.

Komunikicia je taktiez vedena so spravcami kostolov, koncertnych sal ¢i

kultarnych domov.

V Bratislave chodi na koncerty pomerne Siroké zastipenie rodinnych

prislusnikov a kamaratov ¢lenov zboru. V okolitych mestach byvaju koncerty casto

stcast'ou bohosluzieb, oslav, ¢i inych prilezitosti, pritahujucich pozornost’ verejnosti.

KedZe si zbor udrzuje dobré vztahy s predstavitel'mi miest, krajov a d’alSich Statnych

organov, su Casto VIP hostami koncertov. Pokial’ sa podari na pokrytie nakladov

daného podujatia ziskat' firemného partnera, je samozrejme taktiez ctenym host'om

podujatia.
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7.2 Plan fundraisingovej kampane

Po vypracovani vSetkych potrebnych analyz bol zostaveny zékladny plan
fundraisingovej kampane, ktory obsahoval spocCiatku priblizné¢ casové ohranicCenie
jednotlivych krokov — prieskum firiem a stanovenie potencialnych partnerov na
zaklade vlastného prieskumu z dostupnych kanalov (internet, magaziny, obsahujice
informacie ekonomického a marketingového charakteru) a prostrednictvom
oslovenia priatelov zboru, tvorba ziadosti a podpornych materidlov, stanovenie
terminu zacatia samotnej realizacie kampane — oslovenie prvych potencidlnych
partnerov. Plan bol postupne dopliiany a aktualizovany na zaklade vyvoja kampane.

Tazko predpokladatelné boli terminy vyjadrenia jednotlivych potencialnych
partnerov, taktiez sme boli VO viacerych pripadoch poziadani 0 opdtovné
kontaktovanie za¢iatkom februara d’alSicho kalendarneho roka, t.j. v obdobi, kedy sa
zasielaju ziadosti, tykajuce sa poskytnutia 2 %. Ani v tomto pripade sa termin
vyjadrenia oslovenych firiem nedal predpokladat, nakolko maji viaceré¢ firmy
odklad terminu podania dafiového priznania.

Okrem 7ziadosti, smerovanych priamo na firmy, sme sa =zapdjali aj
do grantovych vyziev, ato ako firemnych nadacii, tak Ministerstva kultary

a vybranych mestskych casti.
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7.2.1 Persondlne zabezpecenie kampane

Vsetky tkony spojené s kampanou vykonavala autorka prace v spolupraci so

zamestnancami Skoly. Zakladné aktivity boli prerozdelené nasledovne:

Aktivity spojené s fundraisingovou autorka prace | riaditelka | asistent |ostatnizamestnanci
Uskuto€nenie prvého stretnutia zamestnancov lubra
$ZU3 BChZ spolupraca

Sumarizacia informacii a priprava
fundraisingového planu

Uskutoc¢nenie rozhovorov s osobnostami z
neziskového sektora

Prieskum potencialnych partnerov (internet, tlac)

Uskutocnenie dotaznikového prieskumu medzi

rodi¢mi Ziakov Skoly (spevédkov) Srosl e

ZaloZenie Facebookovej skupiny ExBChZ a , ,

oslovenie byvalych ¢lenov Slpellpeles REE

Priprava Ziadosti a podpornych materidlov: spolupraca |spoluprdca

obsahova stranka spolupraca

technickd stranka spolupraca

Vyroba DVD s podpornymi materidlmi

Telefonické a mailové kontaktovanie i

potencidlnych partnerov Slpellpele

Tvorba databdzy kontaktov

Pisanie grantovych Ziadosti (firemné naddcie a .,

Ministerstvo kultiry a mestské Casti) SR

Komunikacia s priatelmi zboru - ziskavanie 3 } 3
spolupraca |spolupraca spolupraca

kontaktov a odporuceni na podnikatelské subjekty

Vyhodnotenie kampane

Tabulka 9: Personalne zabezpecenie kampane - prerozdelenie jednotlivych ¢innosti

7.2.2 Naklady na kampari

Naklady na kampan pozostavali zdvoch casti - naklady na material
a personalne naklady. Do pripravy kampane boli (okrem autorky prace) zacleneni
zamestnanci SZUS BChZ, kori vykonavali jednotlivé ukony pocas svojej pracovnej
doby, pripadne dobrovolne vo svojom volnom case. Finanéné ohodnotenie ich
zapojenia je stanovené na zaklade priemernej mzdy za odpracovanu hodinu, ktora
dosahuje zaokruhlene vysku 10 Eur, v pripade riaditel’ky Skoly je to 12 Eur. Tato
suma bola nasledne vyndsobend poctom hodin, ktoré odhadom do kampane
investovali.

Iné naklady v spojitosti s kampaniou nevznikli, ked’ze neboli vyuzité sluzby
platenych meédii a vacSina komunikécie bola uskutoCiiovand prostrednictvom
e-mailov, pripadne telefonicky. Celkové néklady kampane tak boli vycislené na

priblizne 3 647,22 Eur. Jednalo sa 0 obdobie priblizne siedmych mesiacov od prvého
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stretnutia 12. 9. 2012 — az po zavereCné zhodnotenie dostupnych vysledkov
20. 4. 2013. Naklady boli hradené z finanénych prostriedkov SZUS BChZ.

Naklady na kampan

Materidlne naklady

Nakup bublinkovych obalok (30ks) 21,25 Eur
Nakup DVD + potla¢ (30ks) 31,47 Eur
Farebna tlac (60ks) 40,00 Eur
Postovné (30ks, doporuceny list 1. triedy) 49,50 Eur
Odhad nakladov na telefén (500 min.) 65,00 Eur
CD nosice - The Best Of BChZ (usly zisk za predaj 30 nosicov) 210, 00 Eur
Naklady na material: 417,22 Eur

Personalne naklady
Zamestnanci Skoly - 3 hlasové pedagogicky - hladanie potencidlnych
sponzorov, asistencia pri oslovovani byvalych ¢lenov BChZ, 900 Eur
Spolu: 30h x 3 =90 hodin

Asistent dirigentky (riaditelky) - pomoc pri tvorbe podpornych materiadlov
(15hod.), priebezna Facebook komunikacia ExBChZ vratane digitalizacie 650 Eur
casti kroniky (35 hod.), hladanie potencidlnych partnerov (15hod.)

Spolu: 65 hodin

Dirigentka a riaditelka Skoly - asistencia a kontrola, 7-mesacna spolupraca
Spolu: 140 hodin

Personalne naklady: 3230 Eur

Tabul’ka 10: Rozpocet fundraisingovej kampane, zostavila autorka prace

1680 Eur

7.2.3 Vyber potencidlnych partnerov

Vyber potencidlnych partnerov si vyziadal skutocne vyrazna casova
investiciu. Ako uZ bolo v uvode spomenuté, bol uskutocneny na zaklade dvoch
klaCov — na zaklade prieskumu dostupnych zdrojov a na zaklade odporucani. Oba
rozsiahle procesy hl'adania prebichali takmer sti¢asne.

Pre obe skupiny firiem boli stanovené etické bariéry, ktoré automaticky
vylucili subjekty, ktoré by mohli poskodit dobré meno telesa. Jednalo sa
predovSetkym o spoloCnosti vyrabajuce zbrane, tabakové vyrobky, alkohol, ,,fast
foodové™ retazce a spolocnosti, testujuce vyrobky na zvieratach. Ostatné firmy boli

posudzované individudlne.

7.2.3.1 Prieskum na zaklade verejne pristupnych zdrojov
Sir§i vyber potencidlnych partnerov bol uskutoéneny na zéklade

zodpovedania niekol’kych klIi¢ovych otazok:
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a) Kto podporil zbor v minulosti a mohol by mat’ zaujem o opatovnu spolupracu?
Na zéklade rozhovorov s pracovnikmi $koly sme dospeli k 5 firmdm, ktoré
v minulosti zbor podporili a mohli by byt’ opatovne partnerom, avsak nasledne s nimi

nebola udrziavana komunikacia.

b) Kto zbor v minulosti sice nepodporil, ale mohol by mat’ zaujem o podporu teraz?
Vybrana bola predbezne jedna spolo¢nost, ktora v minulosti odmietla

spolupracu pre zIlu finan¢nu situaciu. Na zaklade internetového prieskumu sme vSak

zistili, Ze si v sucasnosti vedie vel'mi dobre a v portféliu podporovanych projektov

mala aj oblast’ kultury.

c¢) Kto podporuje konkurenciu?

V tomto smere sme vel'a podnetnych informacii neziskali, pretoze vécSina
z priamych konkurentov zboru (mensie telesa posobiace v oblasti umenia a kultary)
nema na svojich strankach uverejnené loga ¢i mena partnerov. Iné mali uverejnené
logd spolo¢nosti, ktoré boli ziskané s najvacSou pravdepodobnostou na zéklade
osobnych kontaktov, ked’ze sa casto jednalo o vel'mi malé uzko Specializované
firmy. Pripadne boli uverejnené loga podporovatel'ov, ktori dany subjekt podporovali
nepenazne (sprava webu, tla¢ové sluzby a pod.).

O nieco zaujimavejSie boli stranky hudobnych festivalov a réznych podujati,
ktoré by sa bez podpory firiem pravdepodobne nezaobisli. Na zaklade prieskumu
konkurencie boli vybrani traja potencialni partneri — dve vel'ké spolo¢nosti posobiace

v oblasti bankovnictva, telekomunikécii a stredne velka IT spolo¢nost’.

d) Ktoré firmy by mohli mat’ zaujem o podporu zahrani¢nej cesty do Kanady?
V tomto smere bola poziadana o pomoc Kanadsko — Slovenska obchodna
komora. Vyber moznych partnerov je stale v procese rieSenia. S ponukou spoluprace

bolo oslovenych aj niekol’ko leteckych spolo¢nosti.

e) Je mozné identifikovat potencidlnych partnerov medzi malymi a strednymi
podnikmi?

V tomto smere bolo hl'adanie zaloZené z Casti na nahode, nakolko firmy
menSiecho rozsahu nemali na svojich strdnkach informacie o aktivitach,

podporujucich neziskovy sektor. Specializovali sme sa preto na stredne velké,
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prosperujuce firmy posobiace v Bratislave. Tieto sme oslovovali predovSetkym so

ziadost'ou o 2 %.

f) Ktoré firmy vykazuju vyraznejsi zisk za posledné obdobie a mohli by mat’ zaujem
0 podporu kultarny?

Vyber prebichal na zaklade online rebricka najvdéSich podnikatel'skych

subjektov Slovenska®. Firmy su tu rozdelené do viacerych kategérii na zaklade

odvetvia, v ktorom pdsobia. Uvedeny je tiez rebric¢ek top 200 firiem a spolo¢nosti,
ktoré ziskali v danom roku roézne ocenenia. Kedze nebolo jednoduché vybrat
z pomerne vel'kého mnozstva firiem, vy¢lenené boli v prvom rade spolo¢nosti:
% pdsobiace na uzemi Bratislavy a v blizkom okoli (na zozname boli uvedené
firmy z celého Slovenska),

% posobiace na B2C trhu.

Vytipovanych tak bolo v kone¢nom doésledku priblizne 40 podnikatel'skych
subjektov, ktoré nasledne presli hibkovym, prevazne online prieskumom:

Webové stranky daného podnikatel’ského subjektu:

¢ Zakladné informacie o spolo¢nosti — kde ma sidlo, ¢i sa jedné o nadndrodnu
spolo¢nost, aké ma oddelenia (existencia oddelenia CSR), vedenie
spolocnosti.
+¢ Informaécie o podpore neziskovych organizacii:
¢ podporené projekty (zameranie na oblast’ kultiry / umenia),
+ existencia Specialneho firemného programu / nadécie,

+ spdsob uchadzania sa o pripadné granty, nutnost’ registracie a pod.
¢ Informacie o vedeni spolo¢nosti — rozhovory s jej predstavitelmi (hl'adanie
zadujmov, osobnych informécii, ktoré by ndm pomohli najst’ spolocné témy

a priniesli nAm mozZnost’ personalizovat’ Ziadost’).

Gooqgle - rozsirené vyhladavanie:

+¢ Hladanie informacii o vedeni spolo¢nosti, zmienky o ich ¢innosti.

“0 zdroj: http://firmy.etrend.sk/rebricky-firiem.html
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% Za$pecifikovanie vyhl'adavania spolocnosti v spojitosti s kI'i¢ovymi slovami
- neziskovy, kultira, umenie, podpora, spoloCenskd zodpovednost, CSR,
grant, naddcia, sponzoring, darcovstvo, filantropia, pripadne dalSich

kombinacii na zaklade individualneho posudenia.

Google — obrazky:

¢ Vyhladavanie nazvu spolo¢nosti samostatne i v spojitosti so slovom ,,logo*-
vie Casto odhalit neziskové organizacie, ktoré si logo danej spolocnosti
umiestnili na svoju webova stranku — tj. boli firmou podporené (velka
vacsina 1 nadnarodnych spolocnosti na svojich webovych strankach nevedie
zoznam podporenych projektov ¢i organizaciti).

% Vyhladavanie mena majitela firmy ¢&i zodpovednej osoby V spojitosti
s nazvom firmy isamostatne, méze odhalit' pozitivne, ale aj negativne
informacie. (prepojenia s politickymi stranami, ucast’ na réznych kauzach

a podobne).

Socidlne siete:

¢+ Facebook profil podnikatel'ského subjektu poskytuje taktiez urcity obraz
0 spolo¢nosti — obl'ubenost, sposob komunikacie firmy s verejnostou,
fotogaléria mdze poodhalit’, ako vyzeraju firemné vecierky — aky tip zabavy
zamestnanci uprednostiiuju a pod.

¢ Facebook profil zodpovednej osoby / 0sob pontka ¢asto moznost’ nahliadnut’
do stkromia, no predovSetkym vie poukazat na existenciu spolocnych
priatelov. Tento udaj bol pre nas velmi dolezZity, nakolko je Bratislava
vV tomto ohl'ade stidle pomerne mala a spolo¢nych znamych je mozné najst
relativne Casto.

+¢ LinkedIn profil odhal'uje informacie o predchadzajucich skusenostiach danej
- hladanej osoby apodobne ako Facebook poukazuje na spolocnych
znamych. LinkedIn bol vo vSeobecnosti pri prieskume pouzivany pomerne
Casto, nakolko eSte stale zhromazduje predovSetkym  osoby

Z podnikatel'ského prostredia.
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DalSie online zdroje:

% Predovsetkym - §tatne zdznamy, asociacie, stranky neziskovych organizacii

a vel’kych profesionalnych nadacii (Pontis, Centrum fundraisingu).

Offline:
+ Odborne zamerané cCasopisy a magaziny (predovSetkym Etrend, Forbes
a Stratégie) obsahuju Casto d’alSie rebricky uspesnych spoloc¢nosti 1 rozhovory
s podnikatel'mi. Na zaklade offline prieskumu bol vybrany jeden potencidlny
partner — agentiira, ktorej generalny riaditel vystudoval VSMU (Vysoka

Skola muzickych ument).

Z online rebricka tak bolo nakoniec vybranych 12 firiem, ktoré sa javili ako
najpotencialnejSie. Celkovo tak bolo vytipovanych na oslovenie 22 firiem,
posobiacich v potravinarskom priemysle, automobilovom priemysle, bankovnictve,
telekomunikaciach, v oblasti IT technologii a vypoctovych systémov, doprave,
hotelierstve, médiach a v stavebnom priemysle. Hoci by sa mohlo zadat’, ze uvedené
odvetvia s umenim nemajua vel'a spolo¢ného, nie je tomu vo viacsine pripadov tak.
Nadpolovi¢na vicsina z vybranych firiem, totiz oblast’ kultury uz v minulosti

podporila, alebo podporuje.

O tom, ze hl'adanie potencidlneho partnera méze prebiehat’ skutocne réznymi

sposobmi nas presvedcila inzercia preSovského spevackeho zboru:

Tenlu ingerdl bol uZ vywmazany, v nieje akludlny, Podobng incerdly ndjdele v kalegarii Qsigiyye,

Uspedny spevacky zbor z Vychodného Slovenska hlada sponzora
Calk ircaniby 2504 Tiranrdt vhaden i 164, D344 L6033

Smir detsky spowacky 7hor 7 Presovskecho krajn. Mame 7a schon nickolke nspesnych festivalow, ma ktorgch
smie: sa umicstmili ma popredngch micstach, napr.: HelgickeNecrpelt - 1.micsto Mol sko S Wresmow -

Lanissto, CR/Olomous - strusborna a datd medaila, Svaijdiamsko Montreox - 2.missto, Taliansko! Rimini
Laureat festivalu - Zhory medzi zbormi, Spanielsko/Cantenigros - 4.mieste, Polfsko/Sopot - (Maj 2010) -
svetskad hudba (zlate), sakralna (striebro) a vel'a dal3ich, Momentalie sime pozvany do Brazilie (roku 2012) a
potrebujeme finandnn pomoc. Kehy sa nasla nejaka dobra dusa (sponzarc) a pomehla nam v uskutofnenl
tahoto plano. Leraz ma rhare 32 rokow o stale ha wvedic th istd dirigentka s wellkpm entoiazmom a s laskon k
nam vELyrm. Ak by ste o pickom vedeli Lak =a prosim uriile osvite, Odmenou bode pekny kencert a pod,
DMazky piite prosim na emailovy adresw, ktord je tu weedena {O000000T 000 KK - Ked napisets
dozviete sa aj blizsie informacie o zbore a o jehe stranke, kde si ho mozete vwpolul, Vopred Dakujemea! ;]

i | bddat ngerds | Podmbcrier Ingarcc | Konkakd | haccydda )
uH=anke obsahu I-EBazar.sk b2z plomréhe sohlazu i-Bazar.sk f2 zakdzand. Mrovadzkovatal rencs e odpovacnost 2a obssh uvereifovanyich eerdtoy. (1
7o)
£ M00E - 2013 i-Baar.ek | .07

Obrazok 6: Inzerat — hPadame partnera, zdroj: http://inzerat.i-bazar.sk/2025004-
uspesny-spevacky-zbor-z-vychodneho-slovenska-hlada-sponzora/
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7.2.3.2 Vyber potencidlnych partnerov na zaklade odporucani

Ziskavanie odportcani na zdklade znamosti bolo mierne skomplikované
nedostatocnymi informéciami o profesidch rodiCov sucasnych i minulych ¢lenov
zboru i o0 ¢innosti samotnych absolventov zboru. Tento problém bol vyrieSeny
prostrednictvom kratkeho, dobrovolného dotaznika a zaloZenia Facebookovej

uzavretej skupiny ExXBChZ (podrobnejsie rieSenie sa nachadzalo v stati

7.1.3.1. Analyza vnutorného prostredia
Poziadani o kontakty tak boli:
% sucasni a byvali pracovnici SZUS BChZ (priamy dosah 10 jednotlivcov),
¢ rodicia sucasnych ¢lenov zboru (priamy dosah cca 70 manzelskych parov),
¢ dostupna skupina rodi¢ov byvalych ¢lenov zboru (priamy dosah
cca 25 jednotlivcov),
% byvali ¢lenovia zboru (priamy dosah — ¢lenovia ExBChZ 60 jednotlivcov),
¢ dalsi jednotlivel - priatelia zboru, dirigentky, autorky prace a d’alsi (priamy

dosah cca 40 jednotlivcov).

Spolo¢ne tak bolo poziadanych o kontakty priblizne 205 jednotlivcov.
Sthrnne sme od vSetkych poziadanych ziskali 20 odporuc¢eni na podnikatel'ské
subjekty. V niektorych pripadoch konkrétny kontakt kontakt, vinych len meno
spolo¢nosti. Rodi¢ia sucasnych ¢lenov, pracujici vo firmach, ¢asto ziadali osobne
priamo vedenie firmy. VSetky odporucené firmy boli priebezne vyhl'adavané na

internete a oslovované.

V minulosti
nepodporili, ale
nevylucili podporu
y, v budtcnosti(1)

2% podporuji/
podporovali
konkurenciu (3)
11%

Na zaklade
offline
prieskumu (1)
2%

Schéma: 9: Percentuilne rozloZenie potencialnych partnerov, autorka prace
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Spolu bolo wvytipovanych 42 podnikatel'skych subjektov, pdsobiacich
Vv rozmanitych oblastiach. Stucasne so ziskavanim kontaktov prebiehala aj priprava

ziadosti a podpornych materialov a nasledné rozposielanie.

7.2.4 Priprava prezentacnych materidalov

Na pripravu potrebnych materidlov bolo vyhradenych takmer pat’ tyzdnov.
Ich cielom bolo zaujat’, informovat’ a podnietit’ K pozitivnemu vyjadreniu — podpore
¢innosti BChZ. Vsetky materialy boli vyhotovené v slovenskom a anglickom jazyku

(videa boli podlozené titulkami).

Pripravenych bolo niekol’ko tipov materialov:

+¢ ziadost’ o partnerstvo vo formate pdf.,

% struéna ppt. prezentdcia, Obsahujica zakladné informacie o telese
(prezentacia bola zaroven ulozena aj vo formate pdf., aby bola mozna jej
distribticia prostrednictvom e — mailov - samotna ppt prezentacia bola datovo
prilis vel’ka),

¢ kratky prezentacny film o zbore (3,32 min)

(https://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=nJLEetdbYKo),

% podrobnejsi prezentacny film o zbore (6,60 min)
(http://www.youtube.com/watch?v=zwyUWQO7fOCA),

% QR kod odkazujuci na ,kratky film o zbore®, pripadne na webovu stranku
(www.bchz.sk),
¢ vSetky uvedené materialy boli nahrané aj na DVD so $pecialnou korporatnou

potlacou (Priloha ¢. 6).

Vyuzité boli aj oficidlne prezentacné materialy zboru: (taktiez Priloha ¢. 6)
% informacny bulletin,

¢ oficialne vydany CD nosi¢ ,,The best of Bratislava Boys” Choir*.

7.2.4.1 Priprava ziadosti (Priloha ¢.4)

Pri tvorbe Ziadosti sme si opdt’ pomdhali informéaciami a postupmi, ktoré

uvadza M. Kaiser. Zodpovedané boli dve zakladné otazky: ¢o by mohlo
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potencidlneho partnera oslovit' (tato cast bola zvdc¢Sa obmietiand na zaklade
dostupnych informaécii) a ¢o je mozné partnerovi pontknut’.

Nasledne bola vytvorena priblizna Struktira listu — struény popis organizacie,
0 ¢o ziadame a preco, ako je mozné zbor podporit, kontakty a odkazy na dalSie
informécie. Cela ziadost’ pritom mala rozsah tri A4, bola umiestnena na hlavickovom
papieri a obsahovala niekol’ko komprimovanych a graficky upravenych fotografii.

Interne boli opdt’ stanovené hranice spoluprace, t.j. okolnosti, za ktorych by
spolupraca nebola mozna — priame prepojenie s politickymi stranami a ich
predstaviteI'mi, narokovanie zmeny repertoaru, prijatie ¢lena zboru bez absolvovania
konkurzu, zmena smerovania telesa, vystupovanie na podujatiach, ktoré by mohli

poskodit’ dobré meno zboru.

Dolezitou sucastou ziadosti bola Struktirovana - odstupniovana ponuka

spolupréace:

Generalny partner: Ciastka v hodnote min. 10 tis. Eur

Protihodnota:
+«+ uvedenie mena a loga na webovych strankach zboru a na vsetkych priebezne
vydavanych tlaéenych materialoch (pozvanky, programy, broztry a pod.),

% volny vstup na akcie a koncerty, organizované Bratislavskym chlapcenskym
zborom pre vopred dohodnuty pocet 0sob,

¢ dva koncerty rocne, pripravené Specialne pre partnera - zamestnancov,
kolegov a klientov,

% propagacia mena partnera nielen v programoch, ale aj v sprievodnom slove,

X/

¢ mesacné Specidlne hudobné workshopy pre deti zamestnancov.

