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Uvod

Vysokoskolska uéebnica Uvod do socidlneho manaZmentu - 1.cast predchadza svojim
obsahom vysokoskolskej u¢ebnici Uvod do socidlneho manaZzmentu - 2. ¢ast’. Prinasa baza-
Inu orientaciu v danej problematike, pricom jej obsahové vymedzenie nie je vyCerpané.

Predkladany text ma slazit' ako zakladny Studijny material predovsetkym pre Studentov
bakalarskeho stupna odboru socidlna pedagogika avychovavatel'stvo, ktory je moZné
Studovat na Katedre pedagogickych stddii Pedagogickej fakulty Trnavskej univerzity
v Trnave. Obsahové zameranie ucebnice vychadza z koncepcie predmetu socialny manaz-
ment 1, ktory Studenti socidlnej pedagogiky a vychovavatel'stva absolvuju v tretom roku
Stadia. Obsah ucebnice sa prioritne orientuje na oblast neziskového sektora a osobnost
socidlneho manaZéra v tomto sektore, ked'Ze sme presvedceni, Ze Studenti odboru socialna
pedagogika a vychovavatel'stvo potrebujd nielen v ramci svojho Studia, ale predovsetkym aj
nasledného uplatnenia sa na trhu prace informacie a poznatky aj z tejto oblasti. Zaroven
deklarujeme, Ze socidlno-edukacny manazment nie je iba sicastou neziskového sektora, ale
nezastupitel'nd ulohu ma aj v Skolskom prostredi, ¢i uz ide o materské Skoly, zakladné
a stredné Skoly, alebo Skolské vychovno-vzdelavacie zariadenia. Kompeten¢nym moznos-
tiam Skolského socidlneho pedagodga (aj) v pozicii manazéra sa vSak Studenti venuji uz v pr-
vom roku Stddia v rdmci predmetu socidlna pedagogika 1.

Obsah ucebnice tvori Sest’ kapitol sjednotlivymi podkapitolami. Prvd kapitola sa venuje
vymedzeniu zakladnej terminolégie zoblasti manaZmentu a socidlneho manazmentu.
V druhej kapitole dostava priestor neziskovy sektor, dobrovolnictvo a fundraising. Tretia
kapitola sa orientuje na oblast’ socidlnych podnikov a socidlneho podnikania. Obsah Stvrtej
kapitoly sa zameriava na marketing a propagaciu. V piatej kapitole opisujeme osobnost
(socidlneho) manazéra, typolégiu manazérov, jeho roly, kompetencie, ako aj moc v ¢innosti
manazéra. V posledne;j Siestej kapitole sa pozornost venuje manazmentu 'udskych zdrojov,
konkrétne vyberu a prijimaniu pracovnikov, ich rozmiestiiovaniu, motivovanou, hodnote-
niu a odmenovaniu. V zavere vSetkych kapitol sa nachddza zhrnutie a otazky, ilohy na zopa-
kovanie a precviCovanie.

Dufame, ze predkladany Studijny material posliuzi Studentom nielen v radmci pripravy na
uspesne absolvovanie daného predmetu, ale aj ako material k Statnym skuskam ¢i do praxe.

V Trnave autorka



1 Socidlny manazment

ManaZment vo vSeobecnosti predstavuje proces medzi riadiacim a riadenym subjektom.
Velmi vystizni definiciu manazmentu podava J. Papula (1995), ktory ho definuje ako
dynamicky proces, v ktorom sa manazéri v podmienkach neustale sa meniaceho prostredia
snazia prostrednictvom l'udského potencidlu organizacie dosahovat jej ciele, ato pri
hospodarnom a uc¢innom vyuZivani obmedzenych zdrojov. Autor danud definiciu bliZSie
rozobera tymto sposobom: manazment ako proces ma niekol’ko faz - od planovania cez
organizovanie, vedenie aZ kontrolovanie. Tento proces je dynamicky - musi reagovat na
neustdle sa meniace podmienky vonkajSieho avnutorného prostredia. Zaroven ide
o cielavedomy proces - snaha o dosahovanie vytycCenych cielov, pricom dosahovanie
ciel'ov sa vykondva prdcou s l'ud'mi a prostrednictvom l'udi - ¢o znamen3, Ze tak ako
manazér potrebuje pracovnikov, tak pracovnici potrebuji manaZzéra. A cely tento proces sa
deje svyuzZivanim obmedzenych zdrojov - Cize s pravidlom, o najvacsi zisk pri co
najmensich nakladoch (finan¢nych, materialnych, personalnych).

VonkajSie avnutorné manazérske prostredie, ktoré spomina Papula, blizSie opisuje
P. Donelly (1997, in E. Mydlikova, 2004), ktory pod vonkajsim prostredim chape vplyvy
okolia organizacie, ktoré mézu byt priame (zdkaznici, konkurenti, dodavatelia, I'udské
zdroje) anepriame (technoldgie, ekonomika, politika, legislativa, kultdrne a socialne
vplyvy, medzinarodné vplyvy). Vnutornym prostredim oznacuje vplyvy samotnej
organizacie; ide o vnutorné podmienky organizacie, v ktorych manazér vykonava svoje
manazérske funkcie).

Vo vSeobecnosti sa manazmentu ako takému viac nebudeme venovat, naSu pozornost
upriamime priamo na socialny manazment.

1.1 Vymedzenie pojmu socialny manazment

S. Striezenec (1996, s. 202) definuje socialny manaZment ako , koordinovanie ¢innosti 'udi
pracujuicich v organizaciach pdésobiacich predovSetkym v oblasti socidlnej pomoci,
socialnych sluzieb, socialnej prevencie a socidlneho poradenstva. Déraz sa kladie na l'udské
zdroje, pricom sa pri riadeni socidlneho systému berie do dvahy aj vplyv socialnych
a psychologickych faktorov.“ Podl'a M. Fabidnovej (2010) musi v socidlnom manaZmente
existovat rovnovaha medzi ekonomickymi, spoloc¢ensko-etickymi a l'udskymi prvkami ako
prakticka forma paralely medzi efektivitou, trvalou udrzatel'nost'ou a solidaritou. Socialny
manazment sa teda od ekonomického manazmentu odlisSuje najma tym, Ze berie do uvahy
socidlne a psychologické faktory riadenia. ,Socidlny manaZzment je ekonomické chapanie
socidlnej prace, pomocou ktorého dokdzeme tematizovat socidlnu pracu a transformovat
ju na produktivhu ponuku pomoci, ktora je vsulade s pravidlami apoziadavkami

1 ManaZérskym funkciam sa venujeme v kapitole 5.



spolocenskych skupin vkontexte solidarity” (J. Bernahrt akol., 2006, s.17). Socialny
manazment ako Specifickd oblast manaZmentu je prednostne zamerana najma na socialne
otazky riadenia. Podl'a M. Marinicovej a R. Dawidziuka (2014, s.145) je ,Specifickym
odvetvim riadiacej praxe s koncepénym smerovanim na efektivne dosahovanie cielov
v kontexte a trvalej udrzatel'nosti socidlnych systémov v urcitom prostredi za predpokladu
existencie rovnovahy l'udskych, spoloCenskych a ekonomickych prvkov v systéme riade-
nia.“ V socialnom manaZmente sa nachadzaju tri astredné prvky zaujmu a to: socialne
vedomosti, socidlne zrucnosti a socialne kontakty - tie tvoria zaklad schémy socialneho
manazmentu a poskytuju systemizujuci celok, potrebny na komplexné uchopenie riadiacich
procesov v socidlnom systéme (J. Bernhart a kol., 2006).

Cielom socidlneho manazZmentu je zabezpeCit efektivne riadenie tak, aby riadené
subjekty navzajom spolupracovali, vytvarali spatnovazbové vztahy a zaroven boli stotoz-
nené scielmi funkéného celku, resp. socidlneho systému. Socidlny kapitdl predstavuje
riadiaci prvok v systéme, prostrednictvom ktorého moZzno ovplyvnit spatnovazbové vztahy
a spolupracu viacerych jednotlivcov alebo skupin v smere dosahovania vytycenych ciel'ov.
Socialny kapital ma vyznamnu tlohu, ked'Ze na rozdiel od Cisto I'udského kapitalu upriamuje
pozornost aj na neformalne faktory riadiacich procesov, ktoré predstavuju skryty potencial
motivacie k vacsej efektivite a solidarite v dosahovani ciel'ov (M. Fabianova, 2010).

J. Hrubala (2005) ako zakladné principy socialneho manaZmentu uvadza:

o poslanie - jasne formulovana predstava o smerovani organizacie;
e strategicky plan - dlhodobé plany a stratégie, hlavné ciele a priority;
e Struktiira - organizacna Struktdra, rozdelenie kompetencii a zodpovednosti;
e orgadny a l'udia v organizdcii - pracovné naplne, motivacia, vzdelavanie, ocenovanie,
dobré pracovné a medzil'udské vztahy;
o legislativne povinnosti - poznanie a dodrZiavanie pravnych noriem tykajdcich sa
organizacie;
e programy - Cinnosti zabezpecujuce dosahovanie poslania organizacie;
e vztahy s komunitou- komunikicia, reakcia na potreby komunity, poskytovanie
sluZieb komunite;
e hodnotenie - priebezné, pravidelné hodnotenie ¢innosti, dloh, efektivity prace l'udi
v organizcii.
Socidlny manaZzment je sucastou socialnej politiky ako takej, pricom sa venuje problémom
v oblastiach, akymi sd rodinna politika, zdravotna starostlivost, hodnotova orientacia
(devianti, resocializovani jedinci), nezamestnanost, chudoba, bytova politika, politika
vzdelavania a iné. Jeho vyuZitie je od zmapovania uvedenych socialnych situdcii, ich analyzy,
Ciastkového rozhodovania, organizovania, riadenia a vedenia I'udi, ato vSetko v zadujme
trvalého socialneho rozvoja (S. StrieZenec, 2006).

Objektom socidlneho manazmentu je jednotlivec alebo skupina l'udi, ktory(i) moze alebo
mozu ovplyvnit spolocnost alebo spolo¢nost méze ovplyvnit ich prostrednictvom
podnikovych alebo spolo¢enskych ciel'ov (R. E. Freeman, 1984). Clovek alebo skupina I'udi
ako objekt zdujmu socidlneho manazmentu je/su vzdy sucastou urcitého fungujiceho
systému, v ktorom zije/Ziju a p6sobi/po6sobia. Tento systém v podobe spoloc¢nosti, podniku,
inStitdcie, organizacie ovplyviiuje kvalitu Zivota uvedenych objektov aoni v kontexte



spatnej vazby ovplyviiuja efektivitu fungovania a dosahovania cielov v danom systéme.
Objekt socidlneho manaZzmentu, tzv. zainteresovany subjekt/stakeholder, sa vZdy skiima vo
vzajomnom vztahu s prostredim, v ktorom posobi (spolo¢nost, podnik, organizacia...).
V socidlnom manazmente je prednostnym objektom zaujmu ¢lovek alebo skupina l'udi, ktori
su socialne marginalizovani a doc¢asne nie st uZito¢ni pre socidlny systém ako taky, ale st
nositel'mi predpokladov a potencialu efektivity za urcitych podmienok pomoci (M. Mari-
nicova a R. Dawidziuk, 2014).,V okamihu, ked’ sa ¢lovek stane docasne neefektivnym alebo
trvalo nie je schopny pracovat, ekonomicky manazment riadenia podniku kategoricky
straca zaujem o tychto l'udi. Pre ekonomicky manaZment sa stava takyto ¢lovek zbyto¢nym
a neefektivnym ajednoducho uz nie je objektom zaujmu z dévodu zbyto¢nych nakladov.
Tymto spdsobom ekonomicky manazment ,zabuida“ na tzv. socidlne marginalizované
skupiny l'udi, ¢o nie je vinou tychto l'udi, ale suc¢asného ekonomického systému. Socialny
manazment je smerom, ktory by sa mal starat ol'udi, ktorych odmieta ekonomicky
manaZment riadenia podniku“ (M. Ovsenik, 2000, s. 26).

Hlavnym objektom zaujmu socialneho manazmentu je preto clovek alebo skupina I'udj,
ktori sa ocitli v nidzi a potrebuji pomoc. Ako priklady m6zeme uviest ¢loveka bez domova,
slobodné matky, drogovo zavislych, I'udi v ramci postpenitenciarnej starostlivosti, opustené
deti, nezamestnanych, deti so syndromom CAN, zdravotne znevyhodnenych a tazko
chorych jedincov, utecencov, migrantov, chudobnych, Tudi starych a opustenych,
umierajucich a d'alsich.

ZvysSie uvedeného mozeme konStatovat dve hlavné oblasti pésobenia socidlneho
manaZmentu a dve hlavné kategdrie objektu socidlneho manaZmentu, ktoré na uvedené
oblasti nadvazuju. Prvou oblastou pdsobenia socidlneho manazmentu si samotné podniky
a organizacie a ich pristup, sp6sob vedenia/riadenia pracovnikov, ktori nie st vnimani iba
ako l'udsky kapital, ale predovsetkym ako socialny kapital. Druhou oblastou si opat
podniky a organizacie (predovsetkym neziskového sektora), aich praca slud'mi, ktori
potrebuju socidlnu pomoc, socidlne poradenstvo, urcity druh socidlnej sluzby ¢i su
objektom socidlnej prevencie, inak povedané, ide o jedincov, ktori sa ocitli v nepriaznivej
socialnej situacii alebo v krizovej socialnej situaciiz.

Obrazok 1: Socidlny manaZment.

Zdroj: Vlastné spracovanie.

pracovnici i N i jedinec v nepriaz-
s socialny organizdcie, socialny L, .
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2 Definovanie uvedenych situacif vymedzuje zakon ¢. 448/2008 o socidlnych sluzbach.




1.2 Vymedzenie pojmov socidlne sluzby, socialna pomoc, socialna
prevencia a socidlne poradenstvo3

Vzhl'adom na to, Ze socidlny manazment sa viaZe na oblasti socidlnej pomoci, socialnych
sluZieb, socidlnej prevencie a socidlneho poradenstva, v nasledujicom texte im budeme
v kratkosti venovat' pozornost.

Socialna sluzba je podla zakona o socidlnych sluzbach (¢. 448/2008) odbornad cinnost
(zakladné socidlne poradenstvo, Specializované socidlne poradenstvo, pomoc pri
uplatiiovani prav apravom chranenych zaujmov, socidlna rehabilitacia, preventivna
aktivita, pomoc pri pracovnom uplatneni, pomoc pri priprave na Skolské vyucovanie,
stimulacia komplexného vyvinu dietata so zdravotnym postihnutim, podpora pri organi-
zovani Casu, podpora pri zapojeni sa do spolocenského a pracovného zivota, podpora
rozvoja osobnych zaujmov, predchadzanie a rieSenie krizovych situacii), obsluznd ¢innost’
(ubytovanie, stravovanie, upratovanie, pranie, Zehlenie a idrzba bielizne a Satstva) alebo
dalSia cinnost (utvdranie podmienok na pripravu stravy, vydaj stravy a vydaj potravin,
vykonavanie nevyhnutnej zakladnej osobnej hygieny, poskytovanie nevyhnutného oSatenia
a obuvi, vzdelavanie, zdujmova cCinnost a zabezpecenie zdujmovej cinnosti - kultirna,
spolocenska, Sportova a rekreacna c¢innost), ktorych ciel'om je prevencia vzniku, riesenie
alebo zmiernenie nepriaznivej socialnej situacie* fyzickej osoby, rodiny alebo komunity;
zachovanie, obnova alebo rozvoj schopnosti fyzickej osoby viest samostatny Zivot
apodpora jej zaclenenia sa do spolo¢nosti; zabezpecCenie nevyhnutnych podmienok na
uspokojovanie zdkladnych Zivotnych potrieb; rieSenie krizovej socidlnej situacie fyzickej
osoby a rodiny; prevencia socidlneho vyldicenia fyzickej osoby a rodiny.

Zakon rozdel'uje socialne sluzby na socidlne sluzby krizovej intervencie, konkrétne hovori
o terénnej socidlnej sluzbe krizovej intervencie, nizkoprahovej socidlnej sluzbe pre deti
a rodinu a poskytovani socidlnej sluZby v zariadeniach (nizkoprahové denné centrum,
integratné centrum, komunitné centrum, noclahdren, utulok, domov na polceste,
zariadenie niadzového byvania), socidlne sluzby na podporu rodiny s detmi a socidlne
sluzby na riesenie nepriaznivej socidlnej situdcie z d6vodu tazkého zdravotného
postihnutia, nepriaznivého zdravotného stavu alebo z dévodu doviSenia déchodkového

3 Uvedenym pojmom venujeme iba zdkladnud pozornost, Studenti sa s danymi pojmami uZ obozna-
mili v absolvovanych predmetoch ako socidlna pedagogika 1, socialna patolégia a prevencia 1, so-
cidlna praca, ¢i metédy socialnej pedagogiky 1.

4 Zakon o socidlnych sluzbach nepriaznivu socialnu situaciu definuje ako ohrozenie fyzickej osoby
socidlnym vyltc¢enim alebo obmedzenie jej schopnosti spolocensky sa zaclenit a samostatne rie-
Sit' svoje problémy z d6vodov ako: nema zabezpecCené nevyhnutné podmienky na uspokojovanie
zakladnych Zivotnych potrieb; na svoje Zivotné navyky, spdsob Zivota, zavislost od navykovych
latok alebo navykovych Skodlivych ¢innosti; na tazké zdravotné postihnutie alebo nepriaznivy
zdravotny stav; na ohrozenie spravanim inych fyzickych osob alebo ak sa stala obet'ou spravania
sa inych fyzickych oséb (rozumie sa domace nasilie, rodovo podmienené nasilie alebo nasilny
trestny ¢in); na zotrvavanie v priestorovo segregovanej lokalite s pritomnostou koncentrovane;j
a generacne reprodukovanej chudoby; z dévodu straty byvania alebo ohrozenia stratou byvania.



veku poskytované v zariadeniach podporovaného byvania; v zariadeniach pre seniorov;
v zariadeniach opatrovatel'skej sluzby; vrehabilita¢nych strediskach; v domovoch
socialnych sluzieb; v Specializovanych zariadeniach a dennych stacionaroch.

Socialnu pomoc upravuje zakon ¢. 195/1998 o socidlnej pomoci, podl'a ktorého je socialna
pomoc riesenie socidlnej niidze obcana a obcana s tazkym zdravotnym postihnutim, a to
kompenzaciou socialnych désledkov jeho postihnutia, a socidlna prevencia, ktora je
definovand ako odborna ¢innost na predchddzanie ana zabratiovanie pri¢in vzniku,
prehlbovania alebo opakovania portuch psychického vyvinu, fyzického vyvinu alebo
socialneho vyvinu obcana. Socialna prevencia sa podl'a zdkona vykonava tak pre maloletych,
ako aj plnoletych obcanov ¢i obcanov stazkym zdravotnym postihnutim alebo
s nepriaznivym zdravotnym stavom. Socidlna prevencia sa realizuje formou vyhl'adavacej
Cinnosti, nipravnej cinnosti, rehabilitacnej aresocializacnej Cinnosti, a organizovanim
vychovno-rekreacnych taborovs.

M. Scally a B. Hopson (1979, in 0. Matousek a kol., 2003) rozliSuju niekol'’ko typov pomoci:

e poskytovanie informdcii - pomoc jedincovi zorientovat sa v urcitej oblasti, napr. pri
tvorbe Zivotopisu, ziadosti do zamestnania, vypisovanie tiradnych formularov...;

e poskytovanie rdd - Casto poskytuje odbornik na danud oblast, napr. v pripade straty
zamestnania, zdravotného postihnutia...;

e prostrednictvom ucenia - umoznit jedincovi ziskat potrebné znalosti, schopnosti,
zrucnosti, napr. v pripade osvojovania ¢i udrzania pracovnych navykov;

e prostrednictvom priamej akcie - pomahaju za klienta vykonavat alebo obstaravat nieco
nevyhnutné, napr. oblecenie, hygienické potreby, zabezpeci zdravotné oSetrenie...;

e vyvolanie zmeny systému - ovplyviiovanie sic¢asného stavu v spolo€nosti, napr. snaha
ozmenu postojov spolocnosti kl'udom bez domova, kludom so zdravotnym
postihnutim, l'ud'om zo socidlne znevyhodiujiceho prostredia...

Socialne poradenstvo opat vymedzuje zakon o socialnych sluzbach ako odbornu ¢innost,
ktord sa zameriava na pomoc fyzickej osobe v nepriaznivej socidlnej situdcii, pricCom sa
moze vykonavat ako zdkladné socidlne poradenstvo - ide o posudenie povahy problému
fyzickej osoby, rodiny alebo komunity, poskytnutie zakladnych informacii o moznostiach
rieSenia problému a podl'a potreby aj odporucanie a sprostredkovanie d'alSej odbornej
pomoci. Zakladné socidlne poradenstvo je sucastou kazdej socidlnej sluzby a/alebo
Specializované socidlne poradenstvo - ide o zistenie priCin vzniku, charakteru a rozsahu
problémov fyzickej osoby, rodiny alebo komunity a poskytnutie konkrétnej odbornej
pomoci. Podl'a A. Schneiderovej (2009) spociva poradenstvo v poskytovani rad, pricom ide
o interakciu medzi tym, kto radu poskytuje, a tym, komu je rada poskytovana, a to na baze
interpersonalnej komunikacie. Ide o Specificki pomoc vzmysle ovplyviiovania klienta,
ktoré je chapané ako vedenie klienta k aktivnemu spolupodielaniu sa na rieseni jeho
vlastného problému (nepriaznivej alebo krizovej socidlnej situacie). Podl'a S. StrieZenca
(2001) je socialne poradenstvo zaloZené na vzt'ahu, pomoci, podpore, rozvoji, optimalnom
uplatneni jednotlivca, lepSej orientacii v Zivote, priCom sa zameriava na aktivizaciu klienta

5 Vsetky uvedené formy socidlnej rehablitdcie podrobne vymedzuje zakon o sociilnej pomoci.



pri prekonavani alebo naprave jeho nepriaznivej socidlnej situacie a na poskytovanie
Specifickych odbornych poradenskych informacii vramci socidlnej pomoci. Druhy
socialneho poradenstva urcuji cielové skupiny, na ktoré sa socidlne poradenstvo
Specializuje, preto podla J. Gaburu (2005) mo6Zeme hovorit o socidlnom poradenstve pre
rodic¢ov, slobodné matky, ndhradnych rodicov, I'udi vyssieho veku, I'udi so zdravotnym
a/alebo socidlnym znevyhodnenim, l'udi v ramci penitencidrnej, ako aj postpenitenciarnej
starostlivosti, pre nezamestnanych, pre osoby socialne neprisposobivé (I'udia bez domova,
I'udia Ziviaci sa prostiticiou, migranti, utecenci), pre svojpomocné skupiny (dobrovolnici)
a d’al$ich. V ramci socidlneho poradenstva sa pritom sleduje aktudlny ciel, ktory spociva
v pomoci Klientovi riesit jeho sicasnu problémovu situaciu, a perspektivny ciel, ktory
spociva v dosiahnuti efektivneho socialneho fungovania daného klienta v d'alSom obdobi.

InStitucionalne zabezpecuje socidlne poradenstvo Stdtna sprdva (Ustredie prace, socialnych
veci arodiny a trady prace, socidlnych veci a rodiny), tizemnd samosprdva (obce a vyssie
uzemné celky, ktoré poskytuju zdkladné socidlne poradenstvo, a vSetky zariadenia
socialnych sluZieb, ktoré sme uviedli vyssie podl'a zdkona o socialnych sluzbach) a neziskovy
sektor, ktorému venujeme pozornost v nasledujucej kapitole.

Zakladnu terminolégiu socialno-edukacného manazmentu viazucu sa predovSetkym na
edukacné prostredie $kél a Skolskych vychovno-vzdelavacich zariadeni maju Studenti
objasnend uZ vprvom roku Stidia vramci predmetu socidlna pedagogika 1, kde sa
venujeme kompetenénym moZnostiam socidlneho pedagéga v Skolskom prostredi.

Zhrnutie kapitoly

v Manazment predstavuje proces medzi riadiacim a riadenym subjektom.

v' Manazment predstavuje dynamicky proces, v ktorom sa manazéri v podmienkach
neustale sa meniaceho prostredia snazia prostrednictvom l'udského potencialu
organizacie dosahovat jej ciele pri hospodarskom a i¢cinnom vyuzivani obmedzenych
zdrojov.

v Socidlny manaZment znamend koordinovanie <¢innosti lTudi pracujicich
v organizacidch posobiacich predovSetkym v oblasti socidlnej pomoci, socidlnych
sluzieb, socialnej prevencie a socidlneho poradenstva.

v V socidlnom manazmente sa nachadzajd tri ustredné prvky zaujmu, a to: socialne
vedomosti, socialne zrucnosti a socialne kontakty.

v Objektom socidlneho manaZmentu je jednotlivec alebo skupina l'udi, ktory(i) moze
alebo mézu ovplyvnit spolo¢nost alebo spolo¢nost moéze ovplyvnit ich.

v Prvou oblastou pésobenia socialneho manaZzmentu si samotné podniky a organizacie
aich pristup, spésob vedenia/riadenia pracovnikov, ktori nie si vnimani iba ako
I'udsky kapital, ale predovsetkym ako socialny kapital.

v" Druhou oblastou posobenia socidlneho manaZmentu st podniky a organizacie
(predovsSetkym neziskového sektora) aich praca s I'ud'mi, ktori potrebuju socidlnu
pomoc, socialne poradenstvo, urcity druh socidlnej sluzby ¢i st objektom socidlnej




prevencie, inak povedané, ide o jedincov, ktori sa ocitli v nepriaznivej socidlnej
situacii alebo v krizovej socidlnej situdcii.

Zopakovanie kapitoly

]

Vlastnymi slovami vysvetlite tuto definiciu - manaZment je dynamicky proces, v ktorom
sa manazéri v podmienkach neustale sa meniaceho prostredia snaZia prostrednictvom
I'udského potencidlu organizacie dosahovat jej ciele pri hospodarskom a ti¢innom
vyuzivani obmedzenych zdrojov.

0 Vysvetlite, ¢o sa chape pod vonkaj$im a vnitornym manaZérskym prostredim.

O

[ I B

Objasnite podstatu socidlneho manaZzmentu a uvedte, aky je klic¢ovy rozdiel medzi
ekonomickym manaZmentom a socialnym manaZmentom.

Uved'te ciel a principy socidlneho manazmentu.
Specifikujte objekt socidlneho manazmentu.
Definujte dve hlavné oblasti pdsobenia socidlneho manaZzmentu.

Objasnite pojmy socidlne sluzby, socidlna pomoc, socidlna prevencia, socialne
poradenstvo.

Ulohy na precvicenie kapitoly

» Na zaklade prislusnych zakonov identifikujte organizacie, inStiticie, zariadenia,

v ktorych sa moézu poskytovat socidlne sluzby, socidlna pomoc, socidlna prevencia
a socialne poradenstvo.

V danych organizaciach, inStitdciach, zariadeniach urcte a odovodnite konkrétne mozné
vplyvy ich vonkajSieho a vnutorného prostredia, ktoré moézu predstavovat bariéru
v uspesnosti ich zaloZenia a/alebo fungovania.

V ramci fiktivne zaloZenej organizacie sa zamerajte na dosiahnutie zakladnych principov
socidlneho manaZmentu - to znamen4, urcte poslanie danej organizacie, strategicky plan
jej fungovania, Struktdru, organy aludsky kapitdl, zistite legislativne povinnosti,
navrhnite zabezpecenie vztahu s komunitou a napokon to, akymi sp6sobmi budete
realizovat hodnotenie plnenia stanovenych ciel'ov danej organizacie.
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2 Neziskovy sektor a dobrovol'nictvo

Prepojenie socidlneho manaZzmentu s neziskovym sektorom a dobrovol'nictvom je jedno-
znac¢né anevyhnutné. Podla A.Brozmanovej Gregorovej (2009) je mozné vnimat
dobrovolnictvo vo vztahu k spolo¢nosti a neziskovému sektoru v dvoch rovinach:

1. spolo¢nost aneziskovy sektor predstavuju priestor, v ktorom sa dobrovolnictvo
uskutociiuje;

2. spolo¢nost aneziskovy sektor by nedokdazali fungovat bez l'udskej potreby byt
potrebny.

2.1 Vymedzenie pojmov neziskovy sektor a neziskova organizacia

V suvislosti s neziskovym sektorom sa mézeme stretnit aj s pomenovanim mimovladny,
sektor

ru

treti, neStatny, nezavisly ¢i obciansky sektor. Prave jeho Casté oznacenie ,treti
deklaruje jeho postavenie medzi Stdtnym a trhovym sektorom.

Neziskovy sektor sa podiela na realizovani a napiiiani spoloéensky potrebnych tovarov
a sluzieb, ktorych primarnym ciel'om nie je dosahovanie zisku, pricom l'udia v iom pracuju
bud’ na riadny pracovny pomer, alebo ako dobrovol'nici (M. Krechovska, P.Hejdukova
a D. Hommerova, 2018). Tato neziskovost znamena, Ze zisk, ktory neziskova organizacia
dosiahne, musi pouzit na prevadzku svojej neziskovej cinnosti a thradu pripadnych
nakladov.

Podla L.Tetrevovej (2008), K.Belickovej aS.Bukovej (2007), M. Krechovskej,
P. Hejdukovej a D. Hommerovej (2018) plni neziskovy sektor tieto funkcie: ekonomicki
(ponuka tovary asluzby, zaroven je zamestnavatelom aj spotrebitelom), socidlnu
(poskytuje Specifické tovary a sluzby, ovplyviiuje Zivot obCanov celej spolo¢nosti), politicku
(ovplyviiuje verejné dianie a politiku), informacnii (osveta), kontrolnu (dodrziavanie
rovnopravnosti a demokratickych principov spoloc¢nosti), servisnii (produkcia v oblastiach,
kde zlyhava trh astat), expresivnu (poskytovanie nastrojov kvyjadreniu kultirnych,
duchovnych, profesnych a politickych hodnét, zaujmov andazorov), filantropicku
(zriad'ovanie a rozvoj insStitucii, ako st nemocnice, univerzity, mizea), charitativnu (presun
zdrojov k potrebnym), inovacénu (priekopnictvo v roznych oblastiach), komunitni (nadva-
zovanie kontaktov, sietovanie), socidlnopodnikatel'ski® (vytvaranie socidlnych hodnot
v obcianskej spolo¢nosti).

Organizacie pdsobiace v neziskovom sektore sa nazyvaji neziskové organizacie, avsak aj
v tomto pripade sa moZeme stretnut’ s inymi pojmami, konkrétne mimovladne, charitativne,
filantropické, humanitarne, dobrocinné, pripadne svojpomocné organizacie.

6 Socidlnemu podnikaniu a socidlnym podnikom sa venujeme v samostatnej, tretej, kapitole.
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P. Vit (2015) definuje neziskovil organizaciu ako organizaciu, ktorej hlavnym ciel'om nie je
dosahovanie zisku. Ide teda onekomer¢né organizacie, ktoré sa zameriavaji na
dosahovanie spolocenského dobra, verejného prospechu ¢i prospechu konkrétnych skupin.
Z tohto hl'adiska sa potom neziskové organizacie delia na verejnoprospesné, ktorych
cielom je uspokojovanie potrieb celej spolo¢nosti (napr. charita), a vzdjomne prospesné,
ktorych cielom je uspokojovanie potrieb konkrétneho okruhu l'udi alebo vlastnych ¢lenov
(napr. spolky, zvazy, zdruZenia).