Partner koncertnej cesty: ¢iastka v hodnote min. 5 tis. Eur

Protihodnota:
% uvedenie mena a loga na webovych strankach zboru a na vsetkych priebezne
vydavanych tlacenych materialoch (pozvanky, programy, brozury a pod.),

¢ volny vstup na akcie a koncerty, organizované Bratislavskym chlapéenskym
zborom pre vopred dohodnuty pocet osdb,

¢ dva koncerty rocne, pripravené Specidlne pre partnera - zamestnancov,

kolegov a klientov,

% propagacia mena partnera nielen v programoch, ale aj v sprievodnom slove.
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Partner vybraného projektu: akakol'vek Ciastka
Protihodnota:
¢+ uvedenie mena a loga na webovych strankach zboru a na vSetkych priebezne
vydavanych tlaéenych materialoch (pozvanky, programy, broziry a pod.),
% prezentacia partnera v dohodnutom rozsahu na mieste konania projektu,
¢ volny vstup na akcie a koncerty, organizované Bratislavskym chlapéenskym

zborom pre vopred dohodnuty pocet osob.

Vyrazne bola uvedend moznost’ podporit’ teleso prostrednictvom venovania
2 %, pri¢om boli uvedené projekty, ktoré v najblizsej dobe teleso pripravuje — t.j. na

aké ucely budu ziskané financie pouzité.

7.2.4.2 Powerpointova prezentacie (Priloha ¢.5)

Prezentacia bola zostavena tak, aby poukazovala na aktivity zboru a struéne
oboznamovala s jeho zameranim, hodnotami i dosiahnutymi uspechmi. Radenie
informacii (,,slajdov*‘) bolo nasledovné: uvodna obrazovka — poslanie zboru — rozsah
repertoaru — navstivené krajiny — diskografia — tri ,,slajdy” odstupiiovanej ponuky —
vyzva na poukazanie 2 % — kontakty a zdroje d’al$ich informacii. Celd prezentacia
bola podloZzena hudobnou ukazkou, interpretovanou BChZ. Vo formate pdf.
(a zéaroven vyrazne komprimovand) bola rozposieland potencidlnym partnerom

prostrednictvom e — mailu spolo¢ne so Ziadost'ou.

7.2.4.3 Priprava kratkych prezentac¢nych filmov

BChZ mé pomerne rozsiahly archiv video zaznamov (koncerty, zajazdy
a pod.), avsak len malo z nich obsahuje hovorené slovo. Potrebné bolo preto vytvorit’
niekol’ko S$pecifickych zaznamov. Vyuzité boli tiez zabery z oficialne vydaného
Viano¢ného DVD. Vznikla tak koldz rozhovorov, zaberov z koncertov, opernych
predstaveni i zahrani¢nych ciest. Hoci bola pdvodne planovana vyroba jedného
prezentacného filmu, vznikli filmy dva. Ako prvy vznikol cca 6 minttovy film, pri
ktorom sme si uvedomili, Ze je prili§ dlhy atak bol vytvoreny aj druhy,

cca 3 minutovy film. Obe vided boli spracované s anglickymi titulkami.
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7.2.4.4 QR kéd

Aj napriek tomu, ze QR kddy nezaznamenali taky ohlas, ako sa ocakavalo,
rozhodli sme sa ich umiestnit’ na obalky s prezenta¢nymi materialmi. Prepojené boli
bud s webovou strankou BChZ, alebo s kratkym prezentatnym videom,

umiestnenym na Youtube.

Obrazok 8: QR kod webova Obrazok 7: QR kdéd - kratsie
stranka zboru (www.bchz.sk) video o zbore

7.3. Realizacia fundraisingovej kampane

Po vytipovani potencidlnych partnerov a vytvoreni potrebnych dokumentov
priSiel ¢as na samotné oslovovanie partnerov. Stratégia oslovovania bola zvolena
nasledovne: telefonicky rozhovor — zaslanie e — mailu so ziadostou — pokial’ sa
oslovena firma do niekol’kych dni nevyjadrila — opat’ telefonat, ak vyzerala moznost’
spoluprace redlne, zaslanie kompletnych materidlov prostrednictvom poStovej
zasielky. Pokial’ bola vizia spoluprace nadejnd uz po prvotnom telefonate, boli
kompletné materidly zaslané poStou v najbliZSom moZnom termine. Oslovovanie
prebiehalo postupne, tak, ako boli ziskavané jednotlivé kontakty (¢i uz na zaklade
znamosti, alebo prieskumu).

Prvy telefonat bol uskuto¢neny vo stvrtok 18. oktobra 2012. Pre potreby tejto
praice bola kampan zhodnotend k najneskorSiemu moZnému terminu,

k 20. aprilu 2013.

7.3.1 Oslovenie potencidlnych partnerov

Oslovovanie vytipovanych partnerov na zaklade prieskumu bolo vo vicsine
pripadov zhodné anasledovalo vys$Sie uvedenti postupnost. Mierne odliSny bol
postup Vv pripade oslovovania odporucanych firiem — na zaklade ziskaného kontaktu.

V tejto Casti budu preto tieto dva komunikaéné modely uvedené samostatne.
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7.3.1.1 Oslovenie potencidlnych partnerov na zadklade informacii, ziskanych

z verejne dostupnych zdrojov.

Prvy kontakt s potencidlnym partnerom je vel'mi ddlezity, preto bolo potrebné
rozhovor premysliet’, nanecisto odskuSat’ a obklopit’ sa materialmi S informéciami,
ktor¢ by mohli byt pre osobu na druhej strane linky zaujimavé. Nasledne bol

uskutoéneny prvy telefonicky rozhovor:

% V pripade najdenia priameho kontaktu na prislusné oddelenie prebiehal
rozhovor priamo. Vo viacerych pripadoch bolo nutné ozrejmit’ spojovatel’ke,
aky je dovod nasho telefonatu a nechat’ sa prepojit’ na prislusné oddelenie.

¢ Po stru¢nom predstaveni BChZ, nasledovala otazka, smerujica k moznosti

ziskania podpory, pripadne sponzoringu zo strany oslovenej firmy.

% Pokial' bola odpoved’ kladna, nasledovalo vyziadanie e-mailovej
adresy a meno osoby, ktord mé byt uvedend v hlavicke ziadosti.

« V pripade, Zze bola odpoved negativna, bola z nasej strany aj napriek
odmietnutiu snaha ziskat moznost’ zaslat’ ziadost s viziou do
budticna, pripadne ziskat’ termin, kedy by bolo mozné sa o spolupracu
opdtovne uchadzat. Uvedenej Ziadosti bolo vo vicSine pripadov

vyhovené.

X/

% Pokial’ sa jednalo o podnikatel'sky subjekt, pri ktorom bol predpoklad uspiet’,

poZiadali sme o moznost’ zaslania dopliujicich materidlov postovou

zasielkou (nasledovala kontrola adresy — ziskanej z internetu, vyziadanie
meno adresata, pripadne ndzov oddelenia).
% Aby bola dosiahnuta kontinualnost komunikacie, na zaver bola vzdy

poloZzena otazka, tykajlica sa moznosti opdtovného skontaktovania S cielom

ziskat’ vyjadrenie k zaslanej Ziadosti, pripadne ziadost’ o termin, kedy sa bude

0 prijatych Ziadostiach rozhodovat'.

¢ Poznamka: pocas telefonatu sa ndm osvedcilo mat’ pripojent webovu stranku
oslovovanej spolo¢nosti a to v sekcii ,,Kontakty“. Vyhli sme sa tak potrebe
opakovat’ meno osoby, ktora ma byt kontaktovanad i moznosti nespravheho

zapisania mailovej adresy.

Po skonceni telefondtu bola promptne upravena ziadost’ a d’alSie sprievodné

materidly na zdklade ziskanych informéacii. VSetky dokumenty boli nasledne zaslané
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prostrednictvom e-mailu dohovorenej osobe. Telo mailu predstavoval kratky

uryvok zo ziadosti, v zavere spravy bol kontakt, linky na kratsi film, webovu stranku,

Facebook a Youtube. Sucastou spravy bolo samozrejme podakovanie a zelanie
pekného dna.

V pripade, Ze sa firma k ziadosti nevyjadrila ani po uplynuti niekol'kych dni,

bol uskuto¢neny druhy telefonat. (V niektorych pripadoch nam bolo pocas prvého

telefonatu presne povedané, kedy je mozné sa opdtovne ozvat).
s Pokial’ bol termin opatovného telefonatu vopred stanoveny, zvdésa sme Sa
dozvedeli vyjadrenie priamo, pripadne nas poziadali o opidtovné
kontaktovanie vo vd¢som ¢asovom horizonte. Vo viacerych pripadoch sme

dostali moznost’ zaslat’ postou nasu kompletni ponuku.

s Pokial' termin nebol stanoveny amy sme volali z vlastnej iniciativy,
boli sme vo vécsine pripadov poziadani 0 opdtovny telefonat v neskorSom
termine.

¢ Moznost' osobného stretnutia bola vo vSetkych pripadoch odmietnuta.

Do6vodom bola vo vicsine pripadov vel’ka pracovna vytazenost.

Treti telefonat bol uskuto¢neny vo vécsSine pripadov v povianocnom obdobi.

Vzhl'adom na pomerne zjavny nezdujem 0 sponzoring ¢i hlbSiu spolupracu, rozhodli

sme sa zamerat’ na ziskavanie 2 % (cca koniec janudra bol na tento ucel vhodny
termin)

% Opét sa zacal kolobeh vyhovérani aZiadosti o opdtovné kontaktovanie

V neskorSom termine. Vo vSetkych pripadoch sme Ziadali priamo o mozZnost’

zaslania podkladov, potrebnych na poukazanie 2 %. Vicsinou S touto

poziadavkou nebol problém, ozndmené nam tieZ bolo, Ze v pripade

rozhodnutia podporit’ nas budeme kontaktovani.

NajcastejSie odpovede firiem pri telefonickom kontakte:
% firma nie je v dobrej finan¢nej situacii,
¢ dlhodobo podporujeme iné neziskové organizacie,
¢+ oblast kultary nespada do oblasti , ktoré firma podporuje,
% Vv tomto roku uz boli finan¢né prostriedky pridelené, skuste nas kontaktovat’

V budiicom kalendarnom roku,
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¢ nemdzeme vas podporit’ na zdklade daru, ani sponzorsky, ale poslite ndm
ziadost’ zaciatkom februdra na 2 %,

% prepacte, nemame zaujem,

< my sme len pobocka, prosim, obrat'te sa na nasu centralu...,

¢+ samozrejme, zaslite, ¢o mate, dame vam vediet’ hned’, ako to bude mozné,

¢ 0 podpore rozhoduje naSa zahrani¢na centrala, prosim, poSlite Ziadost
Vv angliCtine na adresu...,

* neziskové organizacie podporujeme v spolupraci s nadaciou Pontis, prosim

kontaktujte priamo ich,

¢ mozete sa uchadzat’ v naSom grantovom programe, ktory najdete na...

7.3.1.2 Oslovenie potencialneho partnera na zdklade odporucania

Pokial sme ziskali priamo meno c¢loveka, ktorého je nutné vo veci
kontaktovat’, bola komunikacia ¢asto vel'mi Ustretova, dostali sme hned’ mozZnost’
zaslat’ vSetky materialy a zvdcSa sme sa vV dohl'adnej dobe, bez nutnosti opatovného
kontaktovania, dozvedeli rozhodnutie o prijati ¢i odmietnuti naSej Ziadosti. V inych
pripadoch rieSil kompletne Zziadost' priamo ,,néds clovek®, ktorému sme poskytli

vSetky podkladové materidly.

7.3.2 Osobné stretnutia

Aj napriek snahe a pomerne vysokému poctu oslovenych spolo¢nosti, nasej
ziadosti o osobné stretnutie nebolo vyhovené. K stretnutiu prislo iba v pripade
Kanadsko — slovenskej obchodnej komory, na ktorej spatnu reakciu zatial’ cakame.

V predviano¢nom obdobi sme uskutocnili este jeden ,,pripominaci pocin“ - vSetkym
oslovenym firmam sme rozposlali pozvanky na Viano¢ny koncert BChZ so
Ziadostou o potvrdenie ucasti (R.S.V.P.). Svojou ucastou nas poctil iba jeden -

A

9 " v
_(//l{llla(’l’ll cOrece Z/

priamy  sponzor  koncertu,

ktorého logo je uvedené na 5 o
g J //)"«1/:.';4:101[4“’%}1 1%/:«}*11;;/:" u::;/(;iu

pozvanke. Stretnutie bolo vel'mi Lo

prijemné, vystipenie  zboru

20.72. 2072 o 79.00

sponzora poteSilo averime, ze | : ‘ ELirre s Fone A.”%
buducna.

RSV.P. do17.12

Obrazok 9: Pozvanka na Viano¢ny koncert BChZ, vytvorila autorka prace
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8. Zaverecna faza

8.1 Vyhodnotenie fundraisingovej kampane

Ako je mozné vidiet na prechadzajucich strandch, snaha ziskat priazei
a podporu vytipovanych potencidlnych partnerov bola skutocne velka. Firmy sme
niekol’konasobne  kontaktovali  aziadali o vyjadrenie.  Telefonicky bolo
kontaktovanych pocas trvania kampane 42 firiem, postové zésielky s kompletnymi
materialmi a pozvanku na Viano¢ny koncert obdrzalo 30 firiem.

Pomer takto vyclenenych firiem, vybranych na zaklade prieskumu a na
zaklade kontaktov bol 12:18.

Schéma: 10 Pomer potencidlnych sponzorov,
autorka price

8.1.1 Firmy oslovené na zdklade verejne dostupnych informdcii

V pripade firiem, ktoré sme oslovovali na zaklade prieskumu, boli reakcie vo
vac¢sine pripadov velmi chladné, pripadne na naSe spravy nereagovali vobec ani po
opatovnych telefonatoch. Pozitivne na nasu ziadost’ zareagovalo pét’ spolocnosti:

% dve spolocnosti nas poziadali o opdtovné kontaktovanie v neskorSom termine

(koncom letnych prazdnin 2013),

++ jedna spolo¢nost’ rozhoduje o sponzorskych daroch koncom jtla
(takze ¢akdme na vyjadrenie),

% dve podporili OZ BChZ prostrednictvom poukazania 2 %.

Obe spolocnosti, ktoré sa nads rozhodli podporit’ prostrednictvom 2 %, sme
vzhl'adom na pripravovanu cestu do Kanady poziadali o stanovenie pribliznej sumy,

s ktorou bude mozné pocitat’. Jedna firma nam poskytla sumu vo vyske 2 300 Eur.
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Séf druhej nam odpisal nasledovna spravu: , Tieto peniaze Vam vyraznejsie
nepomozu. Jednoducho vam len pride o nieco viac ako by ste dostali bezo mna.

Neberte to v zlom, ale viac ma prosim vo veci nekontaktujte.

Okrem rozposielania ziadosti priamo do vytipovanych firiem sme sa zapojili
aj do dvoch grantovych vyziev:

¢+ Energia pre krajinu - kultaru, ktort vyhlasuju pravidelne Slovenské elektrarne

(http://energiaprekrajinu.seas.sk/sk/kultura),

¢+ ado grantovej vyzvy profesionalnej nadacie Pontis

(http://www.nadaciapontis.sk/granty).

V oboch pripadoch sme do vyhlasenych kategorii spadali len vel'mi okrajovo,

pravdepodobne preto sme granty neziskali.

8.1.2 Firmy, oslovené na zdklade odporucani

Ako bolo uvedené vysSie, komunikacia s odporu¢enymi potencidlnymi
partnermi bola vo vicSine pripadov vel'mi prijemna. V niektorych pripadoch zostali
kontaktované osoby vel'mi zaskocené, nakolko neboli na cele firiem, ktoré by
v danom roku vykazovali zisk, a preto nam oznamili, ze nas nemé6zu podporit’ ani

prostrednictvom 2 %.

Hoci sa ndm ani na zéklade osobnych odporti¢ani nepodarilo néjst’ partnera,
ktory by sa zaujimal o dlhodobejSiu podporu zboru, bolo otvorenych niekol'ko
uvodnych spoluprac:
¢ Suma 2 500 Eur na nakup leteniek do Kanady je prislibena od spolocnosti,
zaoberajucej sa elektrifikaénymi a prenosovymi sistavami.

¢ Na podobny ucel prispela aj telekomunikacnd spolo¢nost’ sumou vo vyske
3 000 Eur. Na ziskani tejto ¢iastky sa podiel'ali dvaja priatelia zboru.

¢ Uz spominanych 500 Eur na Viano¢ny koncert prispela spoloc¢nost,
posobiaca v oblasti lodnej dopravy, kontakt na spolocnost’ bol ziskany od
rodica sucasného spevaka.

s Okrem firiem sme na =zaklade kontaktov ziskali aj podporu dvoch

jednotlivcov — podnikatel'ov, byvalych c¢lenov zboru. Obaja poOsobia
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Vv zahrani¢i a rozhodli sa podporit’ zahraniént cestu do Kanady spolo¢nou

kapou $tyroch leteniek (v pribliznej hodnote 2 700 Eur)

8.1.3 Dalsie ziskané financie

Hoci sa praca prioritne zaobera firemnym fundraisingom, financie na pokrytie
nakladov na cestu do Kanady, ale aj d’alSich pripravovanych projektov, boli hadané

a) mimo podnikatel'sky sektor. V pripade 2 % sme oslovovali $iroku verejnost —

ziadali sme o prispevky prostrednictvom webovej stranky, Facebooku, informaénych
listo¢kov, ktoré obdrzali vsetci Clenovia zboru, taktiez bolo rozposlanych mnozstvo
direct mailov. Nakolko bola po tejto stranke kampan uspeS$na, sa dozvieme
28. januara 2014.

Uspesné bolo zapojenie do grantovych programov vyhlasovanych §tatnymi
institdciami. OZ BChZ sa uchadza otento druh podpory pravidelne, niekedy

s vacsim, inokedy s mensim uspechom.

Pocas opisovanej kampane ziskal OZ BChZ:
¢ 900 Eur z Mestskej casti Ruzinov na pripravu letného vzdelavacieho tabora,
« 11000 Eur z Ministerstva kultary na uskuto¢nenie koncertnej cesty do
Kanady,
% 2 500 Eur na koncerty po Slovensku taktieZ od Ministerstva kultury,

X4

ziadost’” bola podana aj Vv grantovom programe Ars Bratislavensis, ktory

L)

vyhlasuje samosprava hlavného mesta Bratislavy, 0 vysledku vsak bude

rozhodnuté pravdepodobne aZ priblizne v polovici méja.

® Na zaklade prieskumu firiem
(2 300 Eur)

B Na zaklade kontaktov
(8 700 Eur)

m Statne institucie - granty
(14 400 Eur)

Schéma: 11 Vysledky fundraisingovej kampane pre BChZ, autorka prace
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8.1.4 Naplnenie stanovenych ciel'ov

Pocas fundraisingovej kampane bola naplnena vacsina stanovenych ciel'ov.
Na tvod bolo zvolané informacné a motivacéné stretnutie, ktoré pomohlo zapojit' do
priprav kampane vietkych pracovnikov SZUS BChZ, vyrieSenych bolo niekolko
priebeznych komplikécii, spojenych so ziskavanim novych kontaktov, vytvorena
bola databaza darcov. Pocas kampane bolo ziskanych celkom 25400 Eur
(658 088,6 CZK)* Z firemnej oblasti je to 11 000 Eur &o nie je ani 50 % z celkovej
Ciastky.

8.1.4.1 Ziskanie generalneho partnera
Ziskanie generalneho partnera bolo najvyssim cielom kampane len na vel'mi
kratku dobu. Po prvych uskutocnenych telefonatoch bolo zrejmé, Ze je tento ciel

nedosiahnutel'ny.

8.1.4.2 Financie na zahrani¢nu cestu do Kanady
Jednym z podstatnych cielov kampane bolo ziskat finan¢né prostriedky na
zahrani¢nu cestu do Kanady. Od firiem bolo ziskanych na tento ucel celkom 10 500

Eur, ¢im bolo vyrazne presiahnuty ciel’ ziskat’ minimalne 2000 Eur.

8.1.4.3 Vytvorenie novych kontaktov

Pocas kampane bolo obnovenych a novo ziskanych skuto¢ne velké mnozstvo
kontaktov. Databaza BChZ v sGcasnosti obsahuje 56 firiem, ktoré boli pocas
kampane kontaktované ¢i uz na zaklade prieskumu, alebo kontaktov. Obnovené boli
taktieZ kontakty s byvalymi ¢lenmi zboru a posilnené vztahy s rodicmi suc¢asnych

a byvaly spevakov.

8.1.4.4 Ziskanie financii na zaklade poukazania 2 %
Ako bolo uvedené v tivode prace, naplnenie tohto ciela zatial’ nie je mozné
urcit’ so 100 % istotu. Vieme vSak predpokladat’, Ze ciel’ ziskat o 15 % viac ako

v uplynulom roku (t.j. 0 515, 901 Eur) bude aj vd’aka prispevku 2 300 Eur naplneny.

* podla kurzu k 24.4. 2013
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8.2. Kultivacia partnera

Kultivacia partnera sa zaklada do velkej miery na naplnovani zasad slusného
spravania a na udrzovani kontaktu. (Kotler, 1994) Vsetkym oslovenym firmam, ktoré
na zaslanu ziadost’ odpisali, bolo bez ohl'adu na skuto¢nost’, ¢i OZ BChZ podporili,
alebo nie, pod’akované. Mnohym firmam este pred dohodnutim spoluprace bola
zaslana pozvanka na koncert. Jedna sa o drobnosti, ktoré vSak mozu priniest’
organizacii dolezité odliSenie od konkurencie. V nasledovnej fazy po =ziskani
podpory od niekol’kych firiem by malo OZ BChZ zacat’ pravidelne komunikovat’ so
svojimi novymi partnermi. VO VSeobecnosti, pokym sa nestane mimoriadna udalost’,
sa odporaca kontaktovat' firmy s priebeznymi informaciami priblizne raz za dva
mesiace. V pripade suborov, ktoré maji moznost pozyvat ziskaného partnera na
predstavenia, mdze byt komunikécia o nieCo CastejSia. DoleZitou sucast’ou kultivacie
je prikladné postaranie sa 0 hosta pocas navstevy podujatia, na ktoré bol pozvany.
Mal by byt ocakavany, uvitany a usadeny na miesto. Vhodné je, aby s pozvanym
hostom zotrval v dobe akcie napriklad zamestnanec obdarovanej organizacie, ktory
dokaze podat dalSie informacie o Cinnosti neziskovej organizécie a pripade
rozdiskutovat’ d’al§ie moznosti spoluprace.

Ako hovori Kotler (1994), pocas roka mdze byt firemny partner z ¢asu na
zapajany do aktivit organizacie — budovany by mal byt’ tak pocit spolupatri¢nosti.
Partner moéZze byt napriklad poziadany opomoc pri vybere repertoaru
prostrednictvom jednoduchej ankety, pozvany na ,,poharik* pred zacatim koncertu /
predstavenia. Doélezita je tiez prezentacia partnera na Vverejnosti, posielanie
hudobnych darcekov - napriklad v podobe kratkych pozdravov z roznych akcii.

(Viac 0 moznostiach kultivacie a komunikdcie je v Prilohe ¢.9)
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9. Diskusia

Diskusia ponuka zhodnotenie jednotlivych krokov, poukazuje na

problematické oblasti, s ktorymi sme sa pocas priprav kampane stretli.