Neziskové organizacie m6zu mat rozlicnd pravnu formu; na Slovensku medzi najcastejSie
formy neziskovych organizacii patria: obcianské zdruzenia (kluby, spolky, zvazy a iné ich
nazvy), neziskové organizdcie poskytujuce vSeobecne prospesné sluzby (tzv.
verejnoprospesné organizacie), naddcie, neinvestiché fondy a organizdcie s medzindrodnym
prvkom (zakon ¢.346/2018 o registri mimovladnych neziskovych organizacii v zneni
zakona €. 390/2019). Ide o tzv. registrované neziskové organizacie, v neziskovom sektore
vSak poOsobia aj zdujmové zdruzenia pravnickych osob, ucelové zdruZenia cirkvi
a ndbozenskych spolo¢nosti.

Ak sme uviedli vysSie, Ze neziskové organizacie musia svoj zisk pouZit na prevadzkovanie
svojej neziskovej Cinnosti, potom je na mieste otazka, ako mdzu tieto organizacie ,preZzit.”
Odborne hovorime vtomto pripade o udrzatelnosti neziskovej organizacie, co
konkrétne znamend schopnost organizacie dlhodobo plnit' poslanie, ucel, ciel, za ktorym
bola zaloZend. Na to, aby neziskova organizacia zvladla princip udrzatelnosti je podla
M. Svidroniovej (2013, in M. Krechovsk3, P. Hejdukova a D. Hommerova, 2018) ddlezita tzv.
stratégia udrzatel'nosti, ktora pozostava z:

e financnej udrzatelnosti - zabezpecenie viaczdrojového financovania organizacie?,

o produktovej udrzatel'nosti - portfolio pontkanych tovarov a sluzieb, vyznacujtcich
sa svojou kvalitou,

e persondlnej udrZatel'nosti - zamestnanci, dobrovol'nici,

e marketingovej udrzZatelnosti- doveryhodnost organizacie, dobré meno v ociach
verejnostis.

2.2 Financovanie neziskového sektora

Z hl'adiska udrzatelnosti je pre organizacie v neziskovom sektore délezité viaczdrojové
financovanie, co znamena3, Ze sa nespoliehaju iba na jeden zdroj, po strate ktorého by
organizacii hrozil zanik. Ako vSak wupozortiuji M. Krechovsksa, P.Hejdukova
a D. Hommerova (2018) vramci financovania neziskovej organizacie nie je ddlezity iba
pocet zdrojov, ale aj ich miera zastupenia vo financovani organizacie. Inak povedané, ak je
financovanie neziskovej organizacie zabezpecené napr. piatimi réoznymi zdrojmi, avSak
podiel jedného z nich na celkovom financovani organizacie je vyrazné dominantny, potom

7 Podrobnejsie sa finan¢nej udrzatelnosti venujeme v nasledujicej podkapitole.

8 Marketingu a propagicii sa podrobnejsie venujeme v kapitole 4.
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sa neziskova organizacia neustale nachadza vo finan¢nom riziku, a to z dé6vodu moZného
odstipenia alebo straty tohto pre nu kldcového donora. Financovanie neziskovej
organizacie by preto malo byt zabezpecené nielen va¢sim poctom zdrojov, ale aj ich
rovnomernym podielom na financovani danej organizacie. Z tohto dévodu je pre neziskové
organizacie dolezity fundraising, ktory umoziiuje pomocou roéznych technik a postupov
ziskat finan¢né a nefinan¢né zdroje. Finan¢né zdroje vieme vel'mi jednoducho identifikovat,
P. Hruska (2014) vsak uvadza, ¢o vsetko si treba predstavit pod nefinanénymi zdrojmi.
Konkrétne uvadza: [udi (zamestnancov, spolupracovnikov, dobrovolnikov, podporo-
vatel'ov, poradcov...), veci (materidlne dary, vybavenie, nastroje, dopravné prostriedky...),
prdva (rozne poskytnuté opravnenia), informdcie (ich ziskavanie, zdiel'anie, Sirenie), povest’
(déveryhodnost organizacie).

Vyznam fundraisingu spoc¢iva podl'a ]. Burdu (2007) v tom, Ze umoZziuje:

e preZitie - akakol'vek organizicia na svoje fungovanie (prendjom priestorov, platy
zamestnancov, technické vybavenie, realizacia projektov, zabezpeCovanie tovarov
a sluzieb, reklama, propagacia) potrebuje financie;

e rozSirenie a rozvoj - aby bola organizacia uspe$na, musi sa rozvijat, musi ponukat
nové sluzby, vytvarat nové produkty ¢i zlepSovat ich kvalitu;

e obmedzenie zavislosti - cielom fundraisingu je predchddzat tomu, aby bola
organizacia zavislda iba na jednom zdroji financovania (darcovi, donorovi).
Neschopnost alebo neochota tohto darcu by pre samotntl organizaciu mohla znamenat
zanik, ak by sa jej rychlo nepodarilo najst nového donora. Ziadna organizacia si preto
nemodZze dovolit iba jeden zdroj financovania svojej ¢innosti;

e budovanie podpory- okrem ziskavania financnych prostriedkov je ciel'om
fundraisingu ziskavanie priaznivcov, podporovatelov ¢i budovanie dobrého mena
a povesti organizacie;

e vytvdranie udrZatelnej organizdcie- ide o finan¢né zabezpecCenie organizacie
v dlhodobom ¢asovom horizonte, nie iba v ramci konkrétneho projektu ¢i na jeden rok.

Podl'a ]. HlouSeka, Z.HlousSkovej aP.Janusa (2013) méZeme hovorit o nasledujicich
formach fundraisingu:

e individudlny - je zalozeny na budovani osobného vztahu medzi darcom
a organizaciou. Ide o ziskavanie prostriedkov od jednotlivcov formou finan¢nych alebo
nefinancnych darov, verejnej zbierky, lotérie, dobrocinnej aukcie, dobrovolnictva ¢i
odkazu v zavete. A.Brozmanova Gregorova (2009) eSte uvadza darcovské SMS.
M. Hromkova a M. Vavercakova (2018) hovoria o tychto typoch individualnych darcov:
pravidelni (v dlhodobom Casovom horizonte prispievaju v pravidelnych intervaloch
urcitou sumou konkrétnej organizacii), vel’ki (ide o jednorazovy dar vacSej sumy),
opakovani (opakované, ale nepravidelné prispievanie), potenciondlni (uvazujuci
o poskytnuti daru, pripadne taki, ktorych fundraisier este len musi ziskat);

e firemny - ide o oslovovanie komerc¢nych podnikov a firiem s ciel'om ziskat prostriedky
na ¢innost organizacie neziskového sektora. A. Brozmanova Gregorova (2009) ako
najCastejSie vyuzivané formy uvadza finantné anefinan¢né dary, financie
z dobrocinnych aukcii, reklamy, propagacie, firemné dobrovolnictvo, zapoziCanie
priestorov a/alebo techniky, ako aj zlavy pri ndkupe tovarov alebo sluzieb.
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M. Hromkové a M. Vaverc¢akova (2018) este dopliiajii 2 % z dani, sponzorské prispevky
a poskytovanie tréningov, vzdelavania ¢i poradenstva;

e Stdtny - ide o ziskavanie zdrojov formou projektov Statnej spravy a/alebo miestnej

samospravy, grantov, danovej ul'avy.

M. Hromkova a M. Vavercakova (2018) k uvedenym formam fundraisingu od HlouSeka eSte
dopliiaju:

e samofinancovanie - potrebné zdroje organizacia ziskava z vlastnych aktivit: ¢i uz ide

o predaj tovarov, poskytovanie sluzieb, Clenské prispevky, prendjom priestorov,
poskytnutie vlastného loga. Samofinancovanie posiliiuje finan¢nu stabilitu a zvySuje
nezavislost organizacie (M. Krechovsk3, P. Hejdukova a D. Hommerov3, 2018);
naddcie® - mozu vytvorit nada¢ny fond, prostrednictvom Kktorého ziskavaju potrebné
prostriedky na vopred dohodnuty ciel’;

e zahranic¢ny fundraising - predstavuje zdroje ziskané z fondov Eur6pskej tnie, z me-

dzinarodnych projektov, grantov.

BliZSie budeme venovat' pozornost technikdm individualnej formy fundraisingu, ktoré sa
oznacuju ako fundraisingové techniky. Vyssie sme ich vymenovali, teraz si niektoré z nich
v kratkosti aj opiSeme. . Ledvinova a K. Pesta (1996) a ]. Rektorik a kol. (2007) opisuju tieto
techniky individualnej formy fundraisingu:

e o0sobné stretnutie- ide o casovo narocni metdédu, ktora vSak patri ktym

najucinnejsim. Aby vSak bola ucinng, je potrebné podla ]. Hlouseka, Z. HlouSkovej
a P. Janus$a (2013) dodrziavat tieto pravidla - nezobrat,, ale pontkat’; na darcu netlacit,
ni¢ mu nasilu nevnucovat a v ziadnom pripade sa mu nevyhrazat; byt konkrétny, ¢o
znamena zmienit sa o konkrétnej poziadavke na konkrétnu vec; byt dprimny; byt
presvedcivy, ¢o znamenad, doéverovat tomu, na ¢o zdroje chceme ziskat;

verejnd zbierka - podla zakona o verejnych zbierkach ¢.162/2014 je zbierkou
ziskavanie azhromaZdovanie dobrovolnych finan¢nych prispevkov od vopred
neurceného okruhu prispievatel'ov na vopred urceny vSeobecne prospesny ucel alebo
individualne ur¢enti humanitarnu pomoc pre fyzicka osobu alebo skupinu fyzickych
os0b, ktoré sa ocitli v nddzi, ohrozeni Zivota alebo potrebuju naliehavi pomoc pri
postihnuti Zivelnou pohromou. Z. Polackova (2005) uvadza formy verejnej zbierky, a to:

1. dobrovolnici chodia po domacnostiach, kde vysvetl'uju tcel zbierky,
2. dobrovolnici oslovuju I'udi na ulici,
3. umiestnenie pokladni¢ky na verejnom mieste.

Autorka (tamZe) zarovei uvadza podmienky, ktoré musia byt splnené, aby bola zbierka
uspeSna: nacasovanie zbierky (vyhnut sa ¢asu prazdnin a obdobiu konania inych
zbierok), legalizacia zbierok (poznavaci znak identifikujici organizaciu, pre ktoru sa
zbierka kona), spravna lokalita na zbierku (zvolit' si miesto, kade prechadza vel'a I'udj,
ako su napr. Skoly, mestské namestia, obchodné domy), vycvik dobrovolnikov
(dobrovolnici musia vediet odpovedat na kazda otdzku potenciondlnych

9

Vznik a fungovanie nadécii upravuje zakon ¢. 34/2002 o nadaciach.

14



prispievatel'ov), priprava materialu (pokladniciek, plagatov), spolupraca s médiami (je
dobré, ak je zbierka prezentovanda aj v médiach), podakovanie dobrovolnikom
(pod'akovat dobrovol'nikom za ich dobre vykonant pracu a informovat ich o d'alsich
planoch organizacie), vyhodnotenie (spidtna vazba, zhodnotenie toho, ¢o bolo dobré
a o nie, Co je potrebné do budicna zmenit, vylepsit);

e zdvet- darca vo svojom zavete urci organizaciu avysku sumy, ktori konkrétna
organizacia alebo organizacie po jeho smrti zdedia;

o telefonickd kampari - v porovnani s osobnym stretnutim ide o ¢asovo menej naro¢nu
metddu, nevyhodou vsak je prave neosobny kontakt ariziko prerusenia hovoru, ¢i
zavesenia;

e kampari pomocou posty - ide o oslovenie potencionalnych darcov formou listu.
V suCasnosti sa vSak viac ako listy vyuzivaju e-maily, ¢o predstavuje rychlejsiu a ovel'a
lacnejSiu alternativu;

e jnzercia - ide o anonymny vztah medzi darcom a organizaciou;

o beneficné akcie - oslovujeme nimi vopred neurcenych darcov. Ich priprava je Casto
vel'mi zdlhava a finan¢ne naro¢na, pricom tieto financie sa organizacii ani nemusia
vratit. Zarukou tUspesnej benefi¢nej akcie byva kvalitny program, zndma osobnost
a prezentovanie doterajsich dosiahnutych uspechov a splnenych cielov organizacie;

e darcovské SMS - na zaklade bezplatnej licencie, o ktorit méze organizacia poziadat,
nasledne pomocou operatorov ziskava prispevky od anonymnych darcov. Vyska
prispevkov byva vacSinou nizSej hodnoty;

e crowdfunding - ide o online darcovstvo zaloZené na oslovovani Sirokej verejnosti. Jeho
princip si blizSie opiSeme nizsie.

Crowdfunding predstavuje ,ziskavanie finan¢nych prostriedkov za pomoci internetu, a to
bud’ vo forme darov (bez odmeny), alebo vymenou za produkt alebo hlasovacie pravo
s cielom podporit Specificky zamerané projekty” (Belleflamme akol., 2014 in M. Kre-
chovska, P.Hejdukova aD.Hommerova, 2018, s.140). Cely proces fungovania
crowdfundingu spociva vtom, Ze vacsi pocet jednotlivcov prispieva mensimi ciastkami
k dosiahnutiu stanovenej sumy. Hlavnymi ucastnikmi crowdfundingu sa investor
a zakaznik, pricom kontakt medzi nimi sa uskutociiuje prostrednictvom internetovych
crowdfundigovych portdlov, tzv. platforiem (medzi najznamejsie patri napr. GoFundMe,
Startnext, Kickstarter, Nakopni.mé, Darujme.cz, Dakujeme.sme.sk, Srdce pre deti a iné).

1. Investor (m6ze nim byt hocikto, kto ma vol'ny kapital a chce dany projekt podporit. Tu
si treba uvedomit, Ze tito I'udia investuju svoje financie a chcy, aby ich investicia bola
uspesna, preto z ich strany mozno nasledne oc¢akavat aj podporu a propagaciu daného
produktu ¢i organizacie).

2. Zdkaznik (startupy, neziskové organizacie, zacinajuice organizacie). Vyznam
crowdfundingu pre zdkaznikov spociva okrem financnej podpory aj v okamzitej
spatnej vazbe — ak ich napad, produkt nie je dostatoCne investormi podporeny,
znamena to, Ze on nie je zaujem alebo potrebuje vylepsit. Ide tak pre zakaznikov
o prieskum trhu bez finan¢nych nakladov.
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Uspesnost crowdfundingu zvy$uje kvalitna crowdfundingovd kampari, v ramci ktorej sa
predstavuje podnikatel'sky napad ¢i produkt. Steinberg a DeMaria (2012, in M. Krechovska,
P. Hejdukova a D. Hommerova, 2018) uvadzaju jej tri hlavné fazy, a to:

pripravnd fdza kampane - obsahuje analyzu ostatnych projektov (porovnanie
uspeSnych aneudspeSnych), pripravu podkladovych materidlov (vided a fotografie
v tomto pripade mo6zu dokazat ovela viac ako tisic slov), planovanie odmien (odmena
by mala byt zaujimava, ¢asto byva odmenou produkt, ktory pomocou danej kampane
vznikne), stanovenie doby trvania (stanovit dizku kampane, niektoré portaly
odporucaju 30 dni, avSak vZdy ide o individudlnu zaleZitost), vybudovanie skupiny
fanasikov (oslovenie rodiny, priatel'ov, znamych, od ktorych sa informéacia bude Sirit
dalej), findlna kontrola;

e fdza realizdcie kampane — po umiestneni produktu na portdl je nevyhnutny spravny

marketing (oslovenie C€o najvacSieho poctu l'udi- vyuzivanie socidlnych sieti,
webovych stranok, médii) a neustala komunikacia s prispievatel'mi, fandisikmi;

e fdza po realizdcii kampane - po ukonceni kampane sa patri podakovat a vytvorit

zoznam prispievatel'ov, ktorym je potrebné zaslat sI'ibent odmenu. Zaroven neustale
informovat otom, ako sa projektu/produktu dari auhradit vsetky poplatky
a povinnosti.