Prvotnym zamerom tejto prace bolo opisat’ proces ziskavania generalneho
partnera. Prieskum jednotlivych neziskovych organizacii, S podobnym zameranim
ako mé& BChZ, naznacoval, Ze naplnenie tohto ciel'a bude viac ako komplikované.
K rozhodnutiu zmenit' orientaciu prace z generalneho partnera na snahu ziskat
V podstate akukol'vek podporu z podnikatel'ského prostredia sme dospeli po
uskutoéneni prvych telefonickych rozhovoroch. Hoci autorka prace v minulosti
navstivila niekol’ko seminarov a Skoleni, zameranych na firemny i individualny
fundraising, ani jeden nenaznacoval skutocne zloziti situaciu a za posledné roky
stazenu pracu fundraisingovych pracovnikov. Po uskuto¢neni prvych rozhovorov
bolo zrejmé, ze pociatocny ciel' je bez vyraznejSich kontaktov skutocne
nenaplnitel'ny.

Od hibkového prieskumu $pi¢kovych firiem sme si sl'ubovali vel'a. Hlavnym
vysledkom vSak bolo zistenie, Ze je skuto¢ne len velmi madlo firiem, ktoré by
podporovali oblast’ kultiry a umenia. Tiez bolo potvrdené pravidlo, ze ¢im vacsia
spolo¢nost, tym je (bez kontaktov) vzdialenejsi ciel. Urcite by bolo mozné najst’
vynimky, mali by existovat’ situacie, kedy sa vedenie vicsej firmy nadchne pre urcity
projekt a rozhodne sa ho podporit. Takéto pripady sme vSak objavili predovsetkym
v oblasti IT, vedy a vyskumu, kde st este stale malé zazraky a vel'ké objavy mozné.

Nie vzdy prijemné bolo tiez ziskavanie kontaktov a oslovovanie znamych
a priatelov. MoZno je to otizka zvyku, moZno vécSieho odosobnenia od
problematiky. Bez ohladu na to, ¢i ¢lovek ziada kontakty od svojho najlepSicho
priatel'a ¢i od vzdialeného zndmeho, pocit urcitého obt'azovania daného cloveka
ostava. V dobe, kedy si kazdy extrémne chrani sukromie, je ziskavanie kontaktov
V spojitosti so ziadanim o financie vel'mi zlozité.

Dalsi problém, s ktorym sme na zaiatku nepoéitali, bola prili§na ochota zo
strany firiem — alebo tiez pristup ,, poslite vSetko ¢o mate, my sa Vam v pripade
zaujmu ozveme®. Ani jedna z firiem, ktord nas takto milo a velkoryso v telefone

vyzvala, sa nésledne neozvala a pri opdtovnych telefonatoch sme sa dozvedeli, ze
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maju na stole stovky zZiadosti a Ze ich postupne prechadzaju a nasledne zasadne rada,
ktora vyberie tie, ktoré budi podporené.

O rozposielani pomerne hodnotnych balickov (CD, bulletin) sme sa dlho
radili a zvazovali, do akej miery sa zboru investicia vrati a ¢i bude tento dar oceneny.
Rozposlanych bolo nakoniec 30 balickov, ato nielen z dovodu uskutocnenej
kampane, ale aj s viziou do budtcna. Firmy Casto organizuji rézne eventy a firemné
akcie. Verime, Ze si na zbor pri organizovani spomenq, pripadne, ze bude prilezitost’
opétovne ich oslovit’.

Vseobecne platni podmienku, Zze je potrebné ziadat’ o konkrétnu sumu na
konkrétny projekt, sme chceli naplnit’ prostrednictvom odstupniovanej ponuky. To, ¢i
bol takyto postup spravny, alebo nie, Sa V podstate nepreukazalo. Firmy sa rozhodli
podporit’ zbor bud’ prostrednictvom 2 % (kedy v podstate nem6zu mat’ narok na
protiplnenie), alebo na zéklade kontaktov, kedy boli ziskané financie viac na zaklade
lobbingu urc¢itého jednotlivca ako na zaklade kvalitnej, verime, ze komplexnej
ziadosti.

Tvorba podpornych materidlov bola taktiez Gi¢inna len zc€asti. Obe vided boli
totiz pocas kampane umiestnené na Youtube tcet, takze sme mali moznost’ sledovat’
¢1 pocas kampane rastla ndvStevnost’ tychto vidi. Vysledky boli priemerné a da sa
predpokladat’, Ze si jeden z filmov pozrel v prieme kazdy treti zastupca oslovenej
firmy.

Hoci by sa mohlo zdat’, Ze na zaklade koncertného u€inkovania pre rdozne
firmy prichadza spevacky zbor do kontaktu s mnozstvom firiem, nie je tomu tak,
nakol’ko su firmy zastupované agentirami, ktoré s vystupujucimi komunikuja.

Pri tvorbe videi, ale aj celkovej komunikacii s potencidlnymi partnermi, sme
sa dopustili jednej pomerne zavaznej chyby - nevyuzili sme plne potencial odvetvia,
v ktorom zbor pdsobi. Kratke prezenta¢né filmy zachytdvali vyjadrenia znamych
osobnosti, exkluzivitu podii a kazlo opernych predstaveni, snaha bola prezentovat’
zbor ako vynikajlce teleso, ktoré chce maximalne profesiondlne prezentovat’ svojho
partnera. Zabudli sme vsak na chlapcov, na ¢lenov zboru. Na prezentovanie ich
individualneho talentu, na rozhovory s nimi. Tato zalezitost sme si Ciastoéne
uvedomili, ked’ uz bolo gro zZiadosti rozposlanych. Je to skuto¢nost’, ktora méze byt

zaro¢ena v buducnosti.
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10. Vyskumné rozhovory

Vznik prace sprevadzalo uskutocnenie troch rozhovorov. Dva boli
uskutoénené v Gvodnej faze priprav fundraisingovej kampane - jednalo sa
0 programového riaditel’a najvacsej profesiondlnej nadacie na Slovensku (priloha -
Rozhovor A) a ekonomku, konzultantku a $pecialistu pre neziskovy sektor (priloha —
Rozhovor B). Cielom rozhovoru s respondentom A bolo preniknat hlbsie do
problematiky ziskavania financii v neziskovom sektore, nahliadnut do systému,
akym firmy podporuju NO apokusit sa tak predist moznym chybam
a komplikaciam. Ciel'om rozhovoru s respondentkou B bolo predovsetkym poradit’
sa 0 pravnej stranke fundraisingu, overit’ si spravnost’ planovanych postupov.

Treti rozhovor bol uskuto¢neny s predstavitelom Slovenského centra
fundraisingu, ktory je zaroven zastupcom Slovenska v Eurdpskej fundraisingove;j
asocidcii, je autorom mnohych publikdcii, Studii a analyz, konzultantom pre oblast’
fundraisingu  aangazovanosti  firiem vramci zodpovedného podnikania
a medzisektorovej spoluprace. =~ Rozhovor s osobnostou  pravdepodobne
najpovolanejSou bol uskuto¢neny tesne pred skoncenim kampane, teda v obdobi,
kedy boli vSetky ziadosti rozposlané a my sme uz len ocakavali vysledky. Hoci sa
moze zdat’ uskuto¢nenie rozhovoru oneskorené, nacasovanie bolo zamerné. V tomto
obdobi uz totiz nebolo zlozité nachadzat’ otazky. Konzultované boli v praxi overené
anie vzdy fungujuce postupy. Rozhovor bol teda predovSetkym spétnou
konzultaciou uskuto¢nenych krokov a stal sa vyznamnym predovsetkym s ohl'adom

na buduce fundraisingové aktivity BChZ.

10.1 Uskutocnenie rozhovorov

Vyskum pozostaval z troch polostrukturovanych rozhovorov
(Priloha ¢. 7. — 9.). Pre kazdého respondenta bolo vopred pripravenych priblizne
20 otazok, ktoré sa blizSie zameriavali na oblast’ pdsobnosti respondentov. Vyber
prostredia, kde sa rozhovor uskuto¢ni, bol vzdy ponechany na respondentovi, avsak
s ohl'adom na potrebu simultainneho nahravania rozhovoru na diktafon. O tejto
skuto¢nosti boli vSetci respondenti vopred informovani. Dva rozhovory boli

uskutoénené v kancelariach respondentov, zavere¢ny rozhovor s respondentom C sa
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odohral v neformalnom prostredi kaviarne. Rozhovory trvali v ¢asovom horizonte od

50 do 120 minut s ohl'adom na ¢asové moznosti respondentov.

10.2 Ciel vyskumnych rozhovorov

Vzhl'adom na skuto¢ne vysoku odbornost’ vsetkych oslovenych respondentov
nebolo cielom rozhovorov ziskané informacie porovnavat, ale naopak vytvorit’ kolaz
poznatkov z roznych oblasti, ktoré by odpovedali na otazky, s ktorymi sa fundraiser

V praxi bezpodmienecne stretne.

10.3 Sumarizacia informacii ziskanych pocas rozhovorov

Pocas rozhovorov zaznelo mnozstvo vel'mi zaujimavych informacii, ktoré
poodhal'uju sucasnti fundraisingovii prax na Slovensku iv zahrani¢i. Hoci su
nasledovné informacie skor vSeobecného charakteru, vzdy je dolezité precizne si
prestudovat’ poziadavky a kritérid jednotlivych poskytovatel'ov a potencidlnych
partnerov.

Kompletny prepis rozhovorov je uvedeny v prilohe, nasledujtiica ¢ast’ pontka

sumarizaciu najdolezitejSich, tematicky usporiadanych poznatkov:

Pripravna faza:
Je uzito¢né vediet’, ¢o robi konkurencia — kto ju podporuje, v ¢om pripadne vynika,
ako vyzera jej ponuka. Doélezité je pri tom sledovat’ nielen konkurenciu, posobiacu

v domacej krajine, ale nechat’ sa in§pirovat’ aj zahrani¢nou praxou.

Termin oslovenia potencidlneho partnera je dolezité precizne naplanovat’. Ziadost’

0 spolupracu napr. na viano¢nych projektoch by mala byt zaslana zaciatkom jesene
(september), ziadosti 0 2 % sa odportca posielat’ cca od konca januara do zaciatku
marca. Oslovit’ sponzora den pred konanim akcie alebo pred uzavierkou danovych

priznani nema zmysel a poukazuje na nezodpovedny pristup NO k fundraisingu.

Aj za velkymi spolo¢nostami stoja jednotlivei s ur€itymi preferenciami. Preto je

dolezité pristupovat’ k firmédm ako K individudlnym subjektom - snazit’ sa zistit’ ich

preferencie a usit’ im ziadost’ i celtl komunikaciu na mieru.
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Priprava argumentov a odpovedi na modelové otazky by mala predchadzat

akémukol'vek oslovovaniu potencialnych partnerov. Vhodné je poziadat’ o asistenciu
tretiu osobu, ktora vie poskytnut’ nezainteresovany a kriticky pohl'ad na pripravovany

projekt, a tak anticipovat’ mozné otazky potencialnych partnerov.

Vyber potencialnych partnerov:
Oslovovat’ vel'ké firmy, na ktoré sa zameriava vac¢Sina neziskovych organizacii,
nemusi priniest’ o¢akavany uspech. Velky potencidl tkvie predovSetkym V strednych

prosperujucich firméch.

Pokial’ organizicia s firemnym fundraisingom eSte len zacina, mala by si proces

oslovovania vyskuSat najskor na ,malych rybach* aaz potom sa zamerat’ na

»Zraloky®.

Nahodné oslovovanie prostrednictvom telefonu ae — mailu by malo byt len

doplnkovou ¢innost'ou. Prioritne by mal fundraiser navStevovat’ spolocenské akcie,

vymienat si vizitky a ziskavat’ priame osobné kontakty. Vhodné je tiezZ nasledné
vyuZitie profesnej socidlnej siete LinkedIn, kde je moZzné vznik nového kontaktu

uistit’ a ¢asto 1 pripomenaut’.

Vzdy je dobré uvedomit’ si, aki partneri st uverejneni na propaga¢nych materialoch —

(predovsetkym ak sa jedna o materidly so star§Sim datumom vydania) a opytat’ sa: Nie
je materidlom oslovovand priama konkurencia danych spolo¢nosti? Boli opdtovne

osloveni partneri, ktori st na propagacnych materidloch uvedeni?
Existuje mnozstvo prilezitosti, kde sa uchadzat’ o podporu. Velka vécésina z nich je
uverejnena na Www.darca.sk. Projekty, ktoré maji celonarodny dosah, sa mézu stat’

sucast’ou projektu Dobré krajina a byt podporené Sirokou verejnostou.

Je nutné zmierit’ sa so skutocnost'ou, Ze oblast’ zborového umenia nie je pre firmy

prili§ zaujimava. Iné je to v pripade prace s postihnutymi detmi, pripadne
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bezdomoveckymi skupinami a pod. Preto je dolezité precizne hl'adat’ a cielit’ svoju

ponuku.

Nadécie pdsobia aj ako urcity filter kvality a transparentnosti. Spolupracuju so

zodpovednymi a ,,¢istymi* firmami a podporuju kvalitné projekty.

Pokial’ ma firma nada¢ny fond zalozeny v profesionalnej nadacii, neznamena to, Ze

nadacia spravuje vSetky firemné financie. Preto ma zmysel obracat’ so ziadost'ami aj

na firmu ako tak.

Priprava
Pre potencidlneho darcu ¢i sponzora, nie je ddlezité Co organizacia robi (definicia

poslania), ale predovSetkym ¢o tym prindSa pre spoloénost, klientov a ostatné

zucCastnené strany.

Osobné stretnutia su raritou. Zaujat’ je preto dolezité precizne pripravenymi, jasnymi,
struénymi a vystiznymi materialmi a vhodne zvolenou komunikaciou. Odportca sa:
% telo mailu — do 10 riadkov + podrobny kontakt a ponuka doplnenia
informacii,
¢ ziadost’ cca 2 A4,
% prezentacia cca 6 — 10 slajdov,
% prezenta¢né video cca 1,5 — 3,5 minuty (nie viac),

% priloha mailu by nemala byt prili§ velka cca 2 — 2,5 MB.
Ziadost by mala byt vzdy umiestnena na hlavickovom papieri, ktory by mal
obsahovat nielen meno a pripadne logo subjektu, ale aj adresu, ICO, DIC, ¢islo uétu

- aby si potencidlny partner vedel existenciu neziskovky overit.

Originalita a kreativita pri pisani ziadosti a tvorbe materialov by nemala byt na ukor

obsahu. Pokial’ si potencidlny partner pre otvorenie suboru musi stahovat’ Specidlny
program, ¢i stahovat’ stbory z online uschovni apod., klesd pravdepodobnost’
uspesnosti. Materidly by mali byt prisposobené na tla¢ a l'ahko preposlatelné

prostrednictvom e-mailu. Predmet spravy by mal jasne anticipovat’ jej obsah napr.
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,Ziadost' o partnerstvo® / meno organizacie ziadost o podporu apod. Predmet

v style ,,Hladdme prave vas‘ sa neodporutca.

Prikladat’ zmluvu priamo do mailu, ktorym NO Zziada o podporu sa odporaca len

v pripade, ze NO ziada 0 pomerne malia sumu predovsetkym na dobroc¢inné ucely.

Pri prvom osloveni partnera je vhodné neziadat’ o vysoku sumu.

Protihodnota - ponuka pre potencidlneho partnera:

Protihodnota, ktort organizacia pontka, musi byt realne uskuto¢nitelna — nesmie
presahovat’ moznosti danej organizacie. Podnikatel'ské subjekty neocakavaji od
neziskovych organizacii protihodnotu, ktord sa vyrovné ich podpore / daru. Pokial

ano, mala by sa neziskova organizécia zamysliet' nad zmyslom spolupréce.

Ponuka pre potencialneho partnera by mala byt odstupiiovand mala by obsahovat’ —
predovsetkym tri zdkladné informacie:

% sumu — o kol’ko organizacia ziada,
% 1ucel — na ¢o budu financie pouZité ,

¢V pripade sponzoringu — ¢o vie organizacia poskytnut’ ako protihodnotu.

Umelecké Skoly maju prileZitost’ poniknut’ potencidlnym partnerom Specialne kurzy

/ tvorivé dielne / workshopy pre samotnych zamestnancov, pripadne pre ich deti.

Pri hladani firemného partnera je dolezité prisposobovat’ ponuku ocakdvaniam

druhej strany - ,,Meet a need”.

Grantové ziadosti:

V mnohych pripadoch sa odporuca pisat’ projekty na zdklade Specifikicie grantovej

vyzvy. Pristup, kde je najskor detailne vymysleny projekt a nésledne hladana
podpora byva Casto neuspeSny. Totiz pokial’ projekt nespadd plnou mierov do

stanovenych $pecifik, je jeho hodnotenie niZsie a klesa aj nadej na podporu.
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Grantové Ziadosti poddvané na firemné nadacie (neplati pre granty EU):

¢ Vkomisii firemnej nadacie sedia predstavitelia firmy, nie politici preto by

mala byt’ ziadost’ pisana ako pribeh, nie u¢ebnicovym Stylom,

7

% musia vyzarovat’ nadSenie a odovzdanie pre projekt,

X/
°e

musia byt’ autentickeé,

X/
°

nemali by obsahovat’ vznesené vety, ktoré st v podstate len vatou,

%

» moZu obsahovat’ citaty,

e

» mali by poukazovat’ na zmenu, ktora sa vd’aka nim udeje,

X/
°e

mali by obsahovat originalny prvok (napr. sprievodny program),

DS

» v ziadosti by mali byt odkazy na webovl stranku, Facebook a Youtube

(2 — max. 5 minttové video poukazujlce na ¢innost’ organizacie).

Kazdému projektu by malo byt mozné dostatocne porozumiet’ do cca 20 - 30 minut.

Tento Cas zahfia aj pripadné prestudovanie sprievodnych materialov a odkazov na

stranky.

Pokial’ si ziadatel' nie je isty urCitou castou ziadosti, vzdy by mal kontaktovat
vyhlasovatela. Taktiez je vel'mi Casto otvorena moznost’ telefonickej ¢i e-mailovej
konzultacie. Osobné stretnutia sa preferuji len pri projektoch, ktoré maju dlhodoby

potencidl a strategické ciele.

Kultivacia a aktivity po ziskani partnera (darcu / sponzora):

Napisanie d’akovného listu by malo byt samozrejmostou v pripade akéhokol'vek

daru ¢i podpory.

Budovanie vzt'ahu s potencidlnym partnerom nie je otazkou jedného e-mailu, ale

dlhodobe] komunikécie. Firmdm, ktoré organizaciu podporili sa odportca zaslat’

d’akovnu Ziadost hned” po obdrzani informécie o ziskani podpory a nasledne
komunikovat’ cca raz za 1 — 2 mesiace. — 2krat za mesiac komunikovat’ zasielat’ (cca
1x do mesiaca):

¢ informacie o vyuziti finanénych prostriedkov

¢ oznamenia o uspechoch, priebezné informéacie o vyvoji organizacie,
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s fotografie, pripadne kratke vided deklarujuce wvyuzitie daru, alebo
dokumentujuce ¢innost’ organizacie,

*» pozvanky na pripravované podujatia,

% sledovat’ vyznamné udalosti danej firmy (narodeniny, ziskanie ocenenia

a pod.) a nezabudnut’ zagratulovat’.

¢ odkazy na ¢lanky (video zdznam) kde NO firmu spomenula.

Vyuzitie socidlnych sieti pri fundraisingu je samozrejmost'ou. Organizacie mozu:

% vyzyvat’ verejnost’ a ziadat’ o podporu 2 % (napr. $pecidlne upravena cover
photo s vyzvou — zékaz tejto ¢innosti na Facebooku je uz minulostou,

¢

% lajkovat™ stranky a prispevky podporovatelov,

% verejne sa d’akovat’,

¢ uverejiiovat’ fotografie, ktoré lichotia partnerovi (napriklad oznacenie
fotografii z podujati a eventov logom partnera, ktory ho podporil,

% vyuzivanie Facebook reklamy — PPC, promované statusy a pod.

Intenzita komunikacie neziskovej organizacie s firmou, moze byt dand aj zmluvne.
VyZzadovana moze byt urcitd pravidelnost’ reportingu. Je to minimum, ktoré moze

NO spravit’.

NajhorSie ¢o moéZe neziskovd organizdcia spravit, je po ziskani finan¢nych

prostriedkov prestat’ komunikovat’, zatajovat’ sa. V pripade, Ze sa organizacia dostane

do problémov, mala by sa k nim postavit’ ¢elom a pripadne poziadat’ o pomoc.

Uétovnictvo a zmluvné zaistenie:

Financie, poskytnuté na zaklade sponzoringu, si dava firma do nakladov. Financ¢né
dary sa priamo financie, vyhradené zo zisku firmy. Preto st to z filantropického
hl'adiska ovel'a hodnotnejSie financie. Sponzoring je do velkej miery business,

a preto je dolezité, aby bola NO pri uzatvarani zmluvy vel'mi obozretna.

Pri_podpisovani zmluvy S pripadnych dlhodobym partnerom je vhodné stanovit’

limity — do ¢oho ma partner pravo zasahovat' akde je jeho vplyv neziaduci
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sohladom na rozvoj telesa ¢i organizacie. (Vplyv na repertoar, smerovanie,

prijimanie ¢lenov, spolupraca s inymi podnikatel'skymi subjektmi a pod.)

V zmluve o reklame by mal byt uvedeny ucel vyuzitia ziskanych financii. V tom

pripade si organizicia znizuje zéklad dane. (K prijmom ma jasny ndkladovy
protipol). Ak je predmet pouzitia vel'mi vSeobecny, je problém zdokladovat’, aké boli

vydavky.

Firmam sa neoplati venovat’ neodpisany majetok, pretoze musia zaplatit’ dan z jeho

zostatkovej hodnoty. Preto mézu mat’ vacsi zaujem predat’ dani vec organizacii za

»symbolickl korunu*.

Vel'mi dolezité je spravne vyuctovanie projektu, precizna komunikacia a spokojnost’

darcu / sponzora s uskutonenym projektom. Aj tato zavereCna Cast’ procesu je
napriklad Nadaciou Pontis interne hodnotena a ostidva v zdznamoch neziskovej

organizacie.

Pri uzatvoreni zmluvy o reklame je doélezita kompletna dokumentacia, je preto

dolezit¢ nezabudnut odlozit akékol'vek materidly, nafotit’ 1 webové stranky

a podobne.

Firma moé6ze ziadat” kompletné vydokladovanie darovanych financii, stanovit’ ucel

pouzitia a V pripade nesplnenia podmienok vyziadat’ vratenie daru.

Fundraising a komunikacia s verejnostou:
V obdobi odovzdévania danovych priznani, by mala mat organizacia na svojej

webovej stranke viditelne umiestneny predvyplneny formular na poukdzanie 2 %

a to ako pre FO, tak pre PO.

Pocas kampane, ¢i v obdobi 2 % by mala byt vyzva na podporu na vsetkych

dostupnych miestach - Vv letdkoch, programoch, piticke mailu, pripadne na CD

nosicoch, bulletinoch. Pre zjednoduSenie je mozné pripravit Specidlne nalepky

s vyzvou, ktoré je jednoduché aplikovat’ na vSetky dokumenty a predmety.
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Pokial’ ma inStiticia moznost’ prezentovat’ sa prostrednictvom svojich zamestnancov

a klientov, mala by tak urobit. V pripade BChZ je vhodné, aby zbor prezentovali
samotni mladi spevaci — rozpravali o svojich zazitkoch a motivacii. Tento sposob
komunikacie organizicie modze oslovit' nielen verejnost' a d’alSich potencidlnych

spevakov, ale aj moznych budtcich podporovatelov.

Skvelym néstrojom ako umoznit’ jednoduché a neanonymné podporenie organizacie

je umiestnenie platobného widgetu, priamo na stranku NO. Tento systém umoziuje

jednorazové alebo pravidelné prispievanie prostrednictvom platobnej karty. (viac na

www.darujme.sk)

Najvacsia prileZitost do budticna pre NO:

Budovanie vztahov s jednotlivcami (individudlny fundraising) je najvacsou

fundraisingovou prilezitostou buducnosti a taktiez rieSenim pre NO, ktoré s zavislé

na 1,5 % od PO a boja sa postupného znizovania tohto percenta.

Aplikdcia individudlneho fundraisingu si vyZaduje postupni tvorbu databazy

napriklad prostrednictvom ndvratiek v programoch, Specidlneho registracného
systému na stranke, ktory umoziuje odoberanie noviniek a pod. Vhodnou platformou
je tiez ,Klub priatelov®, ktory by nemal existovat’ len na urovni Facebookovej
skupiny, ale ponukat’ realne stretnutia a benefity v skuto¢nom Zivote. Facebook,
moze byt platformou na $irenie informécii, nemal by vSak byt povazovany za néstroj

na vytvaranie osobnych vztahov.

Preco firmy podporujd NO?:

Firmy podporuju NO z r6znych dovodov. Tym najhlbSim a najcastejSim je tuzba
uniknit’ z kazdodennej pracovnej rutiny, zbavit’ sa frustracie z pocitu, Ze jedinec nie
je pre svet dolezity. Podpora neziskového sektora firmam ponuka moznost
rozSirovat’ svojim zamestnancom obzory, ukazuje svoju ,,I'udska tvar®. Zodpovedné
firmy podporuji filantropické aktivity svojich zamestnancov prostrednictvom
matchingovych fondov a podobne, aj preto, lebo si plne uvedomuju, ze spokojny

zamestnanec je verny, loajalny a oddany firme.
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Zaver

Cielom prace bolo pripravit precizne napldnovani a zrealizovanu
fundraisingovi kampan, ktora prinesie prostriedky na vybrané projekty
Bratislavského chlapéenského zboru. Teoreticka ¢ast’ bola akousi pripravnou fazou,
ktora ponukla zakladné informacie o fundraisingu a moznostiach jeho vyuzitia.

Dovodom vyberu tejto témy a pripadovej Studie bola aj zvedavost, do akej
miery bude mozné ziskat" financné prostriedky od podnikatel'skych subjektov
a podnikatel'ov na zaklade snazenia, preciznej pripravy a planovania, tak, ako sa
uvadza vo vicsine publikécii, zameranych na fundraising. Na zdklade tychto uvah
vznikla aj poc¢iato¢na hypotéza: Kontakty st branou do firemného fundraisingu.

Aj napriek uspechom Bratislavského chlapéenského zboru na domécich
a zahrani¢nych scénach, moznosti pontknut zaujimavé protiplnenie, Kkvalitne
zostavene] Ziadosti a sprievodnym materialom, napriek poraddm s odbornikmi pri
zostavovani ziadosti, vel’kému nadSeniu a viere v Gspech, sa hypotéza , kontakty su
branou do firemného fundraisingu® v plnej miere potvrdila.

K tomuto zaveru sme dospeli nielen na zaklade vysledkov Vv nizsie uvedenom
grafe, ale predovSetkym na zaklade skuisenosti, nadobudnutych za poslednych sedem

mesiacov.

® Na zaklade prieskumu firiem
(2 300 Eur)

M Na ziklade kontaktov
(8 700 Eur)

m Statne indtittcie - granty
(14 400 Eur)

Schéma: 12 Vysledky fundraisingovej kampane pre BChZ, autorka prace

Aj napriek urcitej miere sklamania, moze byt celkova kampail povazovana za
uspesnu, i ked’ predovsetkym vd’aka Ministerstvu kultary, ktoré na zaklade grantove;j
ziadosti pridelilo OZ BChZ 11 000 Eur.
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Uvedena kampan bola pre potreby tejto prace uzatvorena 20.4. 2013, realne
vSak dalej pokracuje. Otvorenych je eSte niekolko spoluprac, predovsetkym
s kanadskymi firmami, posobiacimi na tzemi Slovenska, ¢akd sa na vysledok
grantovej vyzvy poistovne Generali Slovensko i vysledok masivneho oslovovania
okolia so ziadost'ou na poskytnutie 2 %.

Bez ohl'adu na wvysledky vysSie uvedenych, zatial neuzatvorenych
fundraisingovych aktivit, je mozné konStatovat, ze koncertnd cesta do Kanady
uskuto¢nena bude. Finan¢né prostriedky, ktoré boli prostrednictvom kampane
ziskané, st sice len castou celkovych nakladov, no natol’ko vyznamnou, ze
umoziuju projekt uskutoénit’. Dalsie potrebné prostriedky budt doplnené zo zdrojov
rodi¢ov spevékov a prostriedkov SZUS BChZ.

Vizia generalneho partnera sa na najblizsich par rokov odklada, kym nebude
jeden zo sucasnych partnerov dostatocne presvedceny o kvalitdich zboru, alebo kym
nebude mat’ vedenie skoly dostatocne vplyvny kontakt, ktory by otvoril pomyslent
branu do sveta skutocne vysokého firemného fundraisingu.

Velkou prilezitostou do budlicna je praca s databazou, ktord bola vytvorena
a obsahuje pomerne vel'a dolezitych a hlavne aktualnych informacii. O tom, ze OZ
BChZ ma velky fundraisingovy potencial, nie je pochyb. V nasledujicom obdobi
bude vel'mi dolezité zacat' uskutociiovat’ pociny, vedlice ku kultivacii partnerov,
venovat’ im viac pozornosti, pravidelne ich kontaktovat’ a pozyvat na koncerty.
Mozno prave tak sa z jedného z nich stane generalny partner.

TaktieZ bude pozornost’ obratend na individudlny fundraising, ktorému vsetci
traja odbornici v rozhovoroch prikladaju velkti vahu avidia viom najvacsi

fundraisingovy potencial pre oblast’ kultary.

Magdalénu Roviidkovu sprevadza profesnou kariérou otazka, ktora jej bola polozena

eSte podas Studentskych rokov. Zenie ju vpred dodnes:

,,Co robite preto, aby ste dosiahli, to po ¢om tuzite?
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Priloha ¢é.1: Darovacia zmluva

aki Skt
‘9‘"““ 3

Wy, "
oren goutavh

VAS list Lislolzo dha Nage &isio

PSI2013/006189

Vec
Financny dar €. 2013-0096-1101100

Vazena pani Rovitakova,

pey

v

OHBAS 18001 2041

Bratislavsky chlaptensky zbor
Gerulatska 2
851 10 Bratislava

Bratisiava
16. 4. 2013

Vybavujellinka
Valuchova/2187

v prilohe hstu Vam posielame 4 exemplare zmluvy o poskytnuti finanéného
daru. Prosime Vas, aby ste zmluvy skontrolovali. podpisall a opediatkovall a2
exemplare nam obratom zaslali spat’ Taktiez Vas prosime. aby ste nam zaslali kopiu
dokladu o registracii zdruzenia. Dovolujeme si Vas upozomit na &lanok Il zmiuvy,
v ktorom je uvedené, ze darcovi treba do 31 10. 2013 preukazat pouZitie finanéného
daru (képie Uttovnych dokladov ako si faktary, potvrdenia za platbu a iné détovne

relevantne doklady)

Dakujeme

S pozdravom

Priloha
4

Sloveannkes afokirizacna
prencsove sustava, a.s.
Miynak vy SSJA
RZ& E4 Bratisaya 26

Vs .~/’ "./
Ing. BoZzena Ondrusova
vykonny riaditel sekcie kancelarie PaDR

Sovensta elebtnzadni poenosoe SUsIava, 4 s

Miynake nivy SAA, &24 54 Bealisiave 26, Skvenska repubiko

Yl A4 R ANR0 101Y

Spolotnost jo zopisana v Obchodnom
registn Okrasnsna sudu Satigova |
Midal Sa

1IC0 35829141
IC pra DPH SK 2020261342
e MR 1ULY
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Slavenukd slektnzatnd
pranosova sustava, as
Eud & ey

Ao f B~ OO P~ #1OL IO

Zmluva
o poskytonuti finanéného daru

wzatvorend podl's § 628 aZ 630 zikona & 40/1964 Z. 2. Obdiansky zikonnik v nend
neskordich  predpisov (d'alej aj uko ,Obgiansky zikonnik™) a v zmysle zisad
poskytovania pedaZnyeh a nepefaznych darov spoloénosti Slovenska clektrizaéna
prenosovi sustava, a. s. (d'alej len SEPS, &, 5.)

I. Zmluvné strany

DARCA: Slovenski elektrizaénid prenosovi sustava, . s.
Adresa: Mlynské nivy 59\, 824 R4 Bratislava
Konajica prostrednictvom: Ing. Miroshava Stejskala,
predsedu predstavenstva o
Ing. Michala Pokarného, podpredsedu predatavensivie
Bankové spojenic: Tatra banka, . s.

Cislo aétu: 2620191900 1100

Identifikadné Eislo: 315 829 141

DIC: 2020261342 DPH:SK 2020261342

Spelognost’ je zapisana v Obchodnom registr Okresncho
shdu Bratislava [ Oddiel Sa, Viozka & 2906/8

Osoby oprivvnend rokovat’ vo veciach zmluvnych

Ing. BoZena Ondruovd. vykonny riaditel” sekeie Kanvelarne
Predstavenstiva a Dozornej rady

OBDAROVANY: Obéianske zdruzenie BChZ
Adresa Gerulatska 2
%31 10 Bratsslava - mestska cast’ Rusovee

Konajica prostrednictvom: Mer Art Mapdalénn
Rovihakova, Anld
dingentkn

Bankové spojenie: Sherbunk Slovensko

& aétu: 40301 116073100

1CO: 37929 025

DIC: 2022511832

1L Predmet zmluvy
Predmetom  tejto zmluvy  je poskytnutic  finanénéha daru pre Brauslavsky

chiaptensky vbor na pripravovani Koncertnd cestu do Kanady  (Montreal-Ottawa-
Toronto), kiora sa uskutodni v septembri 2013,

111. Hodnota finanéného daru

Hodnota  finanéného  Jary  je urdend  dohodow. v sume 2300000 EUR {slovon:
Dvensicpiit'sto €)

126



Obdarovany sa zavizuje. Ze prijaté finaniné prostriedky pouZije na wcel, Koy je
uvedeny v “predmete zmluvy” o darcovi preukiZe vhodnym spdsobom  poulilie
finnéného daru, najneskdr do 31 10, 2013, V pripade, 2¢ obdarovany nev vudie, 7
akychkol'vek dovodov, tito sumu, resp Jei cast’ no dohodnuty acel, zaviizuje si Ze Wio
sumu, resp. jei Gast’ vedti na adet darcu, do 14 dai po uplynuti lehoty na preukazanic
pouzitia finanénéha dar,

IV, Termin plnenia

Zmluvné strany sa dohodli. ze darca poukiZe finandni SGastku na horeuvedeny ucet
do 14 dni od zvereinenis zmluvy v Centridlnom registri zmluy,

V. Zavereéné ustanovenia

Nakolko spolotnost SEPS, a s je povinnou osobou v zmysie zakona & 2112000 7. 2
o slobodnom pristupe k informaciam v platnom zmeni, smluvné strany s oboznamenc s (ynl,
e zmluva o danové doklady sivisizce so zmluvou budd zverejnené takym spasobom, Ktory
pre povinne zverggpované zmluvy, objednavky a faktiry ukiada zakon o slobadnom pristupe
k informaciam vo svojom ust. § 5aa § 5h,

Tito zmluva nadobids pletnost” dhom podpisania obidvomi zmluvaymi siranami a wéinnost’
ditom nasledujiicim po dni zverejnenia teito zmluvy v solade s ust, § 471 ods. 1 Ob¢ianskeho
zakonnika

Zmluyné strany vyhlasuji, Ze zmluvi nebola uzavresd v tiesni uni 2o napadne nevyhodnych
podmicnok o predstavuje prejav ich vile. ktory je urobeny slobodne, vazne, urtite
a zrozumitel'ne, a ktory nie je urobeny v omyle a svojim obsahom alebo déclom nesdporuie
dlebo neobchidzs zakon. Dualej zmluvné strany vyhlasujo, ze ich zmluvna volnost™ oie je
abmedzend, st sposobilé na uzatvorenie tejto zmluvy 4 jej pinenic j¢ mozné, si shoznimené
sjej ohsahom a bez vyhmd snim sihlasia. na smak coho K tejto zmluve pripdjaju svoje
podpisy

AkékoTvek dodatky kteto zmluve, musia byt urohené pisomnou formou, podpisané
smluvnymi stranami o budii tvorit’ neoddelitelni sacast” tejto zmluvy.

Prava apovinnosti zmluvnych stran, ktoré nie s upravené v tejto 7mluve, sa nadia
ustanoveniami Obéianskeho zikonnika a ustanoveniami ostatnych stivistacich  vicobeene
ziwiiznyeh pravnych predpisov platnyeh na nzemi SR.

Zmluva je vybotoveni v 4 exemplaroch, 2 ktorveh dva su pre darcu a dva pre ohdarovanéh.

V' Bratislave dia - 16 APR 7018 dia
zadarcu- o Mricatnd Za obdarovancho :
5 ‘ futiava, as.
D4l d ¢ SWA
< D4 [ .‘..-ulam 26
Ing. Miroslay Stejskal Mgr. Art. Magdaléna Rovivikova, ArtD.
predseda predstavenstva dingentka

) v T 55
(o~ »/ e
Ang, Michal Fokorny'
/ podpredsgda predstavensiva
{

1
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Priloha ¢.2: Zmluva o poskytnuti reklamy

Zmluva o poskytnuti reklamy
uzalvorena v zmysie § 269 ods 2 a nasl, zak ¢ 513/1561 Zb. Obchodnéha zakannika
v zreni neskorsich predpisov medzi

ZMLUVNE STRANY.
Poskytovatel Obéianske zdruzenie BChZ
So sidlom Gerulatskd 2 85110 Bratislava-Rusovca
ICO. 37928925 v
DICAE DPH DIC: 2022511832, nie je platca DPH
bankové spojenie  VOLKSBANK Slovensko, as
Zislo uttu 4030111607/3100
S1atutamy organ: Magdaléna Rovhakova
emall behz@nextra sk
{dale; . poskytovael”)
a
Objecnavatel Slovenska plavba a pristavy a.s.
50 sidlom Horarska 12, Bratislava 815 24
1CO 35 705 671
DIEAC DPH. 2020249275, SK 2020249275
bankové spojenie  Visobecna uverova banks. a &
Cisio uétu 1260707656/0200
zapisana’ v Obchodnom registri, Okresneho sidu Bratistava |

oddiel Sa vioZka ¢ 1249/8
Za spoloénost kona  Ing Jozef Blasko, predseda pradstavenstva
Ing Jaroslav Michalco, Elen predstavensiva
Zodpovedna osoba:  Peter Rahad
Email rohacp@spap sk
(dalej len _cojednavatel” ) 2
Clanok 1.
Predmet zmluvy

1 Predmetom fejtc Zmiuvy |@ zavazok poskytovalela zabezpedt' reklamu a propagaciu obchodnéno mena a
loga objednavatela spasabom uvedenym v ¢ianku Il bod 1 tejto zmiuvy (dale; len Reklamné sluzby’) a
zavazok objednavatela zaplatt’ poskytovatefovl 2a vykonandé rekiamng tinnosti  odmenu  -cenu
specilikovanu v eldnku 1l tejto Zmiuvy

Clanok Il
Prava a povinnosti zmluvnych stran

1 Poskytovatel sa zaviizuje pre objednavatela
a) zabezpedit propagaciu obchodneho mena a toga objednavateia «ch umiestnenim na pozvanke
poskystovatela pri prileZitosti podujatia — Vianaény koncert BChZ a hastl, ktory sa uskutoéni dna
2012 2012 v Chrame Sv Raodiny v Bratislave s kapacitou 528 miest na sedenie a pnblizne 250
miest na statie (daje; len [Podujatie’). afo na zaklade objednavatelom dodanym arafickym
znazornenim obednavatelovho loga
b) zabezpedit, Ze pozvanka na Podujatie bude sdosielana elextronicky na emailove adresy
obchodnych partnerov poskytevatela v potte pribliZzne 800 kusov, pricom priblZne 200 kusov
2 celkovehe mnoZsiva bude v anglicke; verzii Grafické znazornenie pozvanky tvorl Prilohu £1
xiora e sucastou tejto zmiuvy
2 Objednavatel sa zavazuje
a) nadne a véas unradit dohodnutd cenu za pinenie poskytovatela podla tejlo zmiuvy
b) poskytnut nevyhinutnu sucinnost poskytavaleiov| na plnanie jeho zmluvnych pavinnosti vypiyvajucich
2 teto zmiuvy

1l
Cena predmetu zmiuvy

1 Zmluvné strany sa dohadl na cene za Reklamne sluzby vo vyske 500.00 EUR /slovom patsio eur! bez
DPH
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Dahodnutt cenu za poskytnuié pinene uhradl cbjednavatel bezodkladne po podpise tejlo zmiuvy
najneskar do § dni odo dha podpisy 180 zmluvy @ to bazholavasingm prevodom na uéal poskylovatela
uvedeny w zahiav tejto zmiuvy

Cena zahifa vietky naklady poskytovalela suwsiace S realizacicu predmeld Zmiuvy

Zmiungé strany sa dohodli, e v pripade, ak by £ akéhokolver dévedu priflo k predéasnému ukondéeniu
platnosh lejto zmiuvy, peskytovatel (@ povinny do 14 dni odo dha predéasnano zandky zmlavy vratt ns
Giet obgednavatela alikvatnu tast uhradens| ceny.

V.
Doba treania zmiuvy sposob jej ukondenia

Frluva sa usatvdra na dobu uréitd. a 1o odo dia pep udinnosh do dia uskutofnenia Podujatia.

Pred uplynutim dohodnutej doby trvania maze zmiuva zaniknat na zéklade dobady zmiluvrych stran
Chjedravatel je opravneny jednostranna cdsiupd ad zmluvy, sk poskytovalel  nepini svaje Zmiuvrig
povinnest uvedeng v & |1 ods 1 tefto pluvy, @ to | naprigk piseMREmy upHZomeniu abpednavatela
Brayny Gkon odstapenia od zmiuvy musi adstupujuca Fmiuvria slrana urobil v pisomne| lorme s prasnou
ipechikaciou dovodu edstipenia od tejo zmiuvy a dorudil ho drubey Zmiuvoe; strane Donadenim
adslupenia odstupujice) Zmiuvne| strany druhej Zmluvhe] strane Lato 2miuva zanixa

.
Dorudovanie

Wéatky oendmenia, Hadost, poziadavky a ostaing komunikaca podia tejte emiuvy musia byl v pisomne

foemie, budl sa dorudovatl jednym alebo viacerymi Z nasledujicich sphsoboy 3 budl povaiovane za

riadne dorudend, ak

al  budl doruéované cechne, pri prijati aiebo odrmketniuti prevzatia,

6l budi zasielare emailom, na emailovy kontakt uvedeny v Zablavi lejto zmluyy  diom odostania
emailove] spravy na adresy uvedeng v zahlavi tajto zmiuvy alebo

¢ budd zasielane formou doporutens| hstove| zasielky v treti ded po je| odoslani, ak nie |
preukazany skorkl termin dorudenia

WVl
Prechodng a zavereéné ustanovenia

Tato miuva sa vyholovuje v dvoch vyhatovaniach, pe jednom pra kaddl zmluvnd strany

Zmiuva nadobida plainost a Gtinnost dicm je) podpssu oboma zmiuvnymi stranami

Akekolvak zmeny aleba dopinky tefta zmluvy j& moZné vykenal len so sthlasom obach zmiuvnyen stran
formeu pisomnabo dedathu

Zmluvné strany si zmluvu preditaly, je) obsahu porozumel: a na znak suhlasu ju podpisal

Y Bratislave dia 1012 2012

7a objednavatela: Za atela:
J ! posiytoy 12 BEC 701
'P{ r -~ .
E /{lﬁj r’"‘:r- -5.- g Ifi-{_f.u:.; N
wba'a pristavy 3.5 Dbdianske zdndenie BChL s
agko Magdaléna Rovhakaova

predseda prodslavenstva

tng Jaroskay Pichaico
ctlan predstavenstya

l\
Siovenska pl?ﬁ%&;\a{\

!
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Priloha ¢é.3

Plan realizacie fundraisingovej kampane (prvé stretnutie 12.9. 2012 - zdverecné zhodnotenie 20.4. 2013)

September (2012) Oktober November December Januar (2013) Februar Marec April

Ulohy a ich postupnost
1. 2. 3. 4. | 1. 2. 3. | 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. | 4. 1. 2. 3. | 4. 1. 2. 3. | 4. 1. 2. 3.

Komunikécia s vedenim SZUS BcHZ, dohovorenie
na uskutoc¢nenifundraisingovej kampane
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Navrhnutie a zorganizovanie meetingu
zamestnancov SZUS BChZ, stanovenie terminu a

Sumarizacia vysledkov stretnutia - stanovenie
cielov kampane, na ktoré poukazala aj spolocne
zostavena SWOT analyza

Prvotny navrh fundraisingového planu (zalozenie
tento dokument a priebeZné ramcové dopliianie)

Vyber potenciadlnyach partnerov, prieskum na internete

ZaloZenie stranky EXBChZ

Vyber potencialnych partnerov, prieskum medzi
priatelmi zboru

Priprava Ziadosti a podpornych materidlov

1. telefonické oslovenie vybranych firiem

1. zaslanie postovej zasielky

priatelov zboru

Oslovovanie firiem na zaklade prieskumu

Kampar - zamerana na 2 %




Priloha &.4: Ziadost BChZ

.
,"
i Pwl
i

Bratislavsky chlapéensky zbor
Gerulatska 2, 851 10 Bratisliva
Tel. +421 2 62859 737, behe@ nextra sk, www.behz org

Ob¢tmske zdnzeme Bratislavsky chilapéensky zbor
1C0:37929925 DIC: 2022511832
Cislo uiétu: 4030111607/3100

Vaz. pan

Viazeni priatelia,

obraciam sa na vas v mene Bratislavského chlaplenského zhoru, telesa, kiové sa roky
ako jediné na Slovensku venuje vichove ehlapeov — spevadikov.

HU'adame partnera, ktory nam bude v nasich aktivitach oporou a ktory bude s nami
zdielar’ uspechy na domdcich i zahraniénych podidach.

Predo oslovujeme Vds?

Nase teleso existyge 12 30 rokov. Za uplynulé roky sa predstavilo v Eurdpe, Azit, Amerike
i Kanade, Spoiupracovalo so Slovenskou filhanmonion, Viedenskou stamou  aperou,
Hamburgskymi symfontkant ai,, spievalo vo Viedenskom Konzerthause, New Yorkskej
Carnegie hall i v dalsich znamych koncertnveh salach sveta

Vjedinom chiapéenskom zhore na Slovensku spievali stovky chlapcov = Bratislavy
1 blizkeho okolia. Mnohi sa neskér stali | hudobmwmi velvyslancami® a vemygi sa wmeniu
profesionalne na celom svele.

Nase aktvity by sme viak nemohlt realizovat' bez finanénef podpory sponzorov. Kritériami
wberu chlapcov do reprezentdacie totidto nie je ich finaniné zdzemie, ale talent, pracovitost',
slusné spravanie a pekny hldasok. Aj napriek tomu sa viak rodiéta musia nemalou microu
spolupodielat' na financovani reprezentaénych cinnosti nasho zboru

Na nadchddzajiici rok pripravujeme niekolke vyznamnych domdcich i zahranicnych
aktivit, ktoré sa bez finanénej pomoci nezaobidu.
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Nase Obcianske zdruZenie podporuje aktivity Bratislavského chlapéenského zhoru, kiory pre
rok 2013 pripravuje:

s koncerti cestu do Kanady iMontreal — Ottawa - Toronto)
& letn spevacku skolu pre talentovanych chlapcov

% koncerty pre slovenské mesta

< charitarivne podujatia

a mmoho daliich akiivit, ako napr. prijatie zborov = Kanady, Tarwanu, Svédska a Ciech
v Bratislave,

Bude pre nas velkou cfou a pomocou, ak finanénmym darom, prostednictvom
sponzoringu alebo venovanim 2% z dani podporite nase pripravované aktivity. Suma, ktora
wort nas rozpodet pre rok 2013, je priblizne 35 tis. eur.