Vsetky vyssie uvedené techniky fundraisingu vykonava konkrétna osoba, ktorej sa hovori
fundraiser, jeho ulohou je oslovovanie potenciondlnych darcov (donorov), mdze byt
interny alebo externy. M.Hromkova a M. Vavercakova (2018, s.101), vychadzajic
z Ledvinovej (2002) a Boukala (2013), upozoriiuju na to, Ze kazdy fundraiser musi mat
vopred premysleny a pripraveny plan na to, ako bude potencionalnych donorov oslovovat,
hovoria o tzv. fundraisingovom plane, ktory by mal obsahovat":

,strucne a zrozumitel'ne definovat svoje poslanie tak, aby ho bol kazdy ¢len schopny
pomenovat a vysvetlit’;

urcit konkrétne a meratel'né ciele, z ktorych je darcom zrejmé, Ze ich je organizacie aj
realne schopna dosiahnut’;

spracovat ¢asovy a realizac¢ny plan aktivit a na jeho zaklade spracovat rozpocet;

uistit' sa, Ze projekt mapuje skutocné potreby ciel'ovej skupiny;

zapojit dobrovol'nikov;

vybrat metddy, ktoré bude pri svojom fundraisingu pouZzivat;

zostavit zoznam potencionalnych zdrojov;

Specifikovat okruh darcov;

poZziadat o dar v redlnom case, neodkladat’ to na neskér;

snazit sa o obnovenie alebo zvysenie daru.”

Okrem fundraisingového planu je vSak podla J. Burdu (2007) dolezité, aby fundraiser
vypracoval aj fundraisingovu stratégiu, ktora by mala obsahovat’:

stanovenie potrieb - aké su finan¢né naroky, kol'ko financii mame zaistenych a kol'ko
financii, pripadne inych zdrojov eSte budeme potrebovat pre urcity projekt;
identifikdcia zdrojov - aké zdroje prijmov su pre nas dolezité, resp. vyhodnejsie:
Clenské prispevky, dary, benefi¢né akcie, predaj, granty alebo verejné zbierky?
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o vyhodnotenie prilezitosti - fundraiser musi vediet objektivne zvazit svoje moznosti,
vedomosti, skiisenosti a zrucnosti, $tyl svojej prace, kontakty, ktoré uz ma;

e vyjasnenie limitov - pocet zamestnancov, dobrovol'nikov, komunitnd organizacia ¢i
narodna.

2.3 Vymedzenie pojmov dobrovol'nictvo a dobrovol'nik

Dobrovol'nicka ¢innost, ktord osoba vykonava, aby pomohla sebe, rodine, blizkym ¢i svojej
komunite, sa oznacCuje ako vzajomne prospesné dobrovolnictvo. Ak osoba vykonava
dobrovol'nicku ¢innost v prospech druhych, verejnosti a sama z tejto ¢innosti nema ziadny
priamy profit, potom hovorime o verejnoprospeSnom dobrovolnictve (E. Mydlikova a kol,,
2007).

Dobrovolnictvo vo vSeobecnosti definuje A.Brozmanovd Gregorova (2012) ako
uvedomelil neplatend aktivitu alebo c¢innost vykondvanu na zdklade slobodnej vole
v prospech inych l'udi alebo spolo¢nosti ¢i v prospech Zivotného prostredia, a to mimo
Clenov rodiny a domdacnosti dobrovolnika. Podobne aj Z.MI¢ak a H.Zaskodna (2013)
zdoOraziujy, Ze v pripade dobrovol'nictva ide o neplatent ¢innost alebo aktivitu vykonavanu
mimo domova ¢i zamestnania dobrovolnika. VSeobecna deklardcia o dobrovolnictve
(1990) definuje dobrovol'nictvo v ramci tychto bodov:

e je zaloZené na slobodnom rozhodnuti a osobnej motivacii cloveka;

e je vacSinou vykonavané skupinovou formou v ramci urcitej organizacie;

e posilituje T'udsky potencial, solidaritu akvalitu kazdodenného zivota cloveka -
doplnime, Ze tak Zivota samotného dobrovol'nika, ako aj osobe, v prospech ktorej je
dobrovol'nictvo vykonavané;

e podporuje aktivne obc¢ianske participacie a zaujmy o rozvoj komunity.

Dobrovol'nictvo posiliiuje socidlnu stidrznost' v spolo¢nosti, poskytuje priestor pre socidlnu
inklaziu, zmysluplné travenie volného cCasu, aktivnu participaciu (A. Brozmanova
Gregorova, 2009). Vyznam dobrovolnictva d’alej vidime v tom, Ze vytvara priestor na
neformdlne sietovanie réznych spoloCenskych skupin, ¢o znamend, Ze umoZiuje
stretdvanie sa a participaciu l'udi rozneho veku, pohlavia, vzdelania, rasy, narodnosti,
ekonomického postavenia ¢i zdravotného stavu, ¢im napomaha k budovaniu vzajomne;j
tolerancie, reSpektu, tcte, empatii a pod.

Dobrovol'nictvo mo6zZeme delit podla rbéznych kritérii, hovorime o typolégii
dobrovol'nictva. Z hl'adiska formdlnosti sa deli na formdlne dobrovolnictvo, ktoré sa
vyznacuje zapojenim dobrovolnika do réznych organizacii, ich aktivit a ¢innosti,
uzatvorenim zmluvy ¢i roznymi Skoleniami, a neformdlne dobrovolnictvo, ked medzi
dobrovol'nikom a organizaciu nie je uzatvorena Ziadna zmluva a ¢innost dobrovol'nika nie
je formalne riadena ani kontrolovana (Z. MI¢ak a H. Zaskodn4, 2013).

Z hl'adiska ¢asového rozmedzia je mozné dobrovol'nictvo delit na jednorazové akcie, ktoré
mozu mat podobu réznych verejnych zbierok, kampani, charitativneho podujatia. DIhodobti
dobrovolnii pomoc, ktora je poskytovana na pravidelnej baze a opakovane, napr. dve hodiny
tyZdenne v priebehu celého roka. Dohoda medzi dobrovol'nikom a organizaciou ma v tomto
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pripade pisomnu podobu, ktora obsahuje prava a povinnosti obidvoch stran. Dobrovolnd
sluzba predstavuje dlhodoby dobrovol'ny zavazok (mdZe trvat mesiace, ba i roky), ktory sa
vykonava vinej krajine. Jej realizovaniu musi predchadzat priprava dobrovolnika
(J. Tos$ner a 0. Sozanska, 2002).

Z hl'adiska formy uvadzaju A. Brozmanova Gregorova (2009) vzdjomnil pomoc a svojpo-
moc, ide o spojenie I'udi s rovnakym alebo podobnym problémom (napr. postihnutie), ktor{
vykonavaju dobrovol'nicku ¢innost' v prospech druhych alebo vo svoj vlastny. Ide teda
o spolky ¢i organizacie, ktorych clenovia pre seba alebo svoje rodiny ¢i priatel'ov realizuju
rézne aktivity. Poskytovanie sluZieb inym alebo filantropia, ked’ sa pomoc poskytuje tretej
osobe. ZabezpecCuje sa prevazne organizaciami neziskového sektora. Participdciu, ktora sa
spdja sobcianskou angaZovanostou aaktivnhym prepojenim spoloCenského zZivota.
Predstavuje zapajanie ob¢anov do projektov, ktorych cielom je rozvoj miest a obci €i
konkrétnych verejnych objektov a organizovanie protestov, demonstracii ¢i pochodov.
Advokdcia a vedenie kampani, ktora umoZiiuje dobrovol'nikovi podporovat rozne kampane,
napr. na ochranu Zivotného prostredia ¢i l'udskych prav. Ako autorka (tamze) dodava, kazda
z tychto foriem moéze byt manazovand, to znamena riadena a koordinovana organizaciou
alebo nemanazovanj, teda realizovana ako spontanna aktivita jednotlivca alebo komunity.

Dobrovol'nictvo sa vykondva v roznych oblastiach, preto moZeme hovorit o oblastiach
dobrovol'nictva, pricom J. ToSner a 0. Sozanska (2002) ich opisuju takto:

e ochrana Zivotného prostredia - zameriava sa na ochranu lesov, vodnych ploch,
necistotu miest a obci, a pod.;

o humanitné organizdcie a organizdcie na ochranu l'udskych prdv — zameriavaju sa
na pomoc l'udom zasiahnutych vojnou alebo prirodnou katastrofou (zaplavy,
zemetrasenia);

e socidlna a zdravotnd oblast - ich cielom je plnohodnotna socidlna inklizia jedincov
so socidlnym alebo zdravotnym znevyhodnenim. V pripade zdravotnej oblasti ide
o dlhodobé a pravidelné navstevy pacientov v nemocniciach, uzdravovniach, kde
dobrovolnicka c¢innost spociva vo venovani Casu pacientovi/pacientom formou
prechadzok, ¢itania knih, rozhovorov, hrania spoloc¢enskych hier. V socidlnej oblasti
nejde o priame poskytovanie socidlnych sluzieb, ale vytvaranie urcitého momentu
priatel'stva a poskytovanie pomoci klientom socidlnych sluzieb, ktorymi mézu byt
seniori, marginalizované skupiny, l'udia bez domova, slobodné matky a ini (Trnavské
dobrovol'nicke centrum, 2020);

e kultiirna oblast - zamerom je nielen ochrana kultirnych pamiatok (hrady, zamky,
muzed, klastory a iné), ale rovnako aj propagacia roznych kultirnych podujati ¢i kultar
inych krajin;

e Sportovd avzdeldvacia cinnost - najCastejSie ide o mimoskolské volnocasové
aktivity, akymi su zaujmové kruzky, turistické oddiely. V tomto pripade ide skor
o vzajomne prospesSné dobrovol'né aktivity a ¢innosti;

e zahraniénd dobrovol'nd sluzba - spaja sa s mladymi I'ud'mi, ktori sa mézu zucast-
novat roznych letnych ,workcampov* alebo dlhodobych pobytov v zahranici.

L. Radkova akol. (2011) este dopliaju oblast’ prdce s detmi a mlddeZou, pri¢om ide
najcastejSie o dobrovolnicku ¢innost v detskych a mladeZznickych organizaciach. Dobro-
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vol'nicke c¢innosti sa realizuju formou vol'nocasovych aktivit, Sportu, turistiky, organi-
zovania tdborov, neformalneho vzdelavania a pod.

Dobrovolnik bez naroku na finan¢nii odmenu poskytuje svoj cas, energiu, vedomosti
a zrucnosti v prospech l'udi alebo spoloc¢nosti (J. ToSner a O. Sozanska, 2002). Podobne sa
vyjadruje N. Kralikova (2006), podl'a ktorej je dobrovol'nik ¢lovek, ktory pontka organizacii
na zdklade dohodnutych podmienok svoje schopnosti, zru¢nosti a vedomosti, pricCom za
svoju Cinnost nie je finan¢ne odmeneny. Zakon o dobrovolnictve (406/2011) definuje
dobrovol'nika ako ,fyzickd osobu, ktora na zaklade svojho slobodného rozhodnutia bez
naroku na odmenu vykonava pre ind osobu s jej sthlasom, v jej prospech alebo vo verejny
prospech dobrovol'nicku ¢innost zaloZent na svojej schopnosti, zru¢nosti alebo vedomosti.“

Aj vpripade samotnych dobrovolnikov mézZeme hovorit oich typoldgii, konkrétne
E. Mydlikova a kol. (2007) delia dobrovolnikov z ¢asového hl'adiska na krdtkodobych, ktori
nepovazujui dobrovol'nictvo za kI'icovy motiv svojho Zivota. M6Ze byt pre nich charakteris-
tické to, Ze o klienta alebo organizaciu ako taku neprejavuja vel'ky zaujem, ich hlavnou
motivaciou je ich osobny prospech. Naopak, dlhodobych dobrovolnikov vnima ako
oddanych, ktori prejavuju zvysSeny zaujem nielen o organizaciu, ale aj o klientov, pricom
svoj vol'ny €as a pracu dokazu prisposobit svojej dobrovol'nickej ¢innosti. Z hl'adiska veku
rozdel'uje autorka dobrovol'nikov do troch skupin, a to osoby do 30 rokov, osoby od 30 do
59 rokov a osoby nad 60 rokov. Na uvedené vekové rozpatie dobrovol'nikov sa méZeme eSte
pozriet prostrednictvom O.MatousSeka akol. (2003), ktori ako najcastejSie skupiny
dobrovol'nikov uvadzaju Studentov s humanitnymi odbormi, nezamestnanych, Zeny na
materskej dovolenke, pracujdcich, ktori chcd popri svojej praci vyuzivat svoj vol'ny cas
efektivnejsie, I'udi na déchodku.

2.4 Manazment dobrovol'nikov

Manazment dobrovol'nikov predstavuje proces prace s dobrovolnikom alebo
dobrovol'nikmi, ktorych opisuji A. Brozmanova Gregorova (2009) a M. Hapalova (2017).
Autorky uvadzaju mierne odliSnd postupnost, preto sme ich kroky manazovania dobro-
vol'nikov skombinovali do tohto postupu:

e pldanovanie dobrovol'nickeho programu - znamena:

o definovanie potreby dobrovolnikov (prioritné pre organizaciu je polozZit' si otazku, ¢i
vObec potrebuje dobrovolnikov. Odpoved dokaze najst na zaklade analyzy svojej
prace, napliiania cielov, miery uspokojovania potrieb svojich klientov a ich
spokojnosti, a pod.),

o vyber cinnosti a vypracovanie pracovnej ndplne dobrovolnikov (urcit, ktoré ¢innosti
by dobrovol'nici mohli a mali vykonavat; pracovna napln dobrovol'nika by mala byt
v organizacii stanovena tak, aby dobrovol'nikovi bolo jasné, ako s vykonom danej
¢innosti prispieva k napltianiu poslania danej organizacie, zaroven ako jeho &innost
suvisi s inymi ¢innostami v danej organizacii),

o vytvorenie profilu dobrovolnikov k jednotlivym cinnostiam (ide o vytvorenie poZia-
daviek, ktoré musi potencionalny dobrovolnik na vykon danej ¢innosti spiiiat; ide
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o poziadavky ako demografické faktory (vek, pohlavie, Student, zamestnany/
nezamestnany, na materskej dovolenke, ddéchodca), vedomosti, schopnosti,
zrucnosti (ovladanie cudzieho jazyka, praca s pocitacom, vodic¢sky preukaz,
poznatky zo Specidlnej pedagogiky), poziadavky na osobnost dobrovol'nika
(trpezlivost, spol'ahlivost, tolerancia, samostatnost, schopnost pracovat v time),
iné Specidlne poziadavky (zdravotny stav, absolvovanie S$pecidlneho vycvikuy,
Skolenia a pod.),

o vyclenenie materidlnych a financnych zdrojov pre dobrovolnicky program
(priestorové a technické poZiadavky, pocitac, mobil, kanceldrske pomocky, naklady
na cestovanie, pripadne ubytovanie, stravu, vycvik koordinatora, Skolenie
dobrovol'nikov, nefinan¢né odmenovanie a motivovanie),

o urcenie koordindtora/manazéra dobrovolnickeho programu (stanovenie poZia-
daviek na osobnost manaZéra/koordinatora dobrovolnikov, jeho profesijné
kompetencie a osobnostné predpoklady),

o priprava organizdcie na prijatie dobrovolnikov (Kmetiovi zamestnanci organizacie
mo6zu vnimat’ dobrovolnikov ako hrozbu, co moZe predstavovat bariéru ispesnosti.
Z tohto dovodu je délezité na pritomnost dobrovolnikov vopred pripravit aj
kmenovych zamestnancov, aby prioritne pochopili, v ¢om budd spocivat ulohy
dobrovol'nikov. Rovnako tak je nevyhnutné na pritomnost dobrovol'nikov aich
Cinnost pripravit aj samotnych klientov organizacie.);

e ndbor dobrovolnikov - mobze sa vykonavat priebezne alebo v pripade potreby.
Najcastejsimi formami su inzerovanie (v sucasnosti predovSetkym prostrednictvom
internetu, ale moZe sa vyuZzivat aj rozhlas, televizia ¢i tla¢ - letaky, noviny), diskusné
stretnutia, ndbor v samotnych Skolach, kontakt cez pribuznych a znamych;

e vyber apriprava dobrovolnikov - pozostiva zo vstupného rozhovoru, ktorého
cielom je potencionalneho dobrovol'nika dobre spoznat, predovsetkym sa zist'uje jeho
motivacia, preferencie, o¢akavania. Nasleduje priprava dobrovol'nikov, ktora pozos-
tdva zo vstupného Skolenia, vzajomného spoznavania sa, zoboznamenia dobro-
volnikov s organizaciou (jej historiou, poslanim, ciel'mi, tlohami, principmi ¢ci
fungovanim), s pravami a povinnostami dobrovolnikov, oboznamenie s klientmi a ich
Specifikami;

e uzatvorenie zmluvy - predtym ako dobrovol'nik realne za¢ne dobrovol'nicku ¢innost
vykonavat, je potrebné, aby s nim organizacia podpisala zmluvu o dobrovol'nickej
¢innostil?, obozndmila ho setickym kdédexom organizacie av pripade potreby
podpisala dohodu o mlcanlivosti. Viaceré organizacie v sucCasnosti vyuZzivaju tzv.
adaptacny cyklus dobrovol'nika, vramci ktorého dobrovolnik, predtym ako zacne
¢innost vykonavat, prechadza v organizacii viacerymi , poziciami,” aby organizaciu ako
celok a jej poslanie spoznal ¢o najlepsie;

o komunikdcia, motivdcia a d'alSie vzdeldvanie - priebezna komunikacia s dobro-
vol'nikom je nevyhnutnd, pricom na jej realizaciu sa vyuZivaju intervizie (stretnutia
dobrovol'nikov s manazérom/koordinatorom dobrovol'nikov, ktoré sa realizuju v pra-

10V pripade jednorazovej dobrovol'nickej ¢innosti nie je podpisanie zmluvy podmienkou.
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videlnych intervaloch; ich ciel'om je rieSit akékol'vek organizacné zalezitosti, problémy
a hl'adanie ich rieSeni) alebo individudlne stretnutia dobrovolnika s manaZérom/
koordinatorom, o ktoré moéze poziadat tak dobrovolnik, ako aj samotny manaZzér.
V obidvoch pripadoch je dolezita spatna vazba, tak zo strany dobrovol'nikov, ako aj
manazéra, a motivacia dobrovol'nikov, poznanie ktorej umoZiiuje manazérovi volit
spravny $tyl vedenia a podpory dobrovol'nikov!t;

e ocernovanie a odmeriovanie dobrovol'nikov - formy odmernovania mézu byt rézne
(slovo d’akujem, viano¢né pozdravy, daréeky k meninam, narodeninam, organizovanie
spolo¢nych stretnuti);

e ukoncenie alebo pokracovanie spoluprdce - v pravidelnych c¢asovych intervaloch,
ako aj po uplynuti platnosti dobrovol'nickej zmluvy by mali dobrovolnici zhodnotit
svoje posobenie v organizacii, v konkrétnom programe, projekte a od manazéra ziskat
spatnu vazbu, na zaklade ktorej sa slobodne m6zu rozhodnut bud’' o pokracovani, alebo
ukonceni dobrovol'nickej ¢innosti v danej organizacii. K ukon¢eniu spoluprace moze
dojst pocas vstupného pohovoru, pocas skusobnej doby alebo po dlh§om pdsobeni
dobrovol'nika v organizacii.

Manazment dobrovolnikov vsSak neznamena iba vysSie opisané kroky od vyberu
dobrovol'nika aZ po ukoncenie spoluprace s nim. Si¢astou manazmentu dobrovol'nikov ma
byt podla H.Majdichovej (2006) snaha organizacie, resp. jej (socidlneho) manaZéra
o vytvorenie podporujuceho prostredia pre dobrovolnikov, ¢o je podla autorky mozné
dosiahnut’ zabezpecenim tychto pravidiel:

e vytvorenie pocitu spoluvlastnictva - ktory dava dobrovolnikom pocit
spolupatri¢nosti a zodpovednosti. Ak sa vSak dobrovolnik z mnoZstva ¢innosti, ktoré
organizacia vykonava, orientuje iba na jednu z nich, nastava situacia, ked’ dobrovol'nik
nevidi, resp. nevie dostato¢ne posudit svoju ¢innost z globalneho hl'adiska organizacie.
ManaZment organizacie preto musi zabezpecit, aby tlohy dobrovolnikov mali svoju
kontinuitu;

e zachovanie prdva na uvaZovanie - je logické, Ze prvotné kroky dobrovolnika budu
usmernované. Zaroven je vSak dolezité, aby manazment organizacie zacal ¢asom
dobrovol'nikovi déverovat, rovnako tak, aby dobrovol'nik zacal sdm sebe déverovat, Ze
urcité postupy a problémy dokaze zvladnut vyriesit sam;

e zodpovednost na vysledky - ktora ma spocivat nielen sa samotnom dobrovol'nikovi,
ale rovnako tak zodpovednost nesie aj samotny manazment organizacie.

Uvedenym pravidlam sa podrobne venuje nadvizujica uéebnica Uvod do socidlneho
manazmentu - 2. ¢ast, v ktorej sa venujeme manazmentu l'udskych zdrojov, vratane Stylom
vedenia ariadenia pracovnikov, ich motivovaniu, hodnoteniu, rozvoju, koucovaniu,
delegovaniu a pod.

Ked'Ze sme vyssie spomenuli funkciu manazéra/koordinatora dobrovol'nikov, je potrebné
uviest jeho povinnosti. Podla A.Brozmanovej Gregorovej (2009) povinnosti

11 Podrobnejsie sa uvedenému venuje nadvazujica vysokoskolska ucebnica Uvod do socialneho ma-
nazmentu - 2. ¢ast, konkrétne kapitola Vedenie a riadenie pracovnikov.
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manaZzéra/koordinatora dobrovol'nikov (dobrovolnickeho programu) spocivaju
predovsetkym v:

e uskutociiovani pohovorov s potenciondlnymi dobrovol'nikmi a ich vybere;
e vypracovani pracovnej naplne dobrovol'nikov;

e vypracovani dohody, zmluvy s dobrovol'nikom;

e zasSkoleni dobrovol'nikov;

e evidencii dobrovol'nikov;

e koordindcii prace dobrovol'nikov a organizacie;

e poskytovani podpory a supervizie;

¢ hodnoteni, motivovani a odmenovani dobrovol'nikov;

o ukonceni spoluprace s dobrovol'nikom.

Zhrnutie kapitoly

v Neziskovy sektor sa podiela na realizovani anapliiani spolo¢ensky potrebnych
tovarov a sluzieb, ktorych primarnym cielom nie je dosahovanie zisku. Plni viacero
funkecii.

v’ Neziskové organizicie sa zameriavaji na dosahovanie spolo¢enského dobra,
verejného prospechu ¢i prospechu konkrétnych skupin. M6zu byt verejnoprospesné
a vzajomne prospesneé.

\

Medzi zakladné formy neziskovych organizacii patria obc¢ianské zdruzenia, neziskové
organizacie poskytujuce vSeobecne prospesné sluzby, nadacie, neinvesticné fondy.

Nevyhnutnost viaczdrojového financovania organizacii v neziskovom sektore.
Fundraising predstavuje ziskavanie finan¢nych, ako aj nefinan¢nych zdrojov.

Fundraiser je osoba, ktora realizuje fundraisingové techniky.

AN N NN

Formy fundraisingu st samofinancovanie, individudlny fundraising, firemny
fundraising, Statny fundraising, zahrani¢ny fundraising a nadacie.

\

Ako individualne fundraisingové techniky sa najcastejSie vyuZivaji - osobné
stretnutie, verejna zbierka, zavet, telefonickd kampan, inzercia, beneficné akcie,
darcovské SMS a crowdfunding.

v Crowdfunding predstavuje ziskavanie finanénych prostriedkov prostrednictvom
internetu cez platformy.

v Dobrovolnictvo predstavuje uvedomeld neplatent aktivitu alebo ¢innost
vykonavanu na zaklade slobodnej vole v prospech inych l'udi alebo spolocnosti ¢i
v prospech zivotného prostredia.

v' MéZeme hovorit o viacerych forméach a oblastiach dobrovol'nictva.
v" Osoba, ktora vykonava dobrovol'nicku ¢innost, sa nazyva dobrovol'nik.

v' Ddlezitou sticastou dobrovol'nickej ¢innosti je manazment dobrovol'nikov.
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Zopakovanie kapitoly

]

]

]

Definujte neziskovy sektor a funkcie, ktoré plni.

Definujte neziskové organizicie, ich delenie na zadklade kritéria ich zamerania a na
zaklade pravnej formy.

Co rozumiete pod pojmom udrzatel'nost neziskovej organizacie a na zaklade ¢oho ju
moZeme dosiahnut?

Vysvetlite, pre¢o je pre organizacie v neziskovom sektore délezité viaczdrojové
financovanie a aké si mozné rizika s nim spojené.

Co je to fundraising avéom spoéiva jeho vyznam? Vymenujte nefinan¢éné zdroje
ziskavané prostrednictvom fundraisingu.

Vymenujte a opiSte formy fundraisingu.

Vymenujte fundraisingové techniky individualnej formy fundraisingu atri znich
podrobne opiste.

Objasnite podstatu crowdfundingu, kto st jeho hlavni Gcastnici, kde prebieha a aky je
jeho vyznam pre zakaznikov.

Opiste fazy crowdfundingovej kampane.
Opiste, co vSetko by mala obsahovat fundraisingova stratégia.

Vysvetlite, o je to dobrovol'nictvo, aky je rozdiel medzi vzajomne prospesSnym a verejno-
prospesnym dobrovol'nictvom a kto je to dobrovol'nik.

Vymenujte a opiSte typologiu dobrovolnictva z hl'adiska formalnosti, casového rozme-
dzia a formy.

Vymenujte a opiSte oblasti dobrovolnictva.

Vymenujte aopiSte jednotlivé kroky prace s dobrovolnikmi- manazment dobro-
vol'nikov.

Opiste, co musi obsahovat planovanie dobrovolnickeho programu v rdmci manazmentu
dobrovolInikov.

Uved'te povinnosti manazéra/koordinatora dobrovolnikov.

Ulohy na precvi¢enie kapitoly

>

Na zaklade prislusnych zakonov zistite podmienky zaloZenia a fungovania jednotlivych
pravnych foriem neziskovych organizacii.

Vypracujte jednotlivé body stratégie udrzatel'nosti vami zvolenej neziskovej organizacie.

Urobte zoznam tak finan¢nych, ako aj nefinan¢nych zdrojov, ktoré budete potrebovat na
zaloZenie a fungovanie vaSej neziskovej organizacie.

K ziskaniu potrebnych zdrojov navrhnite konkrétne techniky fundraisingu.

Vymyslite fundraisingovu stratégiu, ktorou by ste oslovili pravidelnych darcov, vel'kych
darcov, opakovanych darcov a potencionalnych darcov.
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» Vytvorte crowdfundingovii kampan, v ramci ktorej predstavite svoj produkt ¢i ndpad, na
ktory potrebujete ziskat' dostato¢ny pocet finanénych zdrojov.

» Zostavte fundraisingovy plan a fundraisingovu stratégiu.
» Vytvorte plan vasho dobrovol'nickeho programu.

» Obsahovo navrhnite konkrétne metdédy/techniky, ktorymi moZete zrealizovat nabor
dobrovol'nikov, ich motivovanie a superviziu.
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3 Socidlne podnikanie a socialny podnik

Zatial' ¢o v USA je sociadlne podnikanie vnimané ako pridana hodnota socidlneho rozmeru,
podnikanie v Eurépe sa viaZe s neziskovym sektorom (G. Lubelcova, 2009).

Pred vymedzenim zakladnych pojmov socidlne podnikanie a socidlny podnik je potrebné
objasnit’ aj d'al$iu suvztaznd terminoldgiu, predovsetkym pojmy pozitivny socialny vplyv,
verejny zaujem, komunitny zaujem, spoloCensky prospesna sluzba ¢i znevyhodnena osoba
alebo zranitel'na osoba, ktoré legislativne upravuje zadkon ¢. 112/2018 o socialnej ekono-
mike a socidlnych podnikoch.

Pozitivnym socidlnym vplyvom sa chape napliianie verejného alebo komunitného zaujmu.
Napliianim verejného zdujmu je poskytovanie spoloensky prospe$nej sluzby pre
spoloc¢nost ako celok alebo pre neobmedzeny okruh fyzickych osob, znevyhodnenym alebo
zranitelnym osobam, a poskytovanie spoloc¢ensky prospesnej sluzby, pod ktorou zakon
chape tvorbu aochranu zZivotného prostredia, a ochranu zdravia obyvatel'stva; zabez-
pecovanie byvania a poskytovanie finan¢nych prostriedkov subjektom socidlnej ekono-
miky.

Napliianim komunitného zdujmu je poskytovanie spolotensky prospesnej sluzby pre
skupinu o0séb, ktorti je mozné ohranicit aidentifikovat podla tzemného, clenského,
zaujmového alebo iného objektivneho kritéria.

Spolocensky prospesnou sluzbou je poskytovanie zdravotnej starostlivosti; socidlnej
pomoci a humanitarnej starostlivosti; tvorba, rozvoj, ochrana, obnova a prezentacia du-
chovnych a kultirnych hodnét; ochrana l'udskych prav a zakladnych slob6d; vzdelavanie,
vychova a rozvoj telesnej kultary; vyskum, vyvoj, vedecko-technické sluzby a informac¢né
sluzby; tvorba a ochrana Zivotného prostredia, a ochrana zdravia obyvatel'stva; sluzby na
podporu regionalneho rozvoja a zamestnanosti; zabezpecovanie byvania, spravy, udrzby
a obnovy bytového fondu; poskytovanie finan¢nych prostriedkov subjektom socidlnej
ekonomiky na vykonavanie spolocensky prospeSnej sluzby.

Znevyhodnenou osobou je fyzicka osoba, ktora v predchadzajucich Siestich mesiacoch
nebola zamestnana; osoba mladsia ako 26 rokov, ktora pred menej ako dvoma rokmi
ukoncila sustavnu pripravu na povolanie v dennej forme Stidia a od jej ukoncenia nemala
zamestnanie, ktoré trvalo najmenej Sest po sebe nasledujucich mesiacov; osoba starsia ako
patdesiat rokov; osoba vedena v evidencii uchadzacov o zamestnanie najmenej dvanast po
sebe nasledujucich mesiacov; osoba s niz§im dosiahnutym vzdelanim ako je stredné odbor-
né vzdelanie; osamelo Zijuca plnoleta osoba s jednou alebo viacerymi osobami odkazanymi
na jej starostlivost alebo sa stara aspon o jedno dieta pred skonc¢enim povinnej Skolskej
dochadzky; osoba patriaca k narodnostnej alebo etnickej mensine, ktora potrebuje rozvijat
svoje jazykové znalosti, odborné znalosti alebo nadobudat pracovné skusenosti; osoba
s trvalym pobytom v najmenej rozvinutom okrese; osoba so zdravotnym postihnutim.
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Zranitel'nou osobou je prijimatel' socidlnej sluzby!?; osoba v nepriaznivej socialnej
situacii!3, dieta alebo Ziak so Specidlnymi vychovno-vzdeldvacimi potrebami; dieta alebo
plnoleta osoba, pre ktorych si vykonavané opatrenia socidlnopravnej ochrany deti
asocialnej kurately!4, plnoleta fyzickd osoba po skonceni uUstavnej starostlivosti
dosiahnutim plnoletosti, plnoleta fyzicka osoba, ktorej bola poskytovana na zaklade dohody
starostlivost v zariadeni socidlnopravnej ochrany deti a socialnej kurately po skonceni
vykonu sidneho rozhodnutia doviSenim plnoletosti, alebo plnoleta fyzicka osoba, ktora
bola zverenid do osobnej starostlivosti inej fyzickej osoby ako rodic¢a, do pestinskej
starostlivosti alebo ktorej bol sidom ustanoveny porucnik; fyzickd osoba odkdzana na
pomoc inej fyzickej osoby; osoba vracajica sa na trh prace po skonceni poberania
materského alebo po skonceni poberania rodicovského prispevku, a to osemnast mesiacov
od skoncenia ich poberania; osoba vracajica sa na trh prace po skonceni vykonavania
osobnej asistencie alebo po skonceni poberania pefiazného prispevku na opatrovanie, ato
osemnast’ mesiacov od skoncenia; osoba, ktord je poberatelom starobného ddéchodku;
osoba po prepusteni z vykonu trestu odnatia slobody alebo z vykonu ochrannej vychovy,
a to tridsat’Sest mesiacov od prepustenia z vykonu trestu odnatia slobody alebo z vykonu
ochrannej vychovy; osoba bez Statnej prislusnosti; azylant alebo cudzinec, ktorému sa
poskytuje doplnkova ochrana.