Akdkol'vek finanénd Ciastka ndm poméie pri napliiani nasich ciel'o.

V pripade, Ze by ste s nami cheelt nadviazar wzsin spolupracn, pomikame Vam moznost staf'
sa nasim.

generdlnym parinerom
ciastka v hodnote min. 10 tis. cur
Ako protihodnotu Vam pormikanie;

» uvedenie mena aloga na nasich weboweh strankach ana vietkych priebeine
wdavanych Hacenveh materidloch (pozvanky, programy, broZiry a pod.)

% volny vstup na akcie a koncerty, organizované Bratisavskvm chlapdensiovm zborom
pre vopred dohodmuty pocet osob

 dva koncerty rocne pripravené Specidlne pre Vas, Vasich zamesimancov, kolegov
a klientov

% Vase meno bude pri nasich koncertoch propagované nielen v programoch, ale aj
v sprievodnom slove

o kaidy mesiac v roku pripravime hudobné workshopy pre deti Vasich zamesmancov,
pocas ktervel sa naudia tie najkrajsie slovenské piesne a zalwajii sa tuidobné hry
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partnerom koncertnej cesty
Ciastka v hodnote min. 5 tis. eur

Ako protihodnon: Vam pomikane:

< uvedenic mena aloga na nasich webovweh strankach ana vietkveh priebeine
wwdavanveh flacenveh materialoch (pozvanky, programy, broZiry a pod.)

< volny vstup na akcie a koncerty, orgamzované Bratisavskim chlapéenskym zhorom
pre vopred dohodmuty pocet osob

% jeden krat rocne koncert pripraveny speciaine pre Vas, Vasich zamestmancov, kolegov
a klientov

< Vase meno bude pri nasich koncertoch propagované nielen v programoch. ale aj
v sprievodnom slove

partnerom vybraného projekiu
akakolvek ciastka
Ako protihodnotu Vam pomikame:

< uvedenic mena aloga na nasich webovweh strankach ana vsetkyeh priebeine
wdavanveh tladenvel materidloch (pozvanky, programy, broiry a pod.)

% prezentacia partnera v dohodnutom rozsahu na micste konania projektu

< volny vstup na akcie a koncerty, orgamzované Bransavskym chlapéensiovm zhorom
pre vopred dohodmity pocet oséb

Vase 2% z dane nam méiu takties vel'mi poméct’ pri napliiani nasich ciel’ov.

Rada dopInim informacie pri osobnom stretnufi.
Mgr. Art. Magdaléna Rovidkova, ArtD., dirigentka
behz@nextra sk, 4421 904 616 534

Viac o Brafislavskom chlapéenskom zbove najdete na:

www.bchz.org
hutp:fwww. facebook.com/bovschoir

Kratky film - wkdiky = koncertov, referencie zndamyeh osobnosti
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Priloha ¢&.5: Prezentacia a videa BChZ

Uz 30 rokov

davame detom a mladezi prilezitost

rozvijat prirodzeny hudobny talent,

uc¢ime ich vnimat krasu umenia,

BratISIaVSkY ChlapcenSky otvarame brany do nekoneéného sveta
Zbor hudby!

- i
"Wek) | ralbey |
1L ‘
” www.bchz.org 1 www.bchz.org

Precestovalisme takmer cely svet!
Spievames radostou, chceme spicvat
pre vas!

Londyn, Pariz, Vieden, Moskva,
Berlin, Budapest, Stokholm, Rim,
Brusel, Praha, Amsterdam
Chicago, Los Angeles, San Francisco,
Montreal, Ottawa, Toronto, Osaka,

Tokyo, Taipei...

Opery, oratéria, kantaty,
omse, gregorianske choraly,
muzikaly, popularnu a filmovi hudbu
apravy ludovych piesni
stcasnichudbu.

V pripade, Ze by ste mali zaujem stat sa nasim

Generalnym partnerom

(¢iastka v minimalnej hodnote 10 tis. Eur)
Pontkame vam

*uvedenie loga na nadich webovych strankach a na vietkych J)nebezne
vydavanych tlacenych materialoch (pozvanky, programy, brozury a po

*volny vstup na akcie a koncerty, orgamzovane Bratislavskym chlap&enskym
zborom pre vopred dohodnuty pocet osob,

*dva koncerty rofne pripravené 3pecidlne pre Vas, Vadich zamestnancov,
kolegov a klientov,

*nazov vade spolo¢nosti bude pri nadich koncertoch propagované nielen
v programoch, ale aj v sprievodnom slove,

*kazdy mesiac v roku pripravime hudobné workshopy pre deti Vasich
zamestnancoy, pocas ktorych sa nauia tie najkrajsie slovenské piesne
a zahraju sa hudobné hry.

www.bchz.org

V pripade, Ze by ste mali zaujem stat sa V pripade, Ze by ste mali zadujem stat’
Partnerom koncertnej cesty Partnerom proj ektu
(¢iastka v minimalnej hodnote 5 tis. Eur) (akakol'vek ciastka)

Pontkame vam i <
Pontikame vam
* uvedenie loga na nasich webovych strankach a na vseptggch priebeine vydavanych

)

tlacenych materialoch (pozvanky, programy, broziry a *uvedenie loga na nasich webovych strankach a na vsetkych
* volny vstup na akcie a koncerty, organizované Bratislavskym chlapenskym zborom priebezne vydavanych tlacenych  materialoch (pozvanky
pre vopred dohodnuty pocet osgb programy, brozury a pOd )
{(eden krat roéne koncert pripraveny 3pecialne pre Vas, Vasich zamestnancov, volny vstup na akcie a koncerty, orgamzovane Brat]slavskym
olegov a klientoy, chlap&enskym zborom pre vopred dohodnuty pocet os6b

* nazov vase: spoloénosti bude pri nasich koncertoch propagované nielen

* 27 : :
V programoch, ale aj v sprievodnom slove, prezentécia partnera v dohodnutom rozsahu na mieste konania

projektu

www.bchz.org www.bchz.org
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Vaée 20/0 7z dane Chceme s vami zdiel'at aspech

na domacej i svetovej scéne!

nam méiu/ taktiez vel'mi p0m6Ct’ Viac o Bratislavskom chlaptenskom zbore néjdete na:
pri naplnani nasich ciel'ov.

*

* Kratky film - ukazky z koncertov, referencie znamych osobnosti:

Mgr. Art. Magdaléna Rovidkova, ArtD., dirigentka
tel. +421 262859 737/ + 421 904 616 534
E-mail:

Tesime sa na spolupracu!

yww.bchz.org www.bchz.org

Filmy (vided) o ¢innosti BChZ

Kratke video:
https://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=nJLEetdbY Ko

Emmanuel Villaume

Setdirigent Slovenskej fil

Uplne ma ohromila troven Bratislayského chlapcenského
zboru pocas nasho nedavneho koncertu.

DIlhsie video:
http://www.youtube.com/watch?v=zwyUWQ7fOCA

(aver Tost
on
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Priloha ¢.6:Balicek pre potencidlneho partnera

BRATISLAVSKY
CHUAPCENSKY ZBOR

s

Bratislavsky chlapéensky zbor

ratislavsky chlapcensky zbor
gBratislava Boys' Choir

zbor

N y kv, ktoré sa b
‘ www.bchz.org

Prezentacia v pdf. formate Ziadost’ v pdf. formate
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Priloha ¢.7: Rozhovor s respondentom A

Aké je zameranie nadacie Pontis — aka je jej ¢innost, predovsetkym v oblasti
firemného fundraisingu?

Na Slovensku podporujeme Zodpovedné podnikanie — jedna sa o $ir$i koncept, ktory
sa zaobera postavenim a spravanim firiem k zakaznikom, zamestnancom, zivotnému
prostrediu. Vnimame, ako sa spravaju ku komunite, ku svojmu okoliu, hovorime teda
o firemnej filantropii. V ramci firemnej filantropie je niekol'’ko moznosti, ¢o firmy
mozu robit’ — darovat’ peniaze, darovat’ Cast’ svojho casu — dobrovol'nictvo, darovanie
vecnych darov a okrem toho je eSte d’alSia Cast’ — asigndcia, v tejto oblasti pomahame
firmam co najlepsie tieto financie prerozdelit. My robime vSetky tieto sucasti. 2 % su
nasSou vyznamnou ¢innostou, pretoze sa jednd o pomerne vyznamné prostriedky.
Toto su cinnosti v oblasti firemnej filantropie. Okrem toho je eSte individudlna
filantropia — tam je program ,,Dobra krajina“ . Podl'a uréitych zakonitosti vyberame

projekty, ktoré stoja za podporenie. Taktiez mame vel'a zahrani¢nych aktivit.

Pokial’ viem, vyhlasujete aj grantové vyzvy.

Grantové vyzvy su prepojené s prvou c¢astou, 0 ktorej som hovoril. Od firiem
ziskavame financie, ktoré nasledne prerozdelujeme na zdklade grantovych vyziev.
Takze grantové programy realizujeme bud z firemnych darov, alebo z2 %. Tam
mame priblizne 20 — 25 programov ro¢ne na rézne témy, podl'a dohovoru s firmami
tak, aby témy zapadli do ich filantropickej stratégie, alebo ktoré¢ im navrhneme a oni

S nimi suhlasia.

S kol’kymi firmami spolupracujete?

Aktivne spolupracujeme so 100 az 200 firmami, s ktorymi mame podpisané zmluvy.
Jednou z velkych programov je ,,Nase mesto, kedy firmy moézu vyslat’ svojich
zamestnancov a pomahat’ s r6znymi verejnoprospesnymi aktivitami. Okrem toho
mame programy Engage a Business leaders forum.

Mnohé firmy maju u nds zriadeny nadacny fond. Aby som to uviedol na rovinu,
firmy si m6zu zaloZit’ svoju vlastni nadéciu, alebo si v existujicej nadécii akou je aj
Pontis, mézu zriadit’ nada¢ny fond. Takze napriklad Orange ma vlastnll nadéciu, ale

Telecom mé nada¢ny fond v nadécii Pontis.
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Podl’a ¢oho si firmy vyberate? Su stanovené podmienky — kto si méze nada¢ny fond
zalozit™?

Urcite ano. Volakedy sme my museli hl'adat’ a oslovovat’ firmy. V dnesnej dobe sa
to uz preklopilo a firmy oslovuju ¢asto nas a chci s nami spolupracovat’. Urcite si
vyberame, ale nie su presne stanovené hranice, snazime sa pomdct’ kazdej firme,
ktorda ma chut’ pomahat ¢o najlepSie prerozdelovat’ prostriedky. Pozerame sa na
reputaciu a etiku firiem . Musime vidiet, ze firme ide skuto¢ne o pomoc, ze hovori
pravdu. Je jasné, ze su vedlajSie benefity pre firmu ako zlepSenie PR, lepSia
komunikécia so zamestnancami a pod., ale to je samozrejme v poriadku. Ak by sme
niekomu mali robit’ PR agenturu, tak by nam to vadilo. Taktiez ak ma firma peniaze

pochybného pdvodu.

Pracujete aj v oblasti vzdelavania? Ucite firmy, ako byt lep$imi?

Urcite 4&no, mame vel'a vzdelavacich programov v oblasti zodpovedného podnikania,
organizujeme konferenciu 0 zodpovednom podnikani a forum o firemnej filantropii.
Okrem toho pocas roka robime sériu workshopov. Okrem toho sa zaoberame
takzvanym Standardom komunitného investovania, ktory porovnava vstupy

a vystupy firmy, dokaze merat’ vplyvy, je to veI'mi komplexny systém.

Pre aké firmy ma spolupraca s Pontisom zmysel?

Co sa tyka finanéného darcovstva, tak urdite pre vicsie firmy, ktoré maju
celospolocensky dosah, takZe z toho vyplyva vela povinnosti, prace. My im v tomto
smere pomahame veci lepSie podchytit. Co sa tyka darcovstva &asu
a dobrovol’nictva, zapajaju sa rozne firmy - malé, stredné i velké. Do podujatia Nase

mesto sa zapojilo minuly rok 80 firiem a viac ako 5 000 zamestnancov.

Z pohl'adu neziskovej organizacie — pokial sa neziskova organizacia rozhodne
oslovit’ firmu, ktora mé u vés otvoreny nada¢ny fond — mala by sa neziskovka hlésit’
priamo u vas? Alebo ma oslovit’ najskor firmu?

Je to pripad od pripadu. Su firmy, ktoré skuto¢ne vedu vSetky svoje neziskové
aktivity cez nasu nadéaciu. Vtedy vas pravdepodobne odkézu na Pontis. Su ale aj
firmy, ktoré cez nas prerozdel'uju iba Cast’ financii — napriklad u nas majt svoje 2 %
a svoje vyhradené financie prerozdel'uju sami. VSetky programy, ktoré pontikame my

a ktoré pontikaju aj dané firmy, uverejiiujeme na www.darca.sk.
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Aky je vzt'ah Pontisu a sponzoringu, aj Vv tejto oblasti sa aktivizujete?

Pre nas je to vel’ky rozdiel, pretoze sponzoring ide priamo z rozpoctu firmy a méze si
to ta firma odpisat’ z dani — najCastejSie je to prostrednictvom Zmluvy o reklame
a podobne. Financie na sponzoring idt do nékladov firmy. Zatial’ ¢o v pripade daru
je to vzdy Cast’ zo zisku, to znamena, ze firma da nieco zo svojho zisku na pomoc
druhym. Nemoze si to dat’ do nakladov, je to taky Cistejsi dar. Za sponzoring firma

ocakava protisluzbu.

Je vhodné, ak sa uchadzam o 2 % ( o by mala byt’ v podstate tiez forma podpory bez
nutnosti protihodnoty — kedZze su to v podstate peniaze Statu) pontkat firme
protihodnotu?

Poviem vam najprv pravny stav a potom ten fakticky. Ak sa bavime na tito tému
Z pravneho hl'adiska nemoze byt ziadana protihodnota. Je to tak v pripade daru a eSte
0 to viac je to v pripade 2 %, pretoze to nie st peniaze firmy, ale $tatu. Firma iba
presmerovava financie, takZe tam by to bolo vyslovene zneuZitie prostriedkov. Uplne
legalne a jasné je to v pripade sponzoringu, kde je to priamo v zmluve.

Co sa tyka faktického stavu, tak samozrejme ak neziskovka spomenie firmu aj
napriek tomu, Ze to nebolo vyZadované, jednoducho d4 kredit firme, tak si moze
pomdct’. Neziskovka to robi pre zlepSenie vztahov, ale nemdze to byt od nej

vyzadované.

Pozerala som si par Cisel o tom, kol'’ko bolo cez nadaciu Pontis v uplynulych dvoch
rokoch prerozdelenych financii z 2% avcelku ma prekvapil narast z 1 milidona
a nejakych drobnych v roku 2011 na vySe 2 miliony v roku 2012. V ¢om to je?

Celkovo sa vyska 2 % znizovala. Takze tieto vysledky st vysledkom aktivit Pontisu.
Rozbehli sme nové aktivity, postupne nam rastie kredit, ale toto je tiez v podstate len
tohtoro¢ny stav. Rozbehli sme spolupréacu s jednou velkou firmou, ktora sa rozhodla
na prerozdel'ovani 2 % spolupracovat’ tento rok s naSou nadéaciou. Spolupraca bola
ale potvrdena iba na tento rok ,takze buduci rok ndm c¢isla pravdepodobne opit’
troSku klesni. Ale medzi tym vznikaju nové partnerstva, takze krivka je velmi

pohybliva, treba sa na to pozerat’ s dlhodobejsieho hladiska.
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Ako vnimate legislativne zmeny, tykajice sa 2 %?
Tak je to velky zasah, postupné znizovanie urcite prinesie vela problémov. Tento
rok sa podarilo vybavit' odklad, tak uvidime, do akej miery sa budu vediet' najst’

nahradné financie, aky skuto¢ny dopad zmien bude v d’alSich rokoch.

Aky je vyvoj firemnej filantropie na Slovensku z dlhodobého pohl'adu?

Firmy sa hlasia, pomahaji, nemoézeme povedat’, Ze tieto snahy nie si. Nasa ponuka
podpory je priamoumernd mnozstvu projektov, ktoré ponikame. V podstate keby
sme mali iba jeden Specifikovany program, je tam povedzme 100 Zziadatelov, ak
vyhlasime 20 programov, je tam pocet uchddzacov nepomerne vyssi. Ak sa pytate
vSeobecne, ¢i nam rastie pocet partnerov, tak musim povedat’, Ze uz v podstate nie
sme zamerani na rast, skdr sa zameriavame na kvalitu — robit’ najlepSie, ¢o robime.
Nagou stratégiou nie je mat’ mnoZstvo firiem, ale pontikat’ dobrt spolupracu. Casom

nam budu disla klesat’, predovsetkym vd’aka legislative. Uz teraz Cisla klesaju, takze

ak niekomu budu cisla rast’, bude to len vd’aka Sikovnosti a novym partnerstvam.

Stat pripravuje neziskovej sfére skutoéne tazké chvile, na druhej strane verim, Ze sa
financie najdu a firmy budu o to viac neziskovy sektor podporovat’. MoZno sa u nés
rozvinie aj zahrani¢ny Standard v podobe zamerania na samofinancovanie. Ale
posunime sa kusok d’alej. Je zrejmé, Zze sa do projektov hlasi velké mnozZstvo
neziskoviek, ako prebieha vyber projektov?

Takmer pri kazdom jednom grantovom programe mame hodnotiace komisie. Ked’
zverejnime vyzvu, je vzdy vel'mi dolezité si ju preStudovat’. Znie to automaticky, ale
cudovali by ste sa. V tychto vyzvach casto uverejiiujeme kritérid. Pokial' vie
neziskovka nasit’ svoj projekt na tieto kritéria, tak si velmi pomoze. Casto sa stava,
ze neziskovky poslu projekty, ktoré iba vel'mi okrajovo spadaji do nasho
vyhlaseného projektu. Potom je Gasté, ze vypadni. Takze projekty, ktoré spinaja
zakladné podmienky, sa dostanii do druhého kola, kde su posudzované komisiou,
ktorej obsadenie je pomerne rozmanité. S tam predstavitelia firiem / firmy, experti,
Pontis to celé iba koordinuje. Clenovia komisie maju tabul’ku, kde su uréité kritéria,
ktoré¢ ohodnocuji. Zostavi sa rebricek apotom je skupinové posudzovanie —
stretnutie, kde sa posudzuju najlepSie projekty, urobi sa poradovnik a na zaklade
financného obmedzenia sa spravi ¢iara, pokial’ je mozné projekty podporit’ a ktoré

budi musiet” skusit’ Stastie nabuduce. VeI'mi podobné je to v pripade Dobrej krajiny,

140



kde my konkrétne neprerozdel'ujeme financie, len ddvam 'ud’om moznost’ podporit’
vybrané projekty. Opit’ sa vybera z mnozstva projektov na zaklade kritérii. Vel'mi
dolezity je tu fundraisingovy potencial projektu. Ci vyhodnotime, Ze projekt bude
mat’ Sancu medzi jednotlivcami uspiet. Snazime sa tu preto vyberat’ projekty, ktoré
mozu oslovovat’ Siroké spektrum l'udi, mali by mat’ va¢si dosah. Na Dobrej krajine je
stale cca 50 skvelych projektov, ktoré davaji darcom dobry vyber, aby sa nemuseli

prehrabavat’ cez stovky projektov, kde by sa mozno vyskytla aj taka t4 hluSina.

St u vas nejakym spdsobom uschované aj projekty, ktoré ostali niekde na hranici —
existuje napriklad databaza? Myslim, ak napriklad pride firma, ktord by chcela
podporit’ urcitu Specificku vec a vy prave ni¢ také neponukate, viete spatne siahnut’?
Alebo sa treba stale odznovu hlasit’...

Treba sa urcite stale hlasit. Musim povedat’, ze mame skvely portal www.darca.sk,
kde su vsetky projekty. Médme tam nase interné¢ hodnotenie vSetkych ziadatel'ov, a to
si sledujeme — predovsetkym kto sa uchadzal a skutoéne splnil vo svojom projekte
vSetko, ¢o bolo dohodnuté, kto naplnil vSetky poZziadavky, rychlo komunikoval,
podal dosledné vyuctovanie, bezproblémové jednanie a tak d’alej, dostane napriklad
pat’ hviezdiciek. Naopak, ak sme so spolupracou neboli spokojni, tak maju jednu,
alebo aj ziadnu hviezdi¢ku. Na tieto veci sa pozerame aj spétne, pretoze niekedy
sa firma rozhodne, Ze chce podporit’ urcitu tému, tak pozerame aj na hodnotenia,
vyberieme si tych, ktori mali najlepSie hodnotenia a tych potom pontkneme danej

firme. V stcasnosti tam mame uz priam tisicky projektov.

Pokial' neziskovka uspeje aziska financie, akym spdsobom su jej vyplatené —
dostane celt sumu naraz?

Ciastka je rozdelena na dve &asti 90 % grantu dostane na uskuto¢nenie daného
projektu a nasledne po ukonceni projektu a pokial’ vSetko dobre vydokladuje a nie su
problémy, tak dostane na zaver zvyS$nych 10 %, takze je to aj pre nds takd troSku

zaruka.
Mate sktsenosti aj s tym, Ze by sa neziskovkdm podarilo nadviazat' s firemnym
partnerom vd’aka kratkodobej spoluprace dlhodoby vztah?

Ur¢ite ano.
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Ako potom prebieha komunikacia?

Zva¢sa uz potom komunikuje priamo neziskovka s firmou. Niekedy sa firma
rozhodne ist’ cez grantové programy, inokedy sa zacne strategicky venovat’ urcitému
problému. To znamena, ze sa vytvori plan, nie je to len podporovanie z roka na rok.
Ale presne sa stanovi - tento rok sa spravi to, buduci rok nieco dalSie, d’al$i rok

mozeme zabezpecit toto... postupne sa pride k uréitému ciel'u.

Viete uviest’ nejaké priklad?

So Slovenskymi elektrarnami mame projekt ekoobce a tam je ciel’, aby sa niektoré
obce na Slovensku stali vyslovene ekozaujimavé. Najprv bol grantovy program
a postupne vzniknil ekoobce ako také. Dalsim prikladom je organizacia Navrat, ktora
sa zaobera tym, aby deti neskoncili v detskych domovoch, ale aby mali rodinu —
nahradnych, adoptivnych, profesiondlnych rodi€ov. My sa pre tuto organizaciu
snazime fundraisovat’ aj pomimo, pretoze ta spoluprace je vel'mi dobra, st najlepsi
V tejto oblasti na Slovensku. Takze ak najdeme firmu, ktora by o ich podporu mohla

mat’ zaujem, tak radi Navrat odporucame.

Rada by som sa opytala aj na oblast’ kultury a umenia. Aj z tejto oblasti mate uspesné
priklady? Hlasia sa o pomoc divadla, subory? Ako to funguje v tejto oblasti.

Ako som hovoril, vela veci funguje na stratégiach. Su firmy, ktoré sa zameriavaji na
oblast’ kultary. Napriklad nadacia VUB ma program ,,Pre umenie®. Oni podporujt
tych najlepSich — najlepsi vytvarnici, umelci vo vSeobecnosti. So Zapadoslovenskou
energetikou podporujeme Centrum sti¢asného umenia. Oni robia drazbu umeleckych
diel, takZze to velmi podporujeme, podporujeme Konvergencie, pretoze sa jedna
0 $picku v komornej hudbe. V spojitosti so Slovenskou sporitelfiou ideme
podporovat’ niekol'ko divadiel, niekol’ko krat sme podporovali r6zne bezdomovecké
divadla, socidlne zamerané¢ divadld — S postihnutymi lud’'mi, alebo socidlne
odkézanymi, ale musim uznat,, Ze Specialny program, zamerany na tanecné subory,

zbory a podobne - tato téma nie je az tak podporovana zo strany firiem.