3.1 Vymedzenie pojmu socialne podnikanie

Socialne podnikanie ,predstavuje inovativny nastroj, ktory je zamerany na rieSenie
roznych spolocenskych problémov prostrednictvom uplatfiovania podnikatel'skych
principov. Do diskurzu verejnej politiky sa dostava najma ako nastroj sliziaci na pracovné
zatlenenie dlhodobo alebo viacndsobne znevyhodnenych nezamestnanych, rieSenie
environmentalnych problémov, poskytovanie takych tovarov a sluzieb, ktoré neposkytuje
alebo nedostato¢ne poskytuje Statny a podnikatel'sky sektor zamerany vyhradne na zisk
ainé spolotensky prinosné ¢innosti“ (D. Skobla, L. Kovac¢ova a S. Ondos, 2018, s.9). Ide
o Specifické vyrobné ¢innosti alebo poskytované sluzby, ktoré maju prevazne komunalny
charakter (M. Venclik a kol., 2016). Socidlne podnikanie je ¢innost' s primarne socidlnymi
ciel'mi, kde su hospodarske prebytky prednostne znovu investované do podnikania za
rovnakym ucCelom alebo do rozvoja miestnej komunity, na rozdiel od potreby
maximalizovat zisk pre zainteresované skupiny ¢i vlastnikov (J. Defourny a M. Nyssens,
2008). Podl'a M. Vyskocila (2014) pod pojmom socialne podnikanie rozumieme socialne
orientované a verejnoprospeSné cinnosti, ktoré moZno povazovat za rieSitelov
spolocenskych problémov. Je to druh podnikania, ktory je primarne zaloZeny na netrhovom,
pripadne polotrhovom principe. Rovnako sem mozno zaradit aj individudlne socialne

12 0 socialnych sluzbach pojednava zakon ¢. 448/2008 o socialnych sluzbach.
13 Nepriaznivu socidlnu situdciu definuje zakon ¢. 448/2008 o socidlnych sluzbach.

14 QOparenia socidlnopravnej ochrany deti a socialnej kurately vymedzuje zakon ¢. 305/2005 o so-
cidlnopravnej ochrane deti a socialnej kuratele.
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sluzby obcanom Statu (J. Benco, 2004). Jadrom socidlneho podnikania je prepajanie
socialnych ciel'ov s podnikatel'skym duchom (M. Dohnalov3a, 2003).

Socialne podnikanie sa teda na rozdiel od komer¢ného podnikania neorientuje na finan¢ny
zisk, je vnimané ako inovativna forma podnikatel'skych aktivit s pridanou socidlnou
hodnotou, pricom G. Lubelcova (2009) ako hlavné dovody jeho vzniku uvadza rozvoj
neziskového sektora; krizu zamestnanosti viaZzucu sa predovsetkym na nekvalifikované
alebo nizko kvalifikované pracovné sily, ktoré vytvaraju skupinu dlhodobo nezames-
tnanych; Kkrizu socialneho S$tatu a transformaciu verejnej spravy spojenu s lokalnym
rozvojom.

Ciel'om socidlneho podnikania teda nie je zisk, ale trvalé rieSenie socidlneho problému.
Finan¢ny zisk je obmedzeny tym, Ze je prevazne reinvestovany do dalSieho rozvoja
socidlneho podnikania a pouzity na dosahovanie jeho hlavného ciel'a. Z uvedeného vyplyva,
Ze hoci dosahovanie zisku nie je hlavnym cielom socidlneho podnikania, napriek tomu
predstavuje ddlezity finan¢ny zdroj zabezpecujuci d’alSie fungovanie socidlneho podniku.
Okrem reinvestovania dosiahnutého zisku ako dalSie zdroje financovania socidlneho
podnikania moZno uviest granty, nadacné fondy, dotacie, ré6zne stimuly apodporné
prostriedky z vladnych programov trhu prace, politiky zamestnanosti a politiky socialnej
pomoci, clenské prispevky (v pripade, ak ide oformu druZstva alebo obcianskeho
zdruZenia), dary, regionalne zdroje.

G. Korimova a kol. (2008) venuje pozornost zdkladnym zdsaddm socidlneho podnikania,
medzi ktoré zaraduju: nevylucitel'nost, obligdtnost, vSestrannost ponuky, primeranost,
prioritu socidlneho kapitalu pred ziskom, spolocenskua akceptaciu, prioritna neziskovost,
ako aj zakladnym principom socidlneho podnikania, medzi ktorymi uvadza: univerzalitu
a uniformitu, komplexnost aadekvatnost, participaciu, socidlnu garanciu, solidaritu,
adresnost, konkurencieschopnost, verejnoprospeSnost, optimalizaciu a efektivitu viac-
zdrojového financovania, transparentnost a verejni kontrolu. Kuvedenym principom
J. Piskova (2005) pridava hodnotovy princip a princip transparentnosti a dobrého vedenia.

Agentura pre socidlne zaclenovanie uvadza ako vyhody socidlneho podnikania: podporuje
aktivity nezamestnanych; do podnikania vnasa eticky rozmer; kultivuje podnikatel'ské
prostredie; vyuZiva miestne zdroje, ¢im posililuje miestnu ekonomiku; prednostne
uspokojuje miestne potreby; zaist'uje chybajice sluzby v obciach; rozsSiruje ponuku tovarov
a sluzieb; rieSi miestnu nezamestnanost a zniZuje zavislost od verejnej podpory; spori
Statne prostriedky (namiesto poberania socidlnych davok ide o vytvaranie zisku); znizenie
zavislosti od Statu; zaclenenie socialne vylicenych obcanov do spolonosti; prepojenie
sukromného, verejného a neziskového sektoru; podpora regiondlneho rozvoja a trvale
udrzatel'ného rozvoja. Socialny podnik nesluzi iba ako nastroj pracovnej integracie, moze
mat aj socializa¢ny charakter, ked’ ciel'ova skupina, ktora je ¢asto spoloCensky vylicend, ma
moznost budovat vztahy a ziskavat kontakty aj mimo svojej rodiny ¢ komunity (D. Skobla,
L. Kovacova a S. Ondos, 2018).

Zaroven ako nevyhody socidlneho podnikania uvadza: riziko neznameho; malo
skasenosti; riziko nedostatku kapitalu; administrativna narocnost; vysoky pocet kontrol;
ekonomické, obchodné a financ¢né rizika; nutnost uverov; v pripade Cerpania prostriedkov
z fondov riziko neuznania nakladov; podozrenie z netransparentnosti. Mohli by sme este
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hovorit o rizikdch socidlneho podnikania, ktoré uvadzaju D. Skobla, L.Kovacova
a S. Ondos (2018), podl'a ktorych socidlny podnik p6sobi na beZnom trhu tovarov a sluZieb
spolu s ostatnymi podnikmi, ktorych prioritnym cielom nie je spoloCensky prospesny ciel,
ale dosahovanie zisku. Napriklad integra¢ny socialny podnik, ktory zamestnava osoby so
zdravotnym znevyhodnenim alebo dlhodobo nezamestnanych bez patri¢nych pracovnych
navykov, bude mat' nizsiu produktivitu tovarov alebo sluZieb, pripadne vyraba produkty
pre skupinu oséb s nizkou kupyschopnostou (zdravotnicke pomdcky pre osoby so
Specidlnymi potrebami).

Medzi aktivity socidlneho podnikania so zameranim na pracovnu integraciu zaraduje
E. Pongraczova (2015):

e aktivity primdrne zamerané na pracovnu integrdciu - prostrednictvom obecnych
socidlnych podnikov alebo chranenych dielni, ktoré sa zameriavaji na zamestnavanie
prevazne miestnych nezamestnanych a ktoré st zaloZené obcianskymi zdruZeniami
a mimovladnymi organizaciami. Socidlny podnik v tomto pripade vyuZiva kombinaciu
viacerych nastrojov finan¢nej podpory, ktoré existuju v ramci aktivnych politik trhu
préace so ziskom z produkcie vlastnych tovarov alebo poskytovanych sluzieb (D. Skobla,
L. Kovacova a S. Ondos, 2018);

o aktivity poskytujiice socidlne sluzby, ktoré zdrovern maji prvky socidlneho podniku
pracovnej integrdcie - prikladom moze byt OZ Zorenie, ktoré v rehabilitachom
stredisku poskytuje klientom socidlnu rehabilitdciu (praca s pocitacmi, rozvoj
komunikac¢nych zrucnosti, starostlivost o seba a domacnost, nakupovanie), pracovnd
integraciu realizuje v chranenych dielnach. Inym prikladom moéze byt 0Z, ktoré vydava
pouli¢ny Casopis, ktorého predaj predstavuje pre klientov daného OZ nielen socidlnu
sluzbu, ale zaroven aj pracovnointegra¢ny nastroj. OZ zaroven poskytuje aj d'alSie
integracné aktivity formou individualneho socidlneho a pravneho poradenstva
(D. Skobla, L. Kovacova a S. Ondos, 2018);

o aktivity komercného charakteru, ktoré generuju zisk, ale zdroveri maju prvky
socidlneho podniku pracovnej integrdcie- Kkaviarne zamestnavajuce l'udi bez
domova alebo l'udi so zdravotnym znevyhodnenim;

o zdujmové aktivity, ktoré maji prvky socidlneho podniku pracovnej integrdcie - OZ,
v ktorom sa realizuju prednasky, kurzy, vystavy, semindre, exkurzie. Organizujd sa
kurzy trvalej udrzatelnosti, akcie pre dobrovolnikov, detské kruzky, umelecko-
-zazitkové akcie. Deklarovanym cielom dobrovolnickej ¢innosti je ziskanie praktickych
skisenosti pre potreby trhu prace, napr. pri starostlivosti o nezamestnané osoby,
obc¢anov so zdravotnym postihnutim, imigrantov, osoby po navrate z vykonu trestu
odnatia slobody, drogovo zavislé osoby, pri poskytovani verejnoprospesnych sluzieb
v oblasti socidlnych veci, zdravotnictva, vzdelavania, kultiry, Sportu, pri ochrane
zivotného prostredia (D. Skobla, L. Kova¢ova a S. Ondo$, 2018).

3.2 Vymedzenie pojmu socialny podnik

Realizatorom socidlneho podnikania je socialny podnik ako jeho zadkladny subjekt
(W. Verloop a M. Hillen, 2014), ktory sa prioritne orientuje na zdravotne alebo socialne
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znevyhodnené osoby a jeho hlavnym cielom nie je maximalizacia zisku, ale pridana socialna
hodnota, ktorou sa rozumie trvalo udrzatel'na a rastica kvalita Zivota (G. Korimov3, 2014).

Podl'a Eur6pskej komisie (2017) je socidlny podnik charakteristicky tym, Ze jeho hlavnym
cielom nie je generovanie zisku, ale dosiahnutie spolocenského ciel'a; vacsia cast zisku je
opatovne investovana do podniku a jeho C¢innosti; funguje na demokratickych a transpa-
rentnych principoch, ¢o znamen3, Ze zamestnanci sa spolupodiel’aju na definovani ciel'ov
socialneho podniku, st zapojeni do rozhodovacieho procesu a pod. W. Verloop a M. Hillen
(2014, s. 18) ako zakladné charakteristiky socialneho podniku uvadzaju:

e ,md socidlne poslanie - dopad/zmena st na prvom mieste;

e funguje ako nezdvisly podnik, ktory poskytuje sluzbu alebo produkt;

e po financnej strdnke je sebestacny;

e je socidlny v spdsobe, akym sa riadi - je transparentny, zisky si povolené, ale finan¢né
ciele st podriadené socidlnym cielom, vSetky zainteresované strany maju vyvazené
slovo v stratégii a riadent, je spravodlivy voci kazdému, je si vedomy svojej ekologickej
stopy.“

D. Skobla, L.Kovac¢ova aS$S.Ondo$ (2018) podotykaji, Ze socidlny podnik nie je
determinovany pravnou formou, na jeho definovanie st podstatné samotné cinnosti
a vnutorné fungovanie podniku. Na lepSie pochopenie podstaty socidlneho podniku je preto
nevyhnutné vratit sa k zadkonu ¢. 112/2018 o socidlnej ekonomike a socialnych podnikoch,
ktory ako subjekty socidlnej ekonomiky (pravne formy) uvadza obcianske zdruzenie,
nadaciu, neinvesticny fond, neziskovd organizaciu poskytujicu verejnoprospesné sluzby,
ucelové zariadenie cirkvi a nabozenskych organizacii, obchodnu spoloc¢nost, druzstvo alebo
fyzickl osobuls — podnikatel samostatne vykonavajuci hospodarsku cinnost. Zakon
nasledne rozliSuje medzi socialnym podnikom a podnikom so socialnym dosahom,
pricom uvadza spolo¢né znaky na identifikovanie socidlneho podniku a podniku so
socidalnym dosahom, ktorymi si: vykonavanie ststavnej, samostatnej, vo vlastnom mene
a na vlastnu zodpovednost hospodarskej ¢innosti; na dosahovanie pozitivneho socialneho
vplyvu prispievaju tovary alebo sluzby, ktoré vyraba, dodava, poskytuje alebo distribuuje;
viac ako 50 % zo zisku po zdaneni sa pouzije na dosiahnutie pozitivneho socidlneho vplyvu;
do spravovania hospodarskej ¢innosti sa zapajaja zainteresované osoby. A rozdielny znak
na identifikovanie socidlneho podniku a podniku so socidlnym dosahom, ktorym je
skutocnost, Ze =zatial C¢o pri socidlnom podniku je hlavnym cielom dosahovanie
meratel'ného pozitivneho socidlneho vplyvu, pri podniku so socidlnym dosahom je hlavnym
cielom aspon jednej jeho hospodarskej cinnosti dosahovanie pozitivneho socialneho

vplyvu.