Ak by ste Vy stali za takymto siborom ako fundraiser, akym sposobom by ste
hl'adali financie. oslovovali by ste priamo firmy?
Urcite je tam dolezité rozhodnut sa, ¢o je pre danu skupinu najlepSia forma

fundraisingu. Ci by nebola lepsia forma volit' jednotlivcov. Pre firmy nie je tato
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forma az tak zaujimavé a pritazlivd. Firmy radi nieco rieSia — chcii mat’ pocit, ze
vel'mi nieComu pomohli. TakZe logicky je to problematicka oblast. Ak je firma,
ktora nejakym spdsobom poskodzuje zivotné prostredie, je normalne, ze sa ho snazi
nasledne zlepSovat’ a podporovat’ vyskumy a podobne. V pripadne suborov je tato
motivécia v podstate vylucend. Je to naro¢nejsia oblast’, nehovorim, Ze sa to nemoze
stat, ale je to neporovnatelne zlozitejSie. MoZete mat’ St’astie a najst’ cloveka, ktory
ma k tejto oblasti vzt'ah, je pre tuto oblast’ nadSeny. Je preto dobre hl'adat’ osobné
vdzby. Vo vasom pripadne bude urCite vhodné zamerat sa na individualny
fundraising. V zahrani¢i na tto skuto¢nost’ uz organizacie prisli a vel'ka va¢sina sa
orientuje na individualne prispievanie. Dokonca v Amerike 70 - 80 % nakladov
neziskovych organizacii je pokrytych individudlnymi darcami. Dobré je ndjst’ si l'udi,
ktori véas budi podporovat dlhodobo a pravidelne napr. kazdy mesiac vam daji

napriklad 10 Eur.

Opytam sa eSte smerom k ziadostiam. Vedeli by ste povedat’, aké najCastejSie chyby
sa vyskytuju? Pripadne ¢o funguje, ¢o nefunguje?

Zo ziadosti musi byt citit osobné presvedcenie a nadSenie ludi, ktori to robia.
Nesmie to byt nudné, fadne. Urcite nepomahaji komplikované frazy, nudné, vel'mi
preumelkované, Sablonovité. To Vam pomodZe mozno pri Ziadosti na Eurdpsku tniu,
ale nie tu. Projekty by mali byt jasné a stru¢né. Z projektu by malo byt’ evidentné, ze
I'udia, ktori ho podavaju, dokézu projekt skuto¢ne zorganizovat’. TieZ je vyborné, ak
je tam pribeh, nieCo originalne, napriklad ak niekto pracuje s detmi 30 rokov a robi
to vyborne a neziStne a teraz sa rozhodne, Ze chce robit’ nejaky Specidlny projekt, tak
urcite je tam Sanca. Fotky st ve'mi vhodné, taktiez linky na videa. Nemusi to byt’ len
¢isto dobrovol'nicka praca, moze to byt aj profesionalny subor, ale napriklad je tam
Clovek, ktory do toho dava viac ako ostatni, obetuje telesu viac, ako je jeho
povinnost’. Taktiez je ddlezité, aby bolo vidiet’ zmenu, to znamena pred projektom je
to takto, my sa snazime dosiahnut’ toto... k ¢omu smerujeme, preco to robime. Keby
to bol napriklad tanecny subor, tak to moZze byt’ napriklad zmena v det'och, alebo ich
zdokonalenie, kam sa posunul subor, stal najlepsim na Slovensku, ziskal ocenenie

a pod.
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Je v poriadku zapdjat’ do ziadosti aj deti?

Samozrejme, urcite tam moze byt citat, vyjadrenie dietata — preco rad spieva, ¢o mu
to prinasa. Nie je to zneuzitie, je to autentické vyjadrenie. Treba sa na to pozerat aj
celkovo — pokial’ to dieta niekam posuva, pomaha mu to naStartovat Kkariéru,
osamostatnit’ sa. Taktiez tam moze byt aj citat pracovnika Skoly a pod. ide skutocne

len o to, aby bola ziadost’ o najautentickejsia.

Ako by mala vyzerat priloha, aky je odporafany rozsah ziadosti, ako vam
organizacie najlepsie preukazu svoju doveryhodnost™?

Materidly by mali dokazovat’ uskutoc¢nitelnost’ cielov. Napriklad ak umelecky subor
ziada 0 financie, aby mohol vycestovat’ na sitaz, kde chct reprezentovat’ Slovensko
a napiSu, Ze ich cielom je sutaz vyhrat. Ak mame na zdklade materidlov, ktoré nam
poslali, pocit, ze je to absolitne mylny ciel, tak uvazujeme, ¢i je to pre nas
dostato¢ne vierohodny partner. Hodnotitelia nemaju vel'a ¢asu na to, aby sa zaoberali
extrémne rozsiahlymi ziadostami. V podstate je to tak, ze kazdy hodnotitel ma
priblizne 20 - 30 minit na to, aby pochopil projekt a vedel postdit’, &i spiiia kritéria,

ktoré boli vytycené.

Kontroluju hodnotitelia napriklad aj internetové stranky organizacii, reakcie I'udi na
Facebooku a podobne? Vyuzivaju sa powerpointové prezentacie?

V nasich Ziadostiach je kolonka na uvedenie Facebook linku. TakZe tito informaciu
ziadame. Je to totiZ vyborny ukazovatel’ toho, ¢i organizacia skuto¢ne funguje, ¢i je
aktivna. Co komisia skutotne Gasto pozera, st Youtube videad organizacii. Ale
nesmie to byt’ hodinové video. Malo by mat’ tak 2 — 5 min. Papier znesie vsetko a ja
si to mozno mylne predstavim, ale zvidea je vidiet, do akej miery sa jedna
0 profesiondlnu organizaciu. Samozrejme, nie je to univerzalne pravidlo, zaleZi od

individualnych posudzovatelov.

Ako je to s osobnymi stretnutiami. Sprostredkovavate stretnutia medzi neziskovkami
a firmami? Alebo sa stretavaji s neziskovkami zamestnanci Pontisu?

Musim povedat’, Ze neziskovky sa checu chodit’ radit, chcli konzultacie. Snazime sa
vyhoviet’, ale samozrejme nie je mozné stretavat’ sa s kazdym osobne, takze vela
konzultacii prebehne telefonicky, iné cez mail. Osobné stretnutia su predovsetkym

pokial’ sa jedna o strategickejSie, vacsie projekty. Pokial’ ziadate o 1 000 — 2 000 Eur,
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pravdepodobne nebude mozné mat osobné stretnutie. Ale urite nas modze

neziskovka oslovit’ prostrednictvom mailu, vzdy odpisujeme.

Co sa stane, ak neziskovka po ziskani financii od firmy nie je schopna naplnit,, ¢o
sl'tbila. Viete aj o takychto pripadoch? VSeobecne na o si treba dat’ pozor?

Predpokladam, ze hovorime o finanénych daroch. Len okrajovo spomeniem, pretoze
pri vecnych daroch ida zastupcovia firmy priamo do organizacie a musim povedat,
Zze aj tu velmi Casto nastava sklamanie. Organizacie by mali byt pripravené na
prijatie predstavitelov firmy. Co sa tyka finanénych darov, treba povedat, Ze Pontis
je v podstate sprostredkovatel’ a neziskovy sektor pozname celkom doverne. Je vSak
pravde, Ze nie vSetci hodnotitelia poznaju tak dokonale neziskovy sektor a niekedy sa
mobze stat’, ze si neziskovka a firma nesadni. To sa stava. Pripadne sa v jednej
Z organizécii vymenia l'udia a pod. Najhorsie je, ked’ firma prestane komunikovat,
ked’ sa zatajuje, neodpoveda na maily a telefonaty. Pokial’ ma organizécia problém,
mala by o tom firmu informovat’, pripadne poziadat o pomoc. Napriklad méze sa
stat,, ze sa troSku zmeni zdmer projektu, moze sa stat’, Ze neziska iné financie, ktoré
predpokladala, ze ziska a pod. Aj ked’ sa nieco také udeje, snazime sa hl'adat’ sposob,
ako problém vyriesit, ale ak neziskovka nekomunikuje, je to vel'mi zI¢. UZ sa nam
stalo, ze sme financie museli vymahat naspat. Pokial' neziskovka komunikuje
priamo s firmou ajej zamestnancami, Casto je to troSku iné, pretoZe zamestnanci

maju na starosti aj ini agendu a zvacSa nemaju extra ¢as sa projektu venovat’.

Co je podla Vas najsilnejsou motivaciou pre firmy zaéat’ pomahat neziskovému
sektoru?

Samozrejme, opit je zlozit¢ odpovedat’ univerzalne, ale najCastejSie je to snaha
vymanit' sa zjednotvadrneho zamerania. Pokial dlho robite jednotvarnu pracu,
pripadne sa eSte k tomu jedna o pracu, ktoré¢ mozno z vasho pohl'adu nie je az tak
dolezita alebo potrebnd, mdzete dostat’ pocit, ze cheete robit’ nie¢o viac, za¢nete citit’
potrebu si troSku naplnit’ zivot, nieCo zmenit. Firmy casto prave tito zmenu
ocakéavaju od neziskovych organizacii. Firma mé dobry pocit zo seba, sice robime
Cisty business, ale vd’aka tomu, Ze sa ndm dari, je tychto 20 'udi StastnejSich. Silné
byvaju tieZ navstevy neziskovych organizicii zamestnancami firiem, kedy reélne
vidia l'udi, ktorym pomahaji. Firmy musia citit' zo strany neziskovky nadSenie,

vidiet’ zmenu...
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Je vSeobecne zname, ze po ziskani daru by mala neziskova organizacia s darcom
komunikovat’, dat’ mu vediet, ako financie vyuzila atak d’alej. Ako je to vSak
VvV pripadne, Ze firma prerozdeli napriklad svoje 2 % medzi 20 neziskovych
organizacii. Nie je to pre firmu po ¢ase obt'azujlce, ak sa neziskovka stale hlasi? Aka
by mala byt’ intenzita komunikacie?

Jedna vec je, ¢o je uvedené v zmluve. Tu moze byt stanovena intenzita reportingu,
alebo teda ako Casto sa ma neziskovka hlasit’. To je v podstate minimum, ktoré je
potrebné, aby neziskovka dodrzala. Ak neziskovka poSle napriklad raz za dva
mesiace nejaké pod’akovanie, informaciu a podobne, urcite to nie je na Skodu. To
firmy vzdy potesi, ak sa nieco podari, dokonca viem, ze pokial’ je to nieo skuto¢ne
milé a dobré, tak si to zamestnanci medzi sebou zdiel'aju, uvadzaju na svojej stranke
a podobne. Taktiez je dolezité, aby neziskovka firmu spominala pri prilezitostiach,
kde je to mozné. Aj takéto zaznamy — text, audio, alebo video firma vrelo privita. To

su vel’ké plusy. Urcite to vSak prehanat’ netreba.

Dakujem vel'mi pekne za rozhovor, je este nie¢o, nejaka téma, ktori som nezmienila
a je z vasho pohladu dolezita?

Je to velmi §iroka téma. Co by som este mozno chcel vyzdvihnat, hovorili sme
0 finan¢nom darcovstve, ale chcem vyzdvihnit, Ze vel'mi dobre rastie darcovstvo vo
forme venovania ¢asu a firmy v tom nasli vel'a benefitov. Zamestnanci st nadSenejsi,
dodava im to zmysel. Zamestnanci st Casto frustrovani a chci poméhat. Firmy chcu,
aby ich zmestnanci robili svoju pracu radi a preto im chca pontknut’ do zivota d’alsi
rozmer. Sanca ist’ pomoct’ detom do domova, bezdomovcom & zvieratam do ttulku
je vel'mi obohacujica a zamestnanci sa tymito zazitkami radi zveruji aj svojim
priatelom. Praca pre nich zac¢ina mat’ hlbsi zmysel, je lepSia atmosféra vo firme,
zamestnanci su loajalnejsi. Na tuto skuto¢nost’ vzdy NO upozoriiujem, aby vedeli, po

c¢om firmy tuZia a ¢o by malo aj z projektov vychadzat.
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Priloha ¢.8: Rozhovor s respondentom B

Bola by som rada, keby sme si mohli troSku prebehnut’ jednotlivé tipy zmlav,
uzatvaranych v spojitosti s funderaisingovymi aktivitami NO.

Tak mozeme zacat Zmluvou o reklame (pretoze zmluva o sponzoringu, ako iste
viete, v podstate nie je). Zmluva o reklame hovori ,,Ja ti dam peniaze a ty ma budes
promovat™. Co sa tyka nazvu, je jedno, ako sa zmluva vola, déleZity je obsah.
Niekedy sa stdva, ze firma nazve zmluvu ,,Zmluva o poukdzani finanéného daru*
Z ktorej sa docitate, o sa od vas ocakdva, akd protihodnota. Takze vzdy je nutné si
zmluvu poriadne precitat. Zmluva o reklame je viac vyhodna pre firmu, ako pre
neziskovku. Zo zakona vyplyva, ze prijem zreklamy je predmetom dane — t..
neziskovka nie je oslobodend od dane a musi takto ziskané financie zdanit. M4 to
vplyv na to, Ze prijem z reklamy je stale zdanite'ny prijem a potom sa Spekuluje, aky
vydavok ktomu priradim, aby som si znizila zaklad dane (ktory je lahko

vypocitate'ny - vynosy minus naklady) na jej vypocitanie.

Co z tejto zmluvy vyplyva pre firmu?
Pre firmu je to vyhodnejSie, pretoze si takéto financie automaticky dava ako danovy

vydavok, znizuje si zdklad dane.

AKo je to s obsahom — na ¢o si treba dat’ najviac pozor?

Pokial’ uzatvarate Zmluvu o reklame (o sponzoringu), mali by ste dohliadnut’ na to,
aby bol v zmluve stanoveny ucel pouzitia t.j. mali by byt’ G¢elovo viazané. V tom
pripade totiz vydavky, ktoré pri tejto aktivite vznikli, mézu byt protipdlom prijmu
a organizacia si tak zniZzuje zdklad dane. TakZe ak pouZijete peniaze z prijmu za
reklamu a(sponzoring) na vydavky spojené s akciou, tak potom mate argument pre
danovy urad. Sice mate prijem z reklamy, ale musel som z toho hradit’ vydavky na
tento projekt. Zaklad dane je tak nula a je nulova danova povinnost. Ak je predmet

pouzitia vel'mi vSeobecny, je problém zdokladovat’, aké boli vydavky.
Ako je to s terminom — malo by byt’ pouzitie aj terminovo uréené?

Pokial’ vam da sponzor financie len tak na ¢innost’ ako taku a je mu jedno, kedy dané

peniaze miniete, tak s tym mate problém, pretoze financie zdanujete. Terminovo by
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sa mala zmluva viazat’ na projekt, ktory pripravujete, takze by malo byt stanovené

urcité obdobie, v ktorom budu financie vyuzité.

Ako je to s darovacimi zmluvami?

Tie st najvyhodnejsie, pretoze dostavate peilazny alebo nepeniazny dar dobrovolne,
bez nutnosti ¢okol'vek vracat, uskutoc¢iiovat’ protisluzby a pod. Darca mdze ucelovo
urcit’, ako maju byt’ financie vyuzité, ale nemusi. Pre NO je darovacia zmluva vel'mi
vyhodna, pretoze darované peniaze nie st predmetom dane — t.j. financie dostanete
a Vv podstate nemate d’alSie povinnosti. Pre podnikatela uz menej, pretoze dar plati
takpovediac z vlastného vrecka. Neznizuje sa mu danovy zaklad, je to jednoducho

¢ast’ jeho zisku.

Aka4 je v sti¢asnosti situdcia, ¢o sa tyka mnozstva darov poukazanych pre NO?

Darovacie zmluvy st urcitou raritou a Vv oblasti umenia su tak trosku zadzrakom. Dary
davaji predovsetkym velké spolocnosti. Ak sa pri fundraisingu zameriate napr. na
telekomunikacie, energetiku a pod., mdzete skusit’ ziadat’ dar. Ale ak oslovite stredne
velké podniky, uréite budu chciet’ uzatvorit’ zmluvu o reklame. Kde darcovstvo
funguje vel'mi dobre, je cirkev. Asi nie je Uplne vhodné tito tému rozoberat’ d’ale;.

Cirkevné organizacie Casto ziskavaju dokonca dedicstva.

Viem, ze niektoré neziskovky rozposielaju ziadosti o podporu priamo aj s darovacou
zmluvou. Je to vhodné? Je to bezna prax?

Na to je tazko odpovedat’. Ak si Ziadate par eur na viano¢ny vecierok pre deti, asi je
to najjednoduchsi sposob a zarovenn je to jednoduchy systém pre potencidlneho
darcu. Ak tuzite po vicSej financnej podpore, asi tento systém nie je Uplne vhodny,
nakolko predpoklad, Ze vam da niekto povedzme 3 000 Eur len tak, je malo

pravdepodobna.

Viete povedat’, ¢i sa pristup firiem za poslednii dobu voci darcovstvu zmenil?
Uplatiiuje sa nejaka novéa prax?

Do urcitej miery sa zmenil. Firmy st obozretnejSie. Kedysi, pred moZzno 15 rokmi, sa
stavalo, Ze vam firma darovala financie a v podstate neurcila ani presne, na ¢o maju
byt’ pouzité a tieZ nie vzdy pouzitie kontrolovala. Dnes firmy zvédc¢Sa urcuji pouZzitie

financii a ziadaju presné vyuctovanie idokladovanie uskuto¢nenia danej akcie,
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podujatia a pod. Ak tie peniaze nevyuzijete podl'a dohovoru, alebo nie ste schopny

ich vydokladovat’, firma moze pozadovat’ ich vratenie

Ako je to so zavd’aCenim sa za prijatie daru?

Tak urcite sa mozete firme zavd’acit’, ale nesmie to byt uvedené v zmluve. Tiez by sa
malo jednat’ o primerané zavd’a¢enie a nezacat’ firmu, ktord vas nejakym spdsobom
podporila, neprimerane sledovat’ a obhadzovat’ darmi. Napisat” d’akovny list je uz

beznou praxou aj v pripade darcovstva.

Dostavame sa postupne k téme 2 %. Vo vSeobecnosti tu moézeme hovorit’ o $tyroch
moznostiach: 1,5 % alebo 2 % od pravnickych osdb, 2 % alebo 3 % od fyzickych
0s0b.

Presne tak . Pravnicka osoba méze poukazat’ 2 %, ak 0,5 % da z vlastnych zdrojov —
ako dar na nejaka neziskovu aktivitu. Takze méze dat’ 1,5 % - zisti, aki mé dany rok
danovua povinnost’ — kol'’ko na daniach musi §tatu odviest’ a on im oznami, ze 1,5 %
z danlovej povinnosti chce poukdzat’ tej a tej neziskovej organizécii. Alebo moze dat’
aj 2 %, ale ako som uz spominala, musi venovat’ neziskovke dar vo vyske 0,5 %,
ato do terminu odovzdavania dafového priznania v sulade s §50 Zakona o dani
S prijmov. V daflovom priznani je koldnka, kde v pripade poukazovania 2 % musi
firma napisat, Ze poukéazala nejakej organizacii dar. Nemusi napisat’ akej, ale

Vv pripade kontroly musi vediet’ tento dar preukazat.

Aky je vas nazor na vyvoj situacie okolo znizovania moznosti danovej asignacie
pravnickych osob.

Myslim, Ze to bude pomerne zavazny problém, pretoZe firmy sa zatial nenaucili
davat’ zo svojho. Predovsetkym malé a stredné podniky st ochotné poukézat’ nieckam
1,5 %, ale zo svojho vrecka nedaju ani tych 0,5 %. Objem penazi, smerujucich do
neziskového sektora, tak bude vel'mi vyrazne klesat’. Tento rok je to tak, Ze ak da
firma pocas roka finan¢ny dar akejkol'vek neziskovke, moze poukazat’ 2 %, ak neda
dar, tak 1,5 %. Dalsie roky sa to bude posuvat’ t.j. ak firma da dar, bude moct
poukazat' 1,5 % (ak neda dar, tak 1 %) V zaverecnej faze v roku 2019 sa uz bude
ocakavat’, Ze firma da dar 1,5 % az postupne cely systém asignacie zanikne.

Takze postupne by firma mala davat’ viac zo svojho ako z dani, ¢o je sice pekna

vizia, ale asi sa nestretne s priliSnou odozvou.
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Myslite si, Ze to bude pre vel'a neziskoviek likvidac¢né?

Vzniklo vel'mi vela neziskoviek, ktorych ucelom je len v podstate ziskavat’ 2 %.
Takze ano, pre organizacie, ktoré iba hromadia takéto financie, to bude likvidacné,
na druhej strane takéto organizacie by nemali ani vo vacSine pripadov existovat’.
Organizacie, ktoré skutocne pracuju, pomahaju atak dalej maju viaczdrojové
financovanie. Ubytok financii im uréite nepomdze, taktiez si prejdi zloZitym
obdobim, ale mali by byt’ schopné prezit’ a uz teraz hl'adat’ spdsoby, ako sa bez 2 %
od firiem zaobist’, pretoze tato uprava zdkona sa netyka fyzickych osob. Neziskovky

by mali zacat’ rozvijat’ individualny fundraising.

Takze sa trosku precisti trh.

Verim, ze ano a dufam, ze zaniknu ti, ktorych umysly neboli ¢isté. Totiz danova
asignacia pravnickych osob nevznikla len za ucelom podpory neziskového sektora,
ale aj ako ndstroj, ako naucit’ firmy prispievat’ neziskovkam, ako ich trosku priméat
k tomu, aby sa o svojich chudobnejsich susedov zaujimali. Vela firiem pochopilo, Ze
pomahat’ treba a uréite ich to mierne nastartovalo. Dalsia zaleZitost: 8 — 10 rokov
dozadu to fungovalo tak, Ze ak firma poskytla dar, mohla si znizit zaklad dane.
Prichodom systému asignacie 2 % toto zaniklo. Predpoklad do buducnosti je taky, ze
az systém poukazovania 2 % skon¢i pre pravnické osoby, to je myslim roku 2020,
tak bude opét’ podporené darcovstvo, tak, ze si firmy budi moct’ znizit’ zéklad dane
do urcite vySky. V zahrani¢i je tento systém, myslim, takto nastaveny dlhodobo.
Predpokladam, Ze ked’ sa zavadzal systém 2 %, tak si §tat neuvedomil, kol’ko penazi
pusti neziskovému sektoru. Napriklad ak mala firma zaklad dane 10 tisic Eur, jej
danfiova povinnost’ bola 1900 Eur a 2 % z tejto ¢iastky mohla firma niekomu posunut’.
Ale ak bude mat firma zaklad dane 10 tisic a da dar vo vyske povedzme 1 900 Eur,
tak si znizi zaklad dane, ale dafiovi povinnost jej to velmi neovplyvni. CiZe
V kone¢nom dosledku ide do neziskového sektoru ovel'a viac financii na zaklade 2
%, ako je tomu v pripade systému dar a znizenie zakladu dane. Takze hovorim, ked’
sa systém zavadzal, vela I'udi ostalo v Soku, o kolko financii S§tat touto formou

prichadza.

150



Ako je to v pripade 3 %? To je myslim tohtoro¢na novinka.

Koncom roku 2011 bol u nas schvaleny zakon o dobrovolnictve, ktory sa rozhodol
odmeniovat dobrovolnikov moZznostou poukdzat 3 9% vybranej neziskovej
organizacii. Tento systém sa tyka vylu¢ne fyzickych osob. Zakon definuje, ktora
organizéacia je dobrovolnicka, kto je dobrovolnik. Osoba, ktora mala podpisant
dobrovolnicku zmluvu apracovala myslim 10 hodin, méze poukdzat 3 %

akejkol'vek neziskovej organizacii, zaregistrovanej ako prijimatel’ 2 %.

Ako je to vpripade zamestnancov firiem, ktori pracuju v neziskovkach ako
dobrovol’nici pocas svojej pracovnej doby. Myslim ,Ze je to teraz celkom bezny
systém podpory neziskového sektora.

No ak sa nad tym zamyslime hlbSie, takto by to nemalo fungovat. Pokial je
dobrovolnik plateny firmou, ktora ho vyslala za to, ze dobrovol'ni¢i v neziskovke,
nie je podla zakona dobrovolnikom, pretoze dobrovolnik nie je plateny a bol
vyslany zamestnavatelom, takze tieZ sa ned4a povedat vo vacSine pripadov, Ze je to
dobrovolnik. Ale ak mu dand neziskovka vystavi potvrdenie o tom, Ze u nhich
dobrovol'ni¢il zdkonom stanoveny pocet hodin, tak potom by mal mat’ prilezitost’ dat’

3 %.

Ale hlbsie asi tato problematika zdkonom podchytena nie je. Takze si neziskovky
V tomto smere budi moct’ opit’ trosku bacovat’ po vlastnom.

Nie. Tato problematika nie je extra hlboko podchytend, takZe problémy mdzu
V budtcnosti vzniknat. Len hovorim, musi to byt dobrovol'nicka organizécia, ktora

je zdkonom Specifikovana.

Co sa tyka neziskovych organizacii, vieme, ze vel'a §kol a prispevkovych organizacii
si zriadilo ina pravnu formu NO, najcastejSie obCianske zdruzenie pripadne nadécie,
aby mohli ziadat’ 0 2 % , uchadzat’ sa v grantovych vyhlaseniach a podobne. Co sa
viac oplati, alebo kedy je dobre zalozit’ nadaciu a kedy ob¢ianske zdruZenie.

V podstate je to tak troSku jedno, akurat vzdy si treba uvedomit, za akym tucelom
dand organizacia vznikd. Nadacia je chdpana ako ucelové zdruzenie majetku. Takze
nadacna ¢innost’ je chapand zo zakona, ako ¢innost’ pri ktorej organizacia zdruZuje
majetok a nasledne ich dava vo forme grantov s tym, ze podporuje nejaky ucel ,ktory

ma zadefinovany v nadac¢nej listine. Obcianske zdruZenie je chapané inac. Je to
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zdruzenie obcanov. Takze sa zdruzia obc¢ania za urcitym spolo¢nym cielom, ktory
nesmie byt podnikatel'sky a obCania robia aktivity, takze zvicSa platia Clenské
a snazia sa ziskat' financie na to, aby vedeli napiiiat’ Ggel, za ktorym vznikli. Takze
vzdy je dolezité opytat’ sa, Co chcete robit’. Ak zhromazd'ovat’ peniaze a nasledne ich
prerozdelovat’, tak si zalozte nadaciu, ak zbierat' Clenské anieco spolu riesit
(napriklad susedia sa dohodnu, Ze si chct spravit’ na ulici ihrisko), aby mohli ziadat’
o granty atak dalej, mali pravnu formu, zalozia si obCianske zdruzenie a zhanaju
prostriedky na ihrisko. DalSou je eSte neziskova organizacia, poskytujuca verejne
prospesné sluzby. Je to d’alsi typ neziskovej organizacie. Takze ciel'om je poskytovat’
sluzby. je aj vela sukromnych §kol, ktoré si zalozené ako neziskové organizicie,
poskytujiice verejne prospesné sluzby. Skoly mézu mat rozne pravne formy, moze to

byt aj s.r.o.

Pokial si pri Skole zriadim nadaciu, mézem financovat iba sama seba?
Pokial by ste si zalozili pri $kole Bratislavsky chlapéensky zbor nadaciu a do
nadacnej listiny by ste napisali, Ze je to nadacia na podporu tohto zboru, tym padom

idete v intenciach ugelu.

AKo je to z pohl'adu firmy — da sa povedat’ ¢o preferuju?

Samozrejme zélezi aj od firmy, o preferuje. Je rozdiel v tom, o prikazuje zakon
nadacii a ¢o obcCianskemu zdruZeniu. Nadacia je chipana ako zdruZenie majetku,
takze jej zo zékona vyplyva podvojné tctovnictvo, musi mat’ audit, uctova uzavierku
overent auditorom, musi mat vyrocnu spravu, je vel'mi kontrolovana, musi byt
vel'mi otvorend, transparentna. Je teda doveryhodnejSia. Nadacia mé& vel'mi vela
povinnosti o zverejiiovani. V pripade obcianskych zdruzeni je to velmi volné,

povinnosti je menej. Na Slovensku je 12 tisic ob¢ianskych zdruzeni, takze asi tak.

Ako mézem firmam Co najviac ulahc¢it’ proces darovania / sponzoringu a podpory
ako takej?

V pripade 2 % je to urcite odoslanie predvyplnené¢ho formularu, kde st vSetky udaje,
ktoré potrebuju na to, aby vas podporili. To plati nielen v pripade pravnickych, ale aj
Vv pripade fyzickych osob, takze je dobre mat formuldre na stiahnutie na vaSich
strankach a podobne. V pripade darcovstva ¢i sponzoringu je dobre uviest’ v ziadosti

udaje, aby si vas mohla firma overit' takze uviest' identifika¢né c¢islo, danové
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identifikacné ¢islo, moze byt aj ¢islo UcCtu, idedlne je dat’ Ziadost' na hlavickovy
papier, kde by automaticky tieto udaje mali byt. Potom to nepdsobi dojmom, ze im

rovno posielate ¢islo uctu.

Urcite poznate portal dvepercenta.sk, kde je mozné vyhladat prijimatelov 2 %
a taktiez si stiahnut’ predvyplneny formular. Myslite, Ze je dobre davat’ link priamo
na tento portal, alebo vSetky predvyplnené ziadosti mat’ priamo na stranke.

Urcite priamo na stranke. Portal je dobry, ak si ¢lovek potrebuje overit, ¢i je dana
organizécia zaregistrovand, ¢ize ze je doveryhodna a podobne. TiezZ musim povedat’,
ze sa l'udia zvyknu stazovat, pretoze nie je jednoduché predvyplnené formulare

objavit’.

Ako funguje u nas darovanie zo zavetu?

Po legislativnej stranke ¢lovek moze odkazat’ na zaklade pisomného dokumentu svoj
majetok, samozrejme st tam pravne zakonitosti, v kazdom pripade je to len vtedy, ak
nemd dediCov. Musim povedat, ze som sa stym zatial' stretla len v pripade
cirkevnych institucii, ktorym l'udia zanechavaju ¢asto nehnutel'nosti. Tak ako dar, ani

dedic¢stvo nie je predmetom dane.

Ako funguje Nadacia otvorenej spolo¢nosti, v Ktorej pracujete?

My ziskavame financie predovSetkym zo zahrani¢ia — Norske fondy, Eurdpska tnia,
d’alSie zahrani¢né projekty. Podobne ako iné¢ nadécie vyhlasujeme grantové vyzvy,
kde pontikame moznost’ ziskat’ financie na rézne dobrocinné projekty. Nespravujeme

nadacné fondy firmam ani ni¢ podobné.

Je eSte nejaké oblast’ na ktoru som sa zabudla opytat’™?

ESte ma napada téma v suvislosti s peniazmi a darmi. Zvyc¢ajne sa davaji peniaze aj
z prozaického dovodu, ze ak je podnikatel’ aj platcom DPH a chcel by dat’ nejaky
vecny dar alebo sluzbu, tak on musi odviest’ z toho daru DPH. Uvediem priklad —
podnikatel’ ma dvojro¢ny pocita¢ a ide vam ho venovat, pretoze je mu zbytocny.
Jemu je z danového hl'adiska vyhodnejsie, ak vam ho preda za 2 eura, lebo ak by
vam ho daroval, tak napriklad po dvoch rokoch odpisal pocita¢ len do polovi¢ne;j
vysky. Napriklad kipil ho za 1 000 euro. Po dvoch rokoch ma hodnotu 500 eur. Cize

ak vam ho daruje, tak musi odviest’ 20 % dan z tych 500 eur. Ale ak vam ho preda
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za 2 eurd, tak odvedie DPH z tych 2 eur. Preto sa aj Casto dévaju financné dary,
pretoze pre firmu je nevyhodné darovat’ nejaky tovar alebo sluzbu, je pre neho
vyhodnejSie dat’ vdm peniaze. Takze ¢o som tym chcela povedat’ je, ze sa neoplati

darovat’ veci, lepsie je predat’ za ,,symbolickt korunu®.

Ak sa jedna o odpisany majetok, tak je to, predpokladam, jedno.

Ano, tam uZ o ni¢ nejde, tam vam konkrétnu vec len venuju.

Mate skisenosti s nejakymi problémami, na ktoré si treba dat’ obzvlast’ pozor?

Urcite poriadne Citat’ zmluvy, Casto sa volaju vselijako - napriklad zmluva, ktora sa
vola ,,Finan¢ny dar* a na druhej strane zistite, Ze ste povinny zverejnit’ logo a d’alSie

zalezitosti. Potom to uz nie je finan¢ny dar.

Co sa stane, ak napriklad planujem projekt, ktory je financovany z viacerych zdrojov
a jeden z grantov nedostanem, takze projekt nemdzem uskutocnit’.

To je jedna z vel'mi dolezitych Casti zmluvy. Tento pripad by tam mal byt oSetreny,
Z praxe modzem povedat’, ze pokial’ sa jednd o menSie projekty, tak ak vdm sponzor
dal financie a vy nemate moznost’ uverejnit’ jeho logo v stanovenom termine, pretoze
sa projekt nekona, tak je mozné dohovorit’ odklad a podobne. To uz je v podstate na
ochote sponzora a dohovoroch. Ak si od zaciatku nie ste isty, ¢i budete vediet
zmluvu naplnit’, je dobré sa o tom s potencidlnym partnerom porozpravat’, pripadne
na tuto moznost’ mysliet’ v zmluve.

Druhd zélezitost' - vSetky doklady poriadne odkladat’ a vSetko dokumentovat’. Ak
boli poskytnuté financie na reklamu, dafiovy urad vds moze vyzvat, aby ste tato
reklamu preukazali — fotografie, programy a podobne, v§etko by malo byt odlozené

pre pripad potreby.

Dakujem vel'mi pekne za rozhovor.
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Priloha ¢.9 :Rozhovor s respondentom C

Aky je Vas nazor na kultiru a fundraising? Preco je kultira a vzdelavanie tak malo
podporované?

Je pravda, ze podpora kultary je na velmi nizkych poziciach, ¢o sa tyka
podporovanosti. Tazko vysvetlit, preco je to tak. Jednoduché by bolo povedat, Ze
sme asi malo kultirne zalozeny narod. Su firmy, ktoré podporuji kultiru: napriklad
niektoré banky, korporicie... Teraz sa ma pytate primarne na firmy, alebo na
jednotlivcov?

Primarne na firmy.

Tak napriklad Tatrabanka alebo Nadacia VUB. Niekedy je prekvapivé, aké projekty
firmy skuto¢ne podporia. MenS$ie firmy casto podporuju oblasti, ktoré si na ne
priamo naviazana, pripadne na dant oblast’. Niekol’ko rokov dozadu vyhral Via Bona
podnikatel’ z Oravy, ktory investoval do zmapovania tradicnych l'udovych piesni

a bol vytvoreny atlas.

My v pripade firiem mame zvdcSa problém trafit’ sa do Specifikovanych oblasti. Nas§
produkt je pomerne Specificky. Pri h'adani potencidlnych sponzorov som zvolila dve
cesty. Jedna viedla cez kontakty — oslovili sme rodicov deti, ¢i by nevedeli pomdct’
s vytipovanim vhodnych firiem, pripadne aj poskytnutim kontaktu. Druha cesta isla
cez rebricky firiem a ziskavanie informacii o oblastiach, ktoré podporuji a pomerne
podrobny prieskum ich aktivit. Firiem, ktoré by podporovali kulturu, je skutocne
vel'mi malo. Hl'adala som aj u konkurencie. Myslite si, Ze ma zmysel ziadat’podporu
u firiem, ktoré¢ uz podporuji oblast’, v ktorej pdsobime aj my, povedzme klasicka
hudba, zborovy spev?

Prave na to som sa Vas chcel opytat, ¢i viete, kto podporuje Vasu konkurenciu.
Problémom je, Zze ak niekto podporuje napriklad iny stibor a mé dobrt sktisenost,
Sanca, ze bude podporovat’ v rovnakej oblasti d’alsi, je asi vcelku mald. Minimalne
vSak mozete skusit’ hl'adat’ podobnt firmu. Mozno velkostou, oblastou pdsobenia,
konkurenénu firmu... tato firma podporuje toto zoskupenie, nechceli by ste
podporovat’ nés...? Musite si uvedomit’, ze vo vSeobecnosti je v dnesnej dobe vel'mi
tazké zhanat peniaze, o to zloZitejSie je zhananie volnych financii. ESte stale st

dozvuky krizy a vSetci sa na fiu radi vyhovaraja. Treba skusat'...
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Napadla ma eSte troSku Specifickd mySlienka — naSe teleso vystupuje viac
v zahrani¢i, ako na Slovensku. Myslite, ze by stdlo za pokus oslovit' vyslovene
zahrani¢né firmy? Napriklad oslovili sme Slovensko — kanadsku obchodni komoru
a stale cakame.

To je urcite vel'mi zaujimava prilezitost’, ktora stoji za pokusy. Urcite by som sa ale
hladal firmu, ktora je aj na Slovensku atu ju oslovil s ponukou. Na rovinu treba
povedat’ — vieme, Ze mate tam a tam pobocku, pripadne partnerski firmu. Mame pre
vas taklto ponuku... urcite je dolezité oslovit’ takuto firmu v dostato¢nom predstihu,
aby sa pripadne stihol koncert zorganizovat. Prizndm sa, ze som eSte nepocul
0 takomto pripade, ale ako o tom hovorime, verim, Zze by to mohlo fungovat’. Je

vel'mi dolezité byt kreativny aj pri osloveniach, aj pri ponukéch.

Myslite, ze ma zmysel oslovovat’ firmy len na zaklade vyhl'adania na internete... bez
toho, aby sme mali kontakty? N4jdem si firmu, vidim, Ze je v zisku, Ze uZ podporila
nejaky ten kultarny projekt, trosku sa pokutrem na internete...

Nemoézem povedat’, ze to zmysel nema, ale vysledok je t'azko predpokladat’.

Aky ste zvolili potup?

Najprv som telefonovala a ziadala kontakt na osobu, ktorej mdézem poslat’ nasu
ziadost'.

A ako to i8lo?

To bola faza, v ktorej som bola eSte celkom tspesna. Zvacsa nebol problém ziskat
meno a mailovy kontakt, kam Ziadost’ poslat. Na druhej strane ale musim povedat,
ze ak som spomenula, v akej oblasti pracujeme a spytala sa, ¢i mame Sancu... malo
kto zareagoval vyslovene pozitivne. Zviac¢Sa nam potom ani neodpisali.

Skusali ste ziskat’ vyjadrenie?

Telefonovala som naspét’, ale zvic¢Sa som dostala odpoved’, ze ziadost prisla, ale Ze
maju Ziadosti velmi vela a aZ zasadne komisia, tak sa ozvl. Samozrejme, chcela
som vediet’, kedy komisia zasada... presny termin mi povedali dve firmy. Inak ma
vSetci odkazali na januar — februar, ked’ sa budi odovzdavat’ 2%.

Ak ste oslovovali firmy v predvianoénom obdobi, ¢o je v podstate uz cca od polky

novembra, so vSeobecnou ponukou na spolupracu, tak aj v tom moze byt vyrazny
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problém. Vtedy je totiz vSade skutoCne vela akutnych ziadosti. Ak hladate
dlhodobejsicho partnera, treba zacat urCite malymi krokmi, ziadost o 2% je na
zaCiatok uplne idealna, pretoze to je pomoc, ktora ich akoby ni¢ nestoji. Taktiez to
otvara prilezitost komunikovat’, ak sa vam podari vtiahnut’ ich do procesu, do vasej
¢innosti, tak je to skvely zaciatok. Samozrejme za 2 % sa protisluzba neoCakéva, ale

pod’akovat’ sa samozrejme mozete... urcite sa mozeme aj odvd’acit’.

Takze ak tomu spravne rozumiem, asi nie je uplne redlne ziadat' od firmy rovno
dlhodobé partnerstvo. Priznam sa, Ze to bol moj prvotny ciel’, nakoniec bola Ziadost’
vel'mi vSeobecna.

A ¢&im ste ich lakali? Co ste im ponukli?

Spravili sme komplet bali¢ek, ktory obsahoval nas bulletin, Cd The Best of...,
ziadost’- text na cca 3 A4 a potom este Cd s kratkym 3 mintGtovym filmom o zbore,
naSu prezentaciu apar sprievodnych dokumentov. Snazili sme sa jemne
prispdsobovat’ ziadosti pre jednotlivych potencidlnych sponzorov.

Ako sa tak na to pozeram, hned’ prvé ma napada... ziadost’ vyzera vel'mi pekne, ale
nehovori o chlapcoch, ktori tam spievaju. Vidim, Ze hovorite o zbore, kde vSade
vystupujete, o potrebujete... ale na darcov zaberd, ked hovorite o tom, ¢o robite,
s kym robite, aky problém riesite. Takze ak by ste len uviedli kratky pribeh o jednom
spevakovi, ako mu to zmenilo — ovplyvnilo Zivot, to je to, ¢o I'udi chyti za srdce, to,
¢o zaujme. Jeden individualny pribeh. Tak mézete demonstrovat’ ten prinos, ktory

robite. Na zaver mozete nieCo napisat’ o zbore a poziadat’ o podporu.

Vel'mi sme sa zamyslali nad formou, ktoru zvolit. Tym, Ze nehl'adame iba dary, ale
sme organizacia, ktord vie nieCo ponuknut, tak sme sa snazili posobit’ vel'mi
profesiondlne a vyzdvihovat' vSetky naSe uspechy a zdoraznit' postavenie, ktoré
mame. Chceli sme v liste demonstrovat, ze sme partneri na Urovni a sme ti, ktori
dokézu aj svojho partnera pomyselne ,,vytiahnut’ na vyslnie, na pé6dium*

A Co teda ako protihodnotu pontikate? Komunikéciu, prezentaciu?
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V podstate ano. Prezentaciu, poc€as naSich podujati, vystiipenie na firemnych akciach
pocas roku.
A mate niekde odliSené, o znamena ziskat’ firemného darcu a ¢o firemného

sponzora, partnera?

Nie, vyslovene sme to odliSené nemali. Musim povedat, ze sme posielali vel'mi
komplexné materidly. Ked’ sa nad tym zamyslam, tak sme toho posielali skuto¢ne
vela.

To, ¢o je podstatné, je uviest' poslanie a hodnotu, ktorti prindsate. Je jedno, ¢i
oslovujete firmy, alebo jednotlivcov. Je dolezité uvedomit’ si, Ze aj za firmami stoja
jednotlivci. Preto je dolezité menej hovorit o sebe ako 0 organizacii aviac sa
zamerat’ na to, ¢o robite. Tiez je dolezité zamerat’ sa na darcu — darcovia maju svoje
motivacie a tie su rozne. Zamestnanci firiem st Casto taktiez rodi¢ia, mozno niektori
vas aj poznaju. Vedia si predstavit, Ze aj ich zivot by spolupraca s vami vedela
obohatit’. Vzdy sa treba snaZzit’ zapdsobit’ - jednoducho, emotivne a zaroven vel'mi

osobne.

Rozpovedat’ na§ pribeh sme sa snazili cez kratky film, ktory bol tieZ stcast'ou
balicka.

Co znamena kratky film?

Priblizne 3 mintty.

Takze také promo video.

V podstate ano. Hovori tam p. Dvorsky o naSej spolupraci, su tam ukazky
Z vystapeni v opere... ale musim uznat’, ze tam nebol detsky vklad.

To je velka skoda, pretoze deti st to, ¢o mdze komunikovat’ tak trochu za zbor. Ak
by ste zobrali jedno diet’a, dali mu mikrofon a spytali sa ho, co mu dava spievanie
a ako mu to zmenilo zivot, a takto zbor predstavite, tak to je ono. Potom do toho
mozete dat’ pana Dvorského a podobne, ale nestavat na externych osobnostiach

vyluéne svoju prezentaciu. Zamerat’ to na diet'a — to zvicsa funguje.

Je mi to jasné. Trosku som sa totiz pri tvorbe podkladov bala ist’ do vyuZzivania deti..

aby sme nevyzerali, Ze deti nejakym spdsobom zneuZzivame na takuto prezentaciu.
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Ak by to oblo vkusne spravené, nemyslim si, ze by to niekto bral ako zneuzivanie
deti. St samozrejme hranice, kam nie je vhodné ist’, ale to je skor pri detoch chorych
a pod...

Este by som sa chcela opytat’ na jeden, da sa povedat’ problém, alebo otazku, ktort
som pri hl'adani potencidlnych sponzorov rieSila ato — ¢i sa sustredovat’ na velké
firmy, hl'adat’ si rebricky a podobne, ked” predpokladam, Ze touto cestou ide vacSina
neziskoviek... alebo ¢i hl'adat’ mensie, eSte mozno ,,neobsadené* firmy.

Mozno skor stredne vel'ké firmy, to je urCite taktieZ cesta. Osobne v nich vidim
vel'ky potencial, najmu v tych stredne vel'kych, uspesnych firmach. Totiz to st firmy,
ktoré Casto nemaju presne urcené aktivity, ¢o sa tyka podpory a je tam urcity priestor
na dohovaranie. Vel'ké firmy maju Casto jasné plany, svoje nadacie, ktoré majl jasné
zameranie, alebo vyhlaseny aktualny program, do ktorého nemusite spadat. Maja
jednoducho svoje stratégia. Samozrejme, idealne je, ak niekoho poznate. Osobny
kontakt, osobné vztahy, to je najvacSia Sanca na uspech. Niekedy staci spolocny
znamy, niekto, kto vas uvedie, alebo si Cloveka z firmy odchytite na nejakom

vecierku a prihovorite sa mu.

Musim sa priznat, Ze som bola na zaciatku asi velky optimista, pretoze som
predpokladala, Ze ak spravime skutocne kvalitné ,,balicky®, ktoré maji verim velk
vypovedni hodnotu o kvalite naSej prace auvediem veticku, Ze radi doplnime
informacie pri osobnom kontakte, ze nés niekto pozve, Ze niekto bude mat’ o osobné
stretnutie zaujem. Ale, viac menej sme sa prebojovali iba k telefonatom. Ked’ som sa
pytala na to ¢i mézeme nejaké informécie doplnit’, ¢i sa im nasa prezentacia pacila...
tak sme dostali vel'mi pozitivne ohodnotenia, ale to bolo vsetko.

V dnesnej dobe je to problém. Nie ste jedini, kazdy chce prist’ porozpravat’, kazdy by
sa rad stretol, vyrozpraval svoj pribeh a mozno sa aj postazoval, ale pracovnici
firiem s zaneprazdneni. Preto je dolezité mat materidly, ktoré vyrozpravaju vsetko
aj bez osobného kontaktu. Vo vaSom pripade by som skuto¢ne vybral chlapca, ktory

ten pribeh za vas, za seba, vyrozprava...