15 Podrobné podmienky, ktoré musia v pripade fyzickej osoby - podnikatel'a splnené, upravuje
zakon ¢. 112/2018.
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3.3 Druhy socialnych podnikov

Zakon o socialnej ekonomike a socialnych podnikoch rozliSuje socialne podniky:

na zaklade dosahovaného pozitivneho socialneho vplyvu, resp. Sirky jeho zaberu:

O

verejnoprospesny socidlny podnik, ktory naplia verejny zaujem. Ide
o poskytovanie spolocensky prospesnej sluzby pre spolo¢nost’ ako celok alebo pre
neobmedzeny okruh osob. Prikladom méze byt podnik, ktory zamestnava dlhodobo
nezamestnanych obc¢anov, ¢im sa automaticky v ramci celej republiky spolupodiela
na znizZovani celkovej nezamestnanosti;

komunitnoprospesny socidlny podnik, ktory napliia komunitny zaujem. Ide
o poskytovanie spoloc¢ensky prospesnej sluzby pre skupinu oséb, ktora je mozné
identifikovat na zadklade izemného, ¢lenského, zaujmového kritéria;

z hl'adiska zamerania cinnosti:

©)

socidlny podnik byvania - ide o verejnoprospesny podnik, ktorého pozitivnym
socidlnym vplyvom je zabezpeCovanie spolocensky prospesného ndjomného
byvania prostrednictvom vystavby, prestavby alebo obstarania bytov na ucely ich
najmu opravnenym osobdm, ktoré tvoria najmenej 70 % zcelkového poctu
najomcov?s;

v§eobecny registrovany socidlny podnik!’ - ide o vykonavanie spolocensky
prospesnej sluzby, napr. zdravotna starostlivost, recyklacia, socidlna pomoc,
kultira, vzdeldvanie, vychova, ochrana Zivotného prostredia, zveladovanie
kultdrnych hodnot, telesnej kulttry a iné;

integracény socidlny podnik - ide o verejnoprospesny podnik, ktorého pozitivnym
socidlnym vplyvom je podpora zamestnanosti prostrednictvom zamestnavania
znevyhodnenych alebo zraniteI'nych oso6b, pricom pozitivny socidlny vplyv sa
povazuje za dosiahnuty, ak integra¢ny podnik z celkového poctu zamestnancov
zamestnava najmenej 30 % znevyhodnenych alebo 30 % zranitelnych oso6b,
pripadne najmenej 40 % znevyhodnenych a zranitelnych osob. Tieto osoby tak
socidlnych podnikov sa zavizuje aj na urciti socidlnu zodpovednost v podobe
kvalitativnej osobnostnej zmeny u danych jedincov (M. Martinkovicova, 2014).
Podl'a spravy Eur6pskej siete pre vyskum socidlnej ekonomiky EMES sa uplatiiuju
Styri hlavné modely WISEs (Socialne podniky pre pracovnu integraciu), a to:

. prechodné zamestnania (prestupnd stanica)- cielom je poskytnut pracovnu

skisenost (docasné zamestnanie) a nadobudnutie pracovnych zrucnosti cielovym

skupindm so zhorSenou zamestnatel'nost'ou a zlepsit tak ich spdsobilost uplatnit sa na

otvorenom trhu prace (zaskolenie, tréning, rekvalifikacia);

16 Dal$ie podmienky, ktoré musi socialny podnik byvania spiiiat, uréuje zakon ¢ 112/2018.

17" Podmienky priznania Statitu registrovaného socidlneho podniku upravuje zakon ¢. 112/2018.
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2. pracovnd integrdcia so stdlou podporou z verejnych zdrojov - pre cielové skupiny
I'udi, u ktorych nemo6Zeme predpokladat’ zlepSenie pracovného vykonu pre zdravotny
alebo socidlny hendikep, vznikaji chranené pracoviskd so stabilnou podporou
z verejnych zdrojov. Pracovné zaradenie tu plni funkciu pracovnej rehabilitacie,
zvySovania kvality Zivota asocidlneho zaclenenia alen vobmedzenom rozsahu
predpoklada nasledné uplatnenie na otvorenom trhu prace;

3. postupné vytvdranie stdlych samofinacovanych zamestnani - socialne podniky
vytvaraju stabilné a ekonomicky udrzatel'né pracovné prileZitosti, ktoré su v pocia-
toCnej etape podporované zverejnych zdrojov, avSak len docasne, pricom sa
predpoklada, Ze po urcitom case budu tieto podniky aich zamestnanci sposobili
fungovat' zo svojich vlastnych, predovSetkym podnikatel'skych zdrojov;

4. socializdcia prostrednictvom produktivnej ¢innosti - ciel'om tohto typu socidlnych
podnikov je (re)socializacia ciel'ovych skupin prostrednictvom socidlnych kontaktov,
uCenia sa resSpektovat pravidla, socidlne normy a primerane Strukturovat sposob
zivota. Ciel'ovymi skupinami sd I'udia so zdvaznymi socidlnymi problémami, socidlne
tazko prisposobivi, drogovo zavisli, l'udia po vykone trestu a pod.

Na zaklade spolo¢enskych ciel'ov, ktoré sa snazia socidlne podniky naplnit, ich Eurépska
komisia (2017) rozdel'uje na:

e socidlne podniky pracovnej integracie- cielom je pracovna integracia
znevyhodnenych skupin - vy$sie uvedeny integracny socialny podnik;

e socialne podniky poskytujice socidlne sluzby a tovary - vzdelavacie a socialne
sluzby, pomdcky pre zdravotne znevyhodnenych, ktori majui nizsiu kipyschopnost,
komunitna praca;

¢ socidlne podniky podporujice miestny rozvoj vznevyhodnenych oblastiach -
rozvoj pol'nohospodarstva, revitalizacia verejného priestoru v mestach a dedinach;

¢ ostatné socidlne podniky - environmentalne aktivity, kultirne ¢i Sportové aktivity,
socialne podniky podporujuce vedu a vyskum, zachovanie kultirneho a historického
dedicstva.

3.4 ZaloZenie socidlneho podniku

Zalozeniu socialneho podniku musia predchadzat’ urcité kroky, ktorych dodrzanie moze
predurcovat jeho budicu uspesnost alebo neuspesnost. Mozno konStatovat, Ze kroky
zaloZenia socidlneho podniku st vo vSeobecnosti rovnaké, avSak predsa len nie Uplne
jednotné, kl'icovu rolu zohrava ciel’ socidlneho podniku. Na blizsiu ilustraciu preto nizsie
uvadzame tri variacie postupnosti zaloZenia socidlneho podniku.
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Agentira pre rozvoj Gemera (2017), ktord sa evidentne zameriava na moZnosti
konkrétneho regiénu, uvadza tito postupnost’

1. analyza regiéonu:

a) prirodné zdroje a podmienky — okrem vhodne zvolenej Cinnosti je nemenej doleZity
aj vyber spravnej lokality socialneho podniku. Treba sa zamerat na zdroje, ktoré ma
samotny regidn alebo lokalita k dispozicii. V zavislosti od zvolenej ¢innosti, ktora
socidlny podnik ma vykonavat, je potrebné mat prehl'ad o klimatickych podmien-
kach (ak ciel'om socidlneho podniku ma byt pol'nohospodarska vyroba - pestovanie
ovocia, zeleniny, chov zvierat), prirodnych zdrojoch (nerastné suroviny, drevo,
kamen), prirodnych zdrojoch (cestovny ruch, rybolov, agroturistika, vidiecky
cestovny ruch, letné tabory, horska turistika, lokalna kulttra a tradicie);

b) prieskum trhu - v pripade socidlneho podniku pracovnej integracie je potrebna
analyza trhu - konkurencia, partneri, potencionalni zakaznici, potreby trhu (dopyt
po konkrétnej sluzbe alebo tovare);

c) analyza tizemia - vol'né pozemky alebo budovy na predaj alebo prenajom, v ktorych
bude socialny podnik mat' svoje sidlo. Je potrebné brat do tvahy infrastruktiru,
dodatoc¢né investicie do opravy priestorov, vybavenia priestorov, dostupnost nielen
Co sa tyka vzdialenosti ale aj bezbariérovosti, dostupnost dostato¢nej pracovnej sily;

2. komunita:

a) vyhl'adanie komunity - pre socialny podnik st déleziti znevyhodneni uchadzaci
o zamestnanie, ako sme pisali vyssie, v socidlnom podniku musia tvorit min. 30 %
zamestnancov. Je preto dolezité mat vopred istotu, Ze komunitu tychto I'udi budeme
mat k dispozicii;

b) potreby komunity - vtomto pripade ide prioritne o potrebu znevyhodnenych
uchadzacov o zamestnanie integrovat sa na trh prace. Ako d'alSie potreby mézeme
uviest socializaciu, rozvoj socidlnej komunikacie, psychohygienu, nadobudnutie
pracovnych zru¢nosti a kompetencifi;

3. vybavenie podniku - vybavenie socialneho podniku zavisi od zamerania jeho ¢innosti.
Iné technické vybavenie bude potrebovat kaviaren ¢i cukraren a iné podnik, ktory sa
bude orientovat na spracovanie dreva, polnohospodarsku c¢innost ¢i ochranu
Zivotného prostredia;

4. legislativne ukotvenie socidlneho podniku - ako sme uz pisali, socidlny podnik méze
mat réznu pravnu formu v podobe subjektov socidlnej ekonomiky. Okrem toho
v suvislosti so zaloZzenim avedenim socidlneho podniku sa na Slovensku viaze
prislusna legislativa v podobe zakona ¢.5/2004 o sluzbach zamestnanosti, zakona
€. 455/1991 o zZivnostenskom podnikani (Zivnostensky zakon), zakona ¢.513/1991
Obchodny zakonnik, zakona ¢.40/1964 Obciansky zakonnik, zdkona ¢.112/2018
o socidlnej ekonomike a socidlnych podnikoch, zakona ¢.448/2008 o socidlnych
sluzbach.
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Postup zaloZenia socidalneho podniku uvadza aj stranka socialnepodnikanie.sk, podl'a
ktorej moZno pri zaloZeni socidlneho podniku postupovat tymto sp6sobom:

identifikovat podnikatel'skii prileZitost - socidlne podnikanie prinasa na trh za
finan¢nud odplatu urcité tovary a sluzby. KedZe vSak ide o socidlne podnikanie, a nie
podnikanie v pravom slova zmysle, je potrebné si uvedomit, Ze okrem zisku musi
socialne podnikanie dosahovat aj pozitivny socialny vplyv;

identifikovat potrebné vstupy - tak I'udské, ako aj materidlne. Idedlne je, aby dané
vstupy boli lokalne a obnovitel'né;

vypracovat podnikatel'sky plans;

vyber prdvnej formy socidlneho podniku - vymenovali sme ich vysSSie vramci
subjektov socialnej ekonomiky;

ur¢it manazéra socidlneho podniku - manaZérom mdZe byt samotnd osoba
zakladajuica socidlny podnik alebo si ur¢i ind osobu, ktorej plne déveruje a o¢akava od
nej, ze disponuje manazérskymi kompetenciami a zru¢nostami;

zacat' podnikat’ - ide o pretavenie podnikatel'ského planu do reality, pricom neustale
je potrebné mat na pamati dosahovanie pozitivneho socialneho vplyvu a nespoliehat
sa iba na finan¢né dotacie, ¢o znamend, Ze min. 50 % celkovych prijmov socidlneho
podniku ma priamo pochadzat z jeho podnikatel'skych aktivit.

Napokon J. DzurdZenik, H. Kiral'vaegova a M. Vistiovska (2019) uvadzaju takyto postup
zaloZenia socialneho podniku:

1. krok - stanovenie ciel'a - eSte pred zaloZenim samotného socidlneho podniku je

potrebné zvazit jeho ciel, ktory ma spocivat vinovativnom rieSeni socidlnych
problémov. Dolezité preto nie je vediet iba to, ¢co podnik bude robit, ale predovsetkym
to, ako to dosiahne. Ako priklady uvadzaju tieto ciele: poskytovanie pracovnych
prilezitosti; podpora obci alokalnych komunit; podpora I'udi so znevyhodnenim;
pomoc star$Sim osobam; ochrana Zivotného prostredia; podpora marginalizovanych
komunit;

krok - prieskum trhu - ktory ma zabezpecit, aby sme mali v ponuke kvalitné tovary
alebo sluzby, ktoré bude nas socidlny podnik pontkat. Prostrednictvom prieskumu
trhu by sme mali najst odpovede na otazky ako: existuje uz na trhu rovnaky alebo
podobny produkt ¢i sluzba? Aka je konkurencia (ceny ich produktov alebo sluzieb,
marketing, propagacia, proces predaja, cesta k zdkaznikom)? Aky vel'ky je trh (napriek
konkurencii, kol'ko potencionalnych zakaznikov by som mohla ziskat)? V porovnani
s konkurenciou, v com vidim prinos svojich tovarov a sluzieb? Aké st skuto¢né potreby
potencionalnych zakaznikov/klientov?

krok - vypracovanie podnikatel'ského a finan¢ného pldnu - pomocou ktorych by
sme mali najst odpovede na otazky ako: Oplati sa socidlny podnik zalozit? Aké zdroje
(financtné, priestorové, materidlne, personalne) na jeho zaloZenie a fungovanie budu

potrebné? Akou cestou sa produkty a/alebo sluzby dostanu k spotrebitel'ovi?

18 PodrobnejSie sa mu venujeme niZsie.
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4. krok - administrativne a legislativne podmienky - tu v prvom rade treba vyriesit

otazku pravnej formy socidlneho podniku, od ktorej sa nasledne odvijaju patri¢né
administrativne alegislativne podmienky. Nasledne zakladatel' socidlneho podniku
poda na Ministerstve prace, socidlnych veci a rodiny SR Ziadost' o stattit registrovaného
socidlneho podniku, zdkladny dokument (v pripade OZ su to jeho stanovy, v pripade
nadacie ide o nadacnu listinu) a podnikatel'sky pldn.

Ako sme vysSie uviedli, jednym z dolezitych krokov zaloZenia socidlneho podniku, je
vypracovanie podnikatel'ského planu, ktory by mal podla stranky socidlnepodnikanie.sk,
ako aj podla J. DzurdZenika, H. Kiral'vagovej a M. Vistiovskej (2019) obsahovat tieto Casti:

zhrnutie podnikatel'ského pldnu - ide o struc¢né, ale zato vystizné oboznamenie
potencionalnych podporovatelov snas$im podnikatel'skym zameranim. Malo by
obsahovat’: nazov socialneho podniku, jeho adresu a vSetky kontaktné udaje, zhrnutie
podnikatel'ského ndpadu, ciele (vychadzajice z met6dy SMART?9), informéacie o pro-
duktoch alebo sluzbe/sluzbach, ktoré bude podnik realizovat, zdroje financovania,
predpokladané vynosy, ziskovost a faktory prospesnosti pre spolo¢nost;

informdcie o podniku a viziu podnikania - v pripade, Ze ide o uz existujicu organizaciu
(napr. OZ, neziskovl organizaciu, nadaciu), potom je dobré opisat jej doterajsiu
histériu a sdcasnost. Ak ide o novovznikajici podnik, treba ho predstavit, uviest
dovody jeho vzniku, pravnu formu, vlastnikov, pévod a vysku vstupného kapitalu.
Nasledne je, v obidvoch uvedenych pripadoch, potrebné uviest hlavny, ako aj ¢iastkové
ciele socidlneho podnikania. Je moZné uviest subjekty, ktoré podniku uZ prisl'abili
akukol'vek formu pomoci alebo spoluprace, aj s uvedenim ich motivacie. Dolezitou
sucastou je uvedenie misie socialneho podniku (odpovedat na otazky, preco chcem
socialny podnik zaloZit a co chcem jeho zaloZenim dosiahnut) a vizie socidlneho
podniku (ako bude socidlny podnik vyzerat o pat rokov);

opis produktu alebo sluzby, cenotvorba - ide o ich podrobny opis, vratane uvedenia
toho, preco su v porovnani s konkurenciou unikatne ¢i preco st potrebné, aky bude ich
mozny socialny dopad. Zaroven sa uvadzaju vSetky aktivity, ktoré socidlny podnik bude
realizovat, ako aj to, akym sp6sobom/sposobmi;

opis problému, na riesenie ktorého sa socidlny podnik zameriava - je potrebné ho
kvantifikovat, identifikovat dévody je existencie. Rovnako tak pomenovat dévody,
preco chceme socidlnym podnikanim rieSit prave tento problém, aka je nasa motivacia
Ci preco je vhodné riesit dany problém prostrednictvom socidlneho podniku;
spolocenské dopady socidlneho podnikania - vzhI'adom na to, Ze cielom socidlneho
podnikania je dosahovanie pozitivneho socidlneho vplyvu, je potrebné poznat
odpovede na otazky: Aké pozitiva oCakavame? Ako ich budeme merat’ a kvantifikovat?
Co sa vd'aka socidlnemu podniku zlep$i? Akym spésobom bude zisk socializovany? Na
aké ucely?

19 Met6du SMART podrobnejsie opisujeme v ramci podkapitoly 5.6 ManaZérske funkcie.
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predaj a marketingovd stratégia?® - ide o opis distribtcie tovaru alebo sluzby, resp. opis
toho, kedy, kde a ako sa budu predavat’ alebo poskytovat;
persondlne zabezpecenie - kto vSetko bude do socidlneho podnikania zaangaZovany,

akym sposobom, na akej pozicii a pod,;
cielovi skupinu spotrebitelov - opis adresatov, ktorym maja byt tovary a sluzby urcené
a ich zdovodnenie.