A aky mate nazor na vyslovene odstupiiovanti ponuku, v§imla som si, prevazne teda
v Cechach, kde su zbory viac podporované firmami, ze maju vyslovene rozdelent
ponuku. Za taku sumu vam pontkame toto, za vysSiu cenu moZete ziskat' navySe

toto... slovenské zbory nemaji na strankach takmer ni¢, zvicsa iba ¢islo uctu.
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To je zasadnad chyba. Odstupnovanie ponuky je urCite dobry krok, pretoze tak sa
v ponuke vedia najst’ viaceri. Odstupiiovana je ponuka, tak ako hovorite, zvacsa na
zéklade vySky daru. Tak sa d4& postupne, Casom vybudovat maly klub
podporovatel'ov. Z niektorych su sponzori, zinych mecéni a podobne, ale to je
skutoc¢ne praca na niekol'ko rokov. Také nieco nedosiahnete za rok, ani dva. Vel'mi

pekne ma ponuku vytvorenu Balet Bratislava, staci si zadat” www.baletbratislava.sk .

St skutoéne dobrym prikladom prace s partnermi asponzormi. Maju skuto¢ne

prepracovany systém.

Takze v pripade, ze mam vsetko na webe, komplet celd ponuku pre sponzorov.
Postup je totozny ako sme uplatnili, tiez vSetko posielam aj postou, alebo uz len
Vv podstate odkazujem na web.

KTItacové je dostat’ potom potencialnych sponzorov k vam na web.

A nie je to tak, ze ak len poSlem pekny mail a link na web t.j. neposlem klasicku
postovu zasielku, ze mi nikto ani na ten web neklikne. Viete troSku sa bojim toho, ze
¢lovek mail otvori, moZno si ho aj precita, ale na web uz nep6jde, odlozi si to na
neskor a podobne.

Urcite je to tak, silu klasickej poSty netreba podceniovat. Samozrejme, inak je to
Vv pripade individudlnych darcov, kde posielat’ tisicky Ziadosti sa vyplati len malo
komu. Tam skutocne maily vcelku funguju. Avsak je treba povedat, Zze prikladov

kultarnych instittcii, ktoré by pracovali s jednotlivcami, takych je skuto¢ne malo.

Este by som trosku otocila tému smerom k nadaciam. Mam na mysli skutocne velké
nadacie, ktoré zdruzuju firemnych darcov — nieco ako Centrum pre filantropiu alebo
nadacia Pontis. Pri zistovani, kto z nasich zborovych rodi¢ov kde pracuje som zistila,
ze mame viacerych vo firme Tesco. Ako s touto informaciou d’alej pracovat’?

Existuje firma zamestnaneckych odporucani, to je vel'mi Casta cesta. Zamestnanec
mdze dat’ tip na neziskovu organiziciu, ktord by mala byt podporena. Ak tam mate

znamosti viac, o to lepsie.
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Lenze narazili sme na Nadaciu Pontis, ktord zastreSuje Nadaciu Tesco. Takze vo
chvili, kedy sme chceli komunikovat’ s Tescom, sme boli odkazani na nadaciu. Ale
nadacia momentalne nevyhlasuje ziadny program, do ktorého by sme spadali. Tak
ako mame postupovat’ d’alej?

To je systém, ktory je Casto nastaveny. Tesco ma zmluvu s Nadaciou Pontis o tom,
ze oni budu riesit’ tieto zalezitosti. Ale moznost’ zapojit zamestnancov, a teda
vyuzivanie zamestnaneckych programov je vel'mi Casté a pouzivané, takze na vasom
mieste, by som trosku tlacil na T'udi, ktori pre Tesco pracuju ,aby trosku zvnutra
zatlacili. Je mozné, ze aj ich odkazu na Pontis, ale vznikne povedomie a zvySuje sa
Sanca na uspech. V tej stvislosti ma napadd, ked’ sme sa zhovarali o tom, ¢o firmam
pontkate ako protihodnotu, uréite by som pontikal nejaky Specidlny koncert pre
zamestnancov, alebo zapojenie deti zamestnancov do spevackeho kruzku.
Vytvorenie vyslovene Specifickej prilezitosti pre deti zamestnancov. Vytvorit’ vel'mi
Specifickil pridanu hodnotu. Mozno nemusite mat kapacitu na to zabezpeCit im
obsiahlu publicitu na verejnosti, ale oni v tom mozu vidiet’ velky benefit pre interné

prostredie.

Este by som sa vratila k financidm a odstupfiovanej ponuke. V jednej z oslovenych
firlem nam povedali ,Napiste, o kol'ko ziadate — my sme aj napisali, ale
rozhodovanie to nebolo jednoduché. Ako sa rozhodnut’, o kol’ko ziadat’? Ako zistim,
kol'’ko je vhodné?

No, skuto¢nost, ze by ziadost mala obsahovat’ vysku pozadovanej sumy a jej

pouZitie, je vel'mi podstatna.

Vzdy sme sa bali napisat’ presnii sumu, pretoze nam v podstate pomoze akakol'vek
Ciastka, zvacsa vicsie sumy skladame z menSich. Zajazdy st vel'mi nakladné a je mi
jasné, ze ak napiSeme, Ze ziadame o 50 tis. Eur, tak sa vSetkym zakrutia hlavy.

Je dobre zacat' s mensimi sumami. PredovSetkym ak niekoho Ziadate prvykrat. Pre
vas je vyhodnejSie nazbierat’ mnozstvo zatial' jednorazovych prispevkov a ak sa
spolupraca osvedc¢i, ziadat' opdtovne. Takze vzdy ziadat' konkrétnu sumu na

konkrétnu vec.
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Priznam sa, Ze spocCiatku sme dufali, ze sa nam podari zaujat’ natol’ko, Ze naSe tromfy
vytiahneme pri osobnom stretnuti.

Ale tie neprisli, mam pravdu?

Presne tak.

Doélezité je predstavit' projekt — potom teleso — potom urcit’ konkrétnu cCiastku,

0 ktoru ziadate a rozne stupne benefitov.

Co si myslite 0 nasom komunikaénom postupe: telefonat — mail — telefonat?

Je to klasicky postup, pokial’ oslovujete niekoho prvy krat, ale vo vi¢sine pripadov
nefunguje. Najlepsie je ist’ na spolocensku akciu a niekoho si odchytit’, vysvetlit, ¢o
pripravujete... rieSit’ to osobne, vymenit’ si vizitky... konferencie, balety, plesy..

neformdlne vecierky st klI'ai¢om.

Je pravdou, Ze na podobnych vecierkoch z ¢asu na €as vystupujeme, avSak malokedy
participujeme aj ako hostia. V tomto smere musime byt pravdepodobnejsie
priebojnejsi.

Fundraiser, musi byt ve'mi spolocensky c¢lovek, extrovert, ktory sa neboji ziadat,
pytat sa aktory pripadné odmietnutie jednoducho hodi za hlavu a pokracuje
v konverzécii. Pokial' osobne oslovite firemného predstavitela, ktory Vam povie
,» Viete co, my uz podporujeme tol’ko charitativnych projektov... skuto€ne uz nemame
kapacity na dalsie spoluprace“ Co mu na to poviete? Musite mat’ pripravenu
odpoved’ a premostenie na vSetky modelové situacie, poznat’ dokonale teleso, ktoré
zastupujete a z kazdého odmietnutia sa bud’ na nie¢o nové naucit’, alebo sa snazit’
zvratit to na vyhodu. Ak ste Spickovy subor aniekto vas Supne do vreca
S charitativnymi organizaciami — vysvetlite, v om ste ini, ¢o viete pontknut.
Nezl'aknite sa, na druhej strane nebud’te vtieravi a vystihnite, kedy je ¢as skoncit’

a prejst’ na Uplne in tému.

Ak by ste boli fundraiserom BChZ, ¢o by boli vaSe argumenty... na ¢om by ste
stavali?

Nepoznam detailne vase teleso, ale pocul som o iom. Vela l'udi o vas vie, mozno
vas nikdy nepoculo, ale vedia, ze existujete — to je velké plus. Pracujete s detmi, ¢o
je oblast, ktoru Tl'udia chcu podporovat. Predstavujte svoje pribehy, hovorte

0 kultivacii deti, plnohodnotnom traveni vol'ného ¢asu, o ,0 tom, im to prinasa.
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Este sa trosku vratim k oslovovaniu a e — mailovej komunikacii. Zistila som, Ze
niektoré NO posielaju priamo v e — maily zmluvu (darovaciu / o reklame) — je to
spravna cesta?

Ja by som to takto urCite nerieSil. Fundraising je o budovani vztahov, ak poslete
zmluvu, hovorite tym — rychlo ndm nieco dajte, my sa vlastne o vds ani vel'mi
nezaujimame, ale tak skuSame, ¢i sa nezadari. Samozrejme, su situdcie, kedy to
mozete urobit’, a to vtedy, ak ste v skuto¢nej krize, ak riesite problém, ktory je vel'mi
zavazny a financie potrebujete teraz. Nie je priestor na dopisovanie a potencialny
partner to musi z listu vycitit. Vo vaSom pripade vSak verim, Ze do takychto situdcii
neprichadzate. Hovorim skoér o vytopenych detskych domovoch, poziaroch

a podobne.

Co si myslite o priamom prepojeni webovej stranky s bankovym uétom, myslim
moznost'ou priamo na stranke previest’ financie na ucet organizacie.

Ni¢omu to neublizi, preco nie. Hovori sa tomu online darovaci systém, alebo tiez
platobny widget, je napojeny priamo na portdl Cudia 'ud’om. N4ajst ho mdzete na

www.darujme.sk a umoziuje vytvorit’ si kvazi platobnt branu na vasej stranke .

Umoznuje jednorazové alebo opakované platby prostrednictvom platobnej karty
a funguje vel'mi dobre. Len teraz sa rozbieha a umozituje neanonymné prispievanie,
mozete si to aplikovat’ na vlastnt stranku. Potrebujete mat” dohovor s centrom pre
filantropiu — oni st administratormi, zaroven si vytvarate databazu. ESte ma napada,

predavate nejaké programy, alebo reklamné predmety?

Prevazne CD, programy rozdavame, pripadne mame bulletiny

Tak to je skvelé miesto, kam umiestnit’ vyzvu, link, sposob, ako zbor m6zu Tl'udia
podporit,, ale uz vas posuavam k jednotlivcom — mozete robit’ navratky, budovat
databazu, napriklad do programu dat’ maly S§titok, ktory mézu l'udia vyplnit’, ak chct
ziskavat’ informacie o koncertoch zboru. Mozno je to skor praca s jednotlivcami, ale

aj ti niekde pracuju, aj oni vim moZzu byt’ ndpomocni. Pravidelne ich informovat’.
To je velmi dobry napad, je pravdou, ze s individudlnymi darcami prili§

nepracujeme, hoci bol by na to priestor. Blizi sa marec a obdobie ziskavania 2 %.

V ziadostiach sme, samozrejme, tito moznost’ uviedli a verime, Ze na zdklade 2 % sa
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nam podari ziskat’ podporu firiem. Ako prebieha nasledovna kultivacia, ako ¢asto by
sme mali firmy kontaktovat’, aby sme ich neobt'azovali...

Zéakladom je podakovat’, ato hned’ po ziskani financii. Nasledne by ste ich mali
kontaktovat’ cca raz do mesiaca, pripadne ked’ sa nieco nové udeje, pozyvat’ ich na
koncerty, zasielat’ im fotografie, nie 20, ale mozno jednu dve... ak vam niekto
prispeje na zahrani¢nu cestu, poslite mu kratku sprévu, fotky, info, ako sa vdaka

nemu mate fajn.

Nie je to pre firmy otravné? Samozrejme predpokladam, Ze keby podporovali iba nas
tak je to bez problémov, ale ¢o ked podporuji 10 neziskoviek a kazdd im posle
kazdy mesiac info..

Neposle, mozno sa to zda cudné, ale neziskovky, ktoré st zavislé na svojich
partneroch, podcenuju pravidelni komunikéciu. Som si isty, ze ak vy poslete, budete
pre dand firmu vynimoénymi. Dakovania nie je nikdy dost, firmy sa budi chciet
pochvalit’ tym, ze ste sa im pod’akovali. V dobe socidlnych sieti, ak vytvorite nieco,

¢o si tam budi mdct’ zavesit'... budl radi a vy budete mat’ reklamu.

Ako komunikovat’ s tymi, ktori nas nepodporili, pripadne nas odkazali na buduci rok
a pod.

No, urcite by som sa im raz za €as ozval... aspoil ich pozval nezdvdzne na koncert.
Bola by Skoda stratit’ s nimi kontakt. Urcite nie v takej frekvencii, ale mozno raz za

pol roka. TroSku ten vzt'ah udrZovat’.

Mate sktsenosti vyuzivanim socialnych sieti na ucely komunikacie s potencidlnymi
partnermi?

Socialne siete su urcite vybornym sposobom, ako komunikovat’, priamy dosah na
fundraising je vSak diskutabilny, nie su rukolapné dokazy, ale urcite opdt’ to nie je na
Skodu. Mozete ako Skola nieco obcas ,lajknut* na Facebooku svojho partnera /
potencidlneho partnera. Ak ste na zdklade jeho financii nieco dosiahli, mdzete si
urobit’ fotoalbum a pod’akovat’ sa mu tam verejne... on to uvidi a neverim, ze by ho

to nepotesilo.

164



Je nejaky Specidlny systém v obdobi 2 %?

Promované statusy, PPC reklamy, na obdobie cca jedného mesiaca sa to urcite oplati.

Este sa vratim k vyberu potencialnych sponzorov. Pokial’ natrafim na stranku, ktora
neobsahuje takmer ziadne alebo ziadne informacie 0 filantropickych aktivitach
firmy. Je nejaky kl'a¢, ktory mi napovie, toto by stalo za vyskuSanie? Narazam na to,
ze niekedy oslovime mnozstvo znasho pohladu relevantnych firiem, ktoré
jednoducho nas produkt nezaujme a jednu kvazi len tak... a niekedy ta ,,lentak* firma
sa chyti a ostatné nie.

To je pravdepodobne znak toho, Ze je vo firme niekto, kto ma uréity vzt'ah k hudbe,
alebo mozno niekedy v minulosti spieval v zbore, alebo sa vyrazne zaujima
0 kulturu... to, ze niekto robi v priemysle, neznamena, ze nema zaujem o umenie.
Teraz je na vas, ako budete vediet’ s danym ¢lovekom pracovat’.

Mate prehl'ad o vaSom publiku? Viete, kde robia rodicia vasich ziakov?

Mame spraveny pomerne ¢erstvy prieskum, s rodi¢mi sa snazime pracovat’, ale nie je
to tak jednoduché, ako by sa mohlo zdat. Casto mame rodi¢ov z firiem, ktoré
nepodporuju kultaru... IBM, Novartis...

Pozerali ste sa na ocenené firmy? Top firemny filantrop a podobne? Tam su rézne

kategorie a treba pozriet’, ¢i tam nie je niekto za podporu kultary.

Tam sme hladali, kultura je zastapena vel'mi malo, v kazdom pripade snazili sme sa.
MozZno pozrite aktivity Tatra Banky.
S Tatra bankou sme v minulosti spolupracovali, vieme, ze vyhlasuje pravidelne

grantové vyzvy, takZe snazime sa zapajat’.

Teraz ma napada, pri rozposielani materialov potencidlnym partnerom sme posielali
aj bulletin, na ktorom méame uvedenych naSich byvalych partnerov, alebo lepsie
povedané partnerov, ktori podporili tla¢ samotného bulletinu. Je to na Skodu alebo je
to vyhoda?

No, zalezi, koho oslovujete. Pokial’ je to priama konkurencia danych znaciek, asi to
tak uplne vyhoda nie je. Pokial’ sa jedna o spolo¢nosti, pdsobiace v uplne inej oblasti,

tak sa im moZe pacit’ byt’ v spolocnosti inych partnerov, ktori vas podporili, pripadne
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podporuju. Ak tam mate jednu poistoviiu, tak by som nesiel za inou, ale nepovedala

by som, zZe to je vel’ky problém.

A mohli by sme to vyuzit’ v na$ prospech tak, ze oslovime spolo¢nosti, ktoré si na
bulletine uvedené?

Urcite ano, priam sa to pontika. Ak nemaju s vami zIli skasenost’, mohlo by vam to
vel'mi pomoct’. V tychto ziadostiach by som priamo uviedol, na akom projekte ste
spolupracovali, znova sa im pod’akoval a predstavil novy projekt. Ak tam sedi novy

clovek, bude vediet, Ze spolupraca bola uspesna.

Rada by som sa eSte opytala na jednu publikiciu vola sa ,KULTURA — Ako
financovat’ projekty* musim povedat’, ze ma vcelku ohurila, az kym som nezistila, ze
je tam vela neaktuadlnych informéacii. Chcem sa opytat, ohladne zahrani¢nych
naddcii — neviete, ako funguju v oblasti kultary?

V oblasti kultury, priznam sa, s tym skisenosti nemam. Ale inak funguji zahrani¢né
nadacie vel'mi dobre. Ur¢ite by stalo za to popozerat’ ich stranky, skusit’ sa uchadzat’

0 granty.

Neviete nahodou, existuje v oblasti kultury este podobna publikacia?
V oblasti kultiry, myslim, ani asi nie. Existuje par v§eobecnych knih. Ale mozno by

stalo za to informovat’ sa na Slovenskom kultarnom bode.

Urcite prichddzate do kontaktu s velkym mnozZstvom neziskovych organizacii.
V ¢om mavaji najvac¢sie problémy z pohl'adu fundraisingu?

Tak urcite je to sprvym krokom, najst’ si prvych podporovatelov, mat koho
kultivovat. Casto maju tiez problém oslovit spolo¢nosti. Potom je to uz len
0 hl'adani spolo¢nych prienikov, benefitov. Tiez si treba uvedomit’, ze su to vel'mi
Casto dva extrémne odliSné svety a umelecky svet je tiez vel'mi Specificky, niekedy
je preto zlozité najst’ spolocny jazyk, prekonat’ sektorové stereotypy. Biznis svet ma

svoje pravidla, procesy.

Poviem Vam presne, na ¢o myslim. Repertoar zboru je z velkej cCasti cirkevny.
Mame aj svetské skladby a pop music, ale jednd sa o zanre, ktoré majii menSie

zastupenie. M6Ze po nds partner chciet’ zmenu repertoaru?
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To sa samozrejme moze stat, je to o komunikdcii. NeoSetroval by som to asi

zmluvne, ale urcite by som to dohovoril. Vzdy je nutné ujasnit’ limity hned’ na Gvod.

ZVasho pohladu, aka je situacia vo firemnom fundraisingu na Slovensku
V porovnani s okolitymi krajinami? Ako sme na tom?

Priznam sa, Ze nemdm dopodrobna zmapované vsetky okolité krajiny, ale urcite
mame jednu velka vyhodu atou je moznost poukazat, teraz uz 1,5 % z dane
Z prijmu pravnickych osob. Firmy si bombardované Ziadost'ami a postupne sa ucia
podporovat’ a spolupracovat’ s neziskovym sektorom. Taktiez si museli zadefinovat,
¢o budu s tymito 2 % robit’ — vel’ké spolo¢nosti si zalozili nadacie — napriklad konto
Orange. MenSie si zvdcSa aspon stanovili urCité mantinely. Toto urcite velmi
pomohlo rozvinat’ aj darcovstvo — venovanie financii zo zisku, nielen na zaklade

2 %.

Je verejne zname, Ze percento, ktoré je mozné venovat’, sa bude postupne znizovat.
Teraz je to 1,5 %, ale vieme ze to pdjde stile dole. Viete odhadnut, aky vplyv to
bude mat’ na neziskovy sektor? Co tieto zmeny prinesu?

Dopadové studie zatial’ nie su. Aj tento rok vystupovalo mnoho organizacii na
konferenciach arozpravali o tom, aké fatdlne nasledky moéZe tato zmena mat'...
z mojho pohl'adu — urcite nasledky moézu byt zdvazné pre organizicie, ktoré sa na
tieto percenta spoliechaji a nemaju iné zdroje. MoOj nazor je ale jednoznacny —

rozvijat' individudlne darcovstvo. V tom sme mozno nie oproti okolitym krajinam,

ale oproti zapadu vyrazne pozadu. Neziskové organizicie sa casto spoliehaji na
granty od S$tatu, lenZe to nie je udrZatelnd podpora. Orientdcia na individudlne

darcovstvo je vel'mi dolezita.

Ak dovolite, rada by som Vam eSte ukazala prezentaciu, ktori potencidlnym
sponzorom posielame, budem rada, ak ju skritizujete a date nam namety na
zlepSenie. V origindle je podloZenad hudbou. Na prvom slajde médme definované nase
poslanie — to je vel'mi fajn, nasleduje par prezentacnych slajdov, kde sme boli, s kym
spolupracujeme, diskografia... je to vel'mi pdsobivé.

Priznam sa, Ze teraz ked’ sa na to pozeram, rozmysl'am, ¢i nepdsobime na okolie, Ze
vlastne podporu vobec nepotrebujeme. Mame CD a cestujeme atak dalej, ¢o si

0 tom myslite? Je dobré ist’ na to takto vo velkom? V skuto¢nosti samozrejme Ziadny
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Z uvedenych projektov nebolo mozné utiahnut’ z vlastnych zdrojov. Vzdy sa zhanali
partneri, zbor existuje 30 rokov, takze je to skutocne mnohoro¢na praca.

ESte pozeram na ponuku, mozno by bolo fajn ponuknut’ Specidlny koncept kurzov
pre deti zamestnancov. Nieco Specifické. Tvorivé workshopové dielne. Mozno maly

zbor zamestnancov.

Myslite, Ze ma zmysel hladat’ priamo generalneho partnera — je tito nasa ziadost’
dostato¢na?

Myslim, ze nemd zmysel hl'adat’ iba generdlneho partnera, ale moze to byt jedna
z ponukanych moznosti. Uréite odstupnovat ponuky, napisat, ¢o ponukate
dlhodobym partnerom, lebo ak to niekoho zaujme a bude to iba vyzva na dlhodobt

spolupracu, moze to odradit’.

Myslim, Ze sme v podstate pokryli vi¢Sinu tém, s ktorymi sme mali problém, alebo
ur¢ité nejasnosti. Je niefo, na ¢o som sa zabudla opytat? Co by ste nam este
odporucili na zaklade informacii, ktoré teraz mate?

Urcite by som Vam odporucil pozriet sa velmi detailne na to, ako to robi
konkurencia — Pol'sko, Mad’arsko, Ceska republika, mozno Ukrajina — zistit’, ako
oni financuji. Druha zaleZitost, aj napriek tomu, Ze rieSite firemny fundraising,
zamerat’ sa aj na individualny fundraising, vytvorit’ klub priatelov. Mate informdcie

0 'ud’och, ktori vam chodia na koncerty, komunikujete s nimi?

Nemame klub priatel'ov, i ked mame okolo seba l'udi, ktorych pokladame za
priatel'ov zboru. Faktom je, Ze s nimi adresne nekomunikujeme, vSetky informacie
davame na webovu stranku, ¢o predpokladam asi na fundraisingové ticely nestaci.

Pravdepodobne nie. Potrebujete vytvorit’ samostatnt platformu.

Moéze na tento ucel sluzit’ Facebook?

Povedal by som, ze nie. Potrebujete registra¢ny formular — nieco, ¢o déate napriklad
na vstupenky alebo do programov — potrebujete navratku. Vyzva mdze byt na
Facebooku, ale Vasa ciel'ova skupina nemusi byt iba na Facebooku. Kontaktovat,
zbierat’ novych priatelov a neocakavat’ peniaze na vod. MoZete mat’ fantsika, ktory
vam 3 roky neda svoje 2 %, pretoZe prispieva nieckomu inému. Po troch rokoch ich

d4 moZno vam. Podobne je to s firmami. MoZno vam daji jeden rok par eur, druhy
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rok ni¢ apotom vas mozno opit podporia. Aj vo firmédch sa menia ludia,
preferencie, niektory rok je UspeSnejsi iny menej. Treba ziadat’, skuSat’, udrziavat
kontakty a nenechat’ sa odradit’ neaspechom.

Dakujem vel'mi pekne za skutoéne podnetny rozhovor.
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