Zhrnutie kapitoly

v

v

So socialnym podnikanim suvisia pojmy ako pozitivny socialny vplyv, verejny zaujem,
komunitny zaujem, spoloCensky prospesna sluzba, znevyhodnena osoba, zranitelna
osoba.

Socidlne podnikanie je zamerané na rieSenie spolo¢enskych problémov
prostrednictvom uplatiiovania podnikatel'skych principov.

Predstavuje nastroj sliziaci na pracovné zaclenenie dlhodobo alebo viacnasobne
znevyhodnenych nezamestnanych, rieSenie environmentilnych problémov,
poskytovanie tovarov asluzieb, ktoré neposkytuje alebo nedostatocne poskytuje
statny a podnikatel'sky sektor, a iné spoloc¢ensky prinosné ¢innosti.

Ciel'om socidlneho podnikania teda nie zisk, ale trvalé rieSenie socialneho problému.
Finan¢ny zisk je obmedzeny tym, Ze je prevazne reinvestovany do d’alSieho rozvoja
socialneho podnikania a pouzity na dosahovanie jeho hlavného ciela.

Aktivity socidlneho podnikania sa zameriavaju na pracovnu integraciu, socidlne
sluzby a zaujmové aktivity s prvkami socidlneho podnikania.

Ako subjekty socidlnej ekonomiky (pravne formy) sa uvadzaju: obc¢ianske zdruZzenie,
nadacia, neinvestitny fond, neziskovd organizacia, Ucelové zariadenie cirkvi,
obchodna spoloc¢nost, druzstvo alebo fyzickt osoba - podnikatel’.

Existuje viacero druhov socialnych podnikov.

Zopakovanie kapitoly

]

0O 0O 0O 0 O D

Objasnite pojmy pozitivny socidlny vplyv, verejny zaujem, komunitny zaujem,
spolocensky prospesna sluzba, znevyhodnena osoba, zranitel'na osoba.

Vysvetlite podstatu socialneho podnikania a ciele socidlneho podnikania.

Vysvetlite rozdiel medzi socialnym podnikanim a komerénym podnikanim.

Vymenujte predpokladané dévody vzniku sociadlneho podnikania.

Uved'te zakladné zasady a principy socialneho podnikania.

Vymenujte vyhody, nevyhody a mozné rizika socidlneho podnikania.

Vymenujte a opiSte aktivity socialneho podnikania.

Marketingu a propagdcii sa podrobnejsie venuje nasledujtca kapitola.
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O

Objasnite pojem socialny podnik a uved’te jeho charakteristické znaky.

O

Uved'te spolo¢né arozdielne znaky socidlneho podniku a podniku so socidlnym
dosahom.

O

Vymenujte a opiSte druhy socialnych podnikov.

O

Opiste postup zaloZenia socialneho podniku.

Ulohy na precvicenie kapitoly

» Navrhnite pat konkrétnych druhov spolocensky prospesnej sluzby, ktorymi dosiahnete
naplnenie verejného zaujmu, a pat’ konkrétnych druhov spolo¢ensky prospesnej sluzby,
ktorymi dosiahnete naplnenie komunitného zaujmu. Zaroven uvedte, pre ktoré
konkrétne zranitel'né a znevyhodnené osoby su urcené.

» Prostrednictvom internetu najdite priklady sociadlnych podnikov, v ktorych nachadza
uplatnenie aj socialny pedagdg.

» Podl'aschémy zaloZenia socidlneho podniku zaloZte svoj vlastny fiktivny socialny podnik
tak, aby jeho ¢innost’ mala socidlnopedagogicky charakter.

» Vypracujte podrobny podnikatel'sky plan svojho socidlneho podniku.
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4 Marketing a propagacia

Marketing je nieCo, ¢o nas kazdodenne ovplyviiuje, prichddzame s nim neustdle do
kontaktu, hoci si to mozno ani neuvedomujeme. Je vSade: na obleceni, v reklamach, na
internete, v televizii.., manaZzéri si Coraz viac uvedomuju, ze uspech ich prace vyraznou
mierou moze ovplyvnit prave dobry marketing (P. Kotler a K. L. Keller, 2007).

Podl'a M. Foreta, P. Prochazku a T. Urbaneka (2005, s.5) je moZné sa na marketing vo
vSeobecnosti pozerat ako na komunikaciu so zdkaznikom. ,Marketing moZno v stru¢nosti
chapat ako subor postupov a nastrojov, pomocou ktorych sa snazime zvysit pravdepo-
dobnost’ uspeSného dosiahnutia svojich cielov.” Velmi jednoducht, ale zato vystiznu
definiciu marketingu podavaja M. Hromkova a M. Vaverc¢akova (2018, s. 10), podl'a ktorych
»marketing spociva v tom, ako dobre organizacia pozna svojho zakaznika ¢i vie, aké st jeho
potreby, ac¢i na zadklade vSetkych informacii dokaze zakaznikovi ponidknut adekvatny
produkt alebo sluzbu, ktora bude na lepsej trovni, pripadne v lepsej kvalite ako podobny,
pripadne rovnaky produkt/sluzba ukonkurencie.“ Cela podstata marketingu je
o zakaznikovi ajeho potrebach, naslednom zrealizovani ¢o najlepsSej ponuky, o dopyte
avyhodnoteni tohto procesu. Marketing teda predstavuje proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny prostrednictvom tvorby a vymeny produktov a hodnot ziskavaju presne to, ¢o
poZaduju (M. Zamazalova, 2010). V celom marketingovom procese ma kl'icové postavenie
zakaznik, ktory sa rozhoduje, ¢i pontkané produkty (tovar, sluzby) maju pre neho osobny
vyznam, na zaklade ktorého je ochotny poskytnat protihodnotu (finanénu alebo
nefinancnu). Ciel'om marketingu je potom prostrednictvom efektivnej propagacie ponukat
produkt/produkty alebo sluzbu/sluzby danej organizacie spravnym zakaznikom,
v spravnom case, na spravnom mieste a za spravnu cenu (M. Svidroniova, 2010).

4.1 Vymedzenie pojmu neziskovy a dobroc¢inny marketing

Marketingové aktivity vyuzivaju organizacie tak ziskového, ako aj neziskového sektora
(P. Kotler a K. L. Keller, 2007). Podl'a S. Hroneca a I. Duva¢a (2017) hoci nie st neziskové
organizacie zamerané na tvorbu zisku, marketing je pre nich rovnako ddlezity, pretoze
podobne ako pre ziskové organizacie kIicovym je/st zakaznik/zakaznici. Pre neziskovu
organizaciu su zakaznikmi obcania, dobrovol'nici, darcovia, donory, klienti, komunity.

Neziskovy marketing mozno definovat ako metddu, ktora umoznuje vytvorit, udrzat
alebo zmenit postoje a spravanie vybranych skupin, pricom jeho ciel'om je identifikovat’
hlavné ciel'ové skupiny (segmentacia zakaznikov), navrhnut’ produkt (myslienku, hlavny
prinos andaklady), distribucné cesty (sposob, akym sa sluzba kzdkaznikovi dostane)
a marketingovi komunikdciu na zabezpecenie dlhodobého Uspechu jej poslania a ¢innosti.
M. Krechovska a kol. (2018) vymedzuju neziskovy marketing ako akékol'vek marketingové
usilie, ktoré jednotlivci alebo organizacie vynakladaji za ac¢elom dosiahnutia neziskového
ciela/ciel'ov, ktorym je sluzba zakaznikovi. K. Testa (2012, in S. Hronec a I. Duvac¢, 2017)
chape neziskovy marketing ako stratégiu, ktord pouZivaju neziskové organizacie, aby
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uspokojili potreby svojich zakaznikov. VSeobecne povedané, neziskovy marketing je
praktické vypracovanie planu, ktory vyhovie potrebam zakaznikov a klientov organizacie.

R. Bacuvcik (2006) vidi vyznam marketingu v neziskovom sektore v poskytovani kvalitnej
sluzby, ktord budd zakaznici reflektovat ako potrebnud, uzito¢nd, ato vSetko pri
obmedzenych zdrojoch danej organizacie. Ako konkrétne dovody marketingu v neziskovom
sektore uvadza: existenciu trhovej konkurencie v ziskavani zdrojov; potenciondlni
uzivatelia nemaju alebo si nedokaZu ndajst dostatok informdacii o danej organizacii;
marketing sa zameriava tak na sponzorov, ako aj uzivatelov. Podla M. Hromkovej
a M. Vavercakovej (2018) spociva vyznam neziskového marketingu vo zvySovani pove-
domia o sociadlnych sluzbach, zvySovani konkurencieschopnosti a zvySovani kvality posky-
tovanych sluzieb, pricom jeho ciel'om je starat sa o klientov, ich spokojnost’ a kvalitu Zivota.

Marketing v neziskovych organizaciach si preto podl'a A. Bielikovej a M. Rostasovej (2005,
str. 25) vyzaduje dve rozdielne marketingové stratégie, co vysvetl'uju tym, Ze na jednej
strane je prispievatel (sponzor, donor) ana strane druhej zikaznik (obcan, Klient,
navstevnik, komunita). Prvd stratégia je preto zamerana dozadu na sponzorov. Jej hlavnou
ulohou je ziskavanie zdrojov (pefiaznych, personalnych, materidlnych), prostrednictvom
ktorych moZe neziskova organizacia vykonavat svoju cinnost C¢i poskytovat sluzby.
Zakladnou ulohou marketingu v tejto oblasti je teda ziskanie zdrojov. Druhd stratégia je
nasmerovand dopredu na zdkaznikov, ktori maju dané sluzby vyuZivat.

V suvislosti s marketingovou stratégiou poukazuje P. Kotler (2007) na tzv. marketingovy
mix neziskovych organizacii (4P), prostrednictvom ktorého organizacie zistuju
a nasledne uspokojuju potreby zakaznikov. Medzi nastroje marketingového mixu patria:

e place (miesto - distribu¢ny mix) - spdsob, ktorym sa produkt/sluzba dostane
k zakaznikovi. NajCastejSie sa vyuZiva zariadenie poskytovatela, sidlo uzivatela,
pracovisko uZzivatel'a, terén bez vizby na miesto. Distribdcia produktu/sluzby v sebe
zahffia reklamu, public relations ¢i podporu predaja;

e price (cena - kontraktacny mix) - cena produktu alebo sluzby nepokryva celkové
naklady neziskovej organizicie, ide o poskytovanie produktov za vel'mi nizku cenu ¢i
dokonca zadarmo;

e product (produkt/sluzba - produktovy mix) - m6zeme hovorit o hmotnom produkte
(ucebné pomdcky, knihy) alebo o nehmotnom produkte (sluzby v oblasti vzdelavania,
zdravotnictva, socialnej sféry, informacné sluzby). Vo vacsine neziskovych organizacii
je jadrom poskytovanie sluzieb a hmotné produkty slizia predovsetkym ako nastroj na
podporu. Produktom je potom hodnota, ktorti dostava tak zakaznik, ako aj organizacia
(M. Krechovska a kol., 2018);

e promotion (propagdcia - komunikac¢ny mix) - ide o sposob propagacie produktu
alebo sluzby, napr. formou reklamy, podpory predaja, publicity a pod.2!

Uvedené predstavuje marketingovy mix zo strany organizacie. Na marketingovy mix zo
strany zakaznika poukazuju P. Kotler a Amstrong (2004, in M. Hromkova a M. Vavercakova,

21 Propagacii venujeme pozornost v rdmci podkapitoly 4.3.
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2018), ktori hovoria o tzv. 4C marketingovom mixe, pricom uvedené autorky ho zaroven
dopliiaji o marketingovy mix v oblasti socidlnych sluZieb:

o customer value = product - predstavuje hodnotu produktu pre zdkaznika - v oblasti
socialnych sluzieb hodnotu uZitku zo sluzby pre zakaznika;

e customer costs = price - ndklady na kdpu produktu a na jeho pouZivanie - v oblasti
socialnych sluZieb vyska, do ktorej je zdkaznik ochotny ist, aby si sluZbu zabezpecil;

e customer convenience = place- dostupnost sluzby, pohodlie zakaznika. Ide
o distribiciu produktu od organizacie kzakaznikovi- v oblasti socidlnych sluzieb
namaha, ktord musi zdkaznik vynaloZit, aby sa k danej sluzbe dostal. Ide teda
o dostupnost sluzby pre zakaznika v podobe jej financnej, Casovej, geografickej,
priestorovej (bezbariérovost) narocnosti;

e communication = promotion - v oblasti socidlnych sluZieb obojstranna komunikacia
medzi zakaznikom a organizaciou.

V. Cibakova, Z. Rézsa a L. Cibak (2008) medzi zakladné marketingové ulohy a aktivity
v neziskovych organizaciach zarad'uju:

e zabezpecenie neustaleho kontaktu s pouZivatel'mi sluZieb;

e neustdle monitorovanie ich potrieb;

e tvorba produktov a/alebo sluzieb, ktoré dokazu dané potreby uspokojit’;

e komunikacna stratégia, pomocou ktorej pravidelne a pravdivo dokdzu organizacie
informovat o svojich ciel'och ¢innosti a vysledkoch;

e ziskavanie zdrojov - finan¢nych i nefinan¢nych;

e nabor, vyber a vycvik dobrovolnikov;

e budovanie pozitivneho imidZu neziskovej organizacie.

S neziskovym marketingom sa Coraz CastejSie spaja dobroc¢inny marketing (cause-
-related marketing), ktorého princip spoliva vtom, Ze organizacia prepoji svoj
marketingovy program s konkrétnym charitativnym projektom s ciel'om ziskania si vacsej
dovery verejnosti. Vychadza z principu, Ze spotrebitelia budd nakupovat u firiem, ktoré st
ochotné pomoct apodporuju dobré veci (E.Clow aD.Baack, 2008). Podla S.Adkinsa
(1999) predstavuje dobroc¢inny marketing kombinaciu marketingovych aktivit spojenych
s verejnoprospesnou vecou. Neziskové organizacie mo6zu vd'aka dobrofinnym aktivitam
ziskat' priamu finan¢nu podporu zo spoluprace, zviditel'nit seba a svoju Cinnost, ziskat
dalsie formy podpory ¢i rozsirit databazu potencidlnych donorov (Z.Musova
a Z. Huliakov3a, 2015).

Podl'a J. Koudelku a 0. Vavru (2007) je v tomto pripade dolezité klast doraz na starostlivy
vyber problému, narocCnost, publicitu ¢i citlivy pristup. Ako priklad mézeme uviest
spolupracu nadacie, obCianskeho zdruzenia, komunitného centra, nizkoprahového klubu,
ktoré poskytuju svoje meno a logo na podporu predaja konkrétneho vyrobku alebo sluzby
od istej firmy, ktora za to verejne deklaruje, Ze tymto zariadeniam venuje uz vopred
dohodnutii sumu alebo percentualny podiel z predaja svojich produktov, ktoré su
predmetom ich spoluprace. Pri takejto forme spoluprace sa firma, ako aj uvedené
organizacie spoliehaji na dobrocinnost kupujiceho, ktory pri rozhodovani medzi
viacerymi vzajomne podobnymi produktmi uprednostni produkt s moZnostou podpory
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dobrej veci/myslienky. Firmam méZe takato spolupraca pomadahat klepSiemu predaju
a budovaniu si dobrého mena u verejnosti. Organizaciam zase okrem finan¢nych prijmov
pomaha propagovat ich cCinnost. V neposlednom rade zvySovat zdujem verejnosti
o problematiku, ktorej sa organizacie dlhodobo venuju (https://www.aevis.org/vasa-
-podpora/dobrocinny-marketing/). Iny priklad dobro¢inného marketingu uvadza Z. Ihna-
tova (2010), ktora dobroc¢inny marketing spdja s participaciou zndmej osobnosti na
charitativnych projektoch s cielom ziskania si dovery verejnosti. Ide o akcie, ktoré su
planované aktorych hlavnou ulohou je pozitivhe prezentovat zndmu osobnost na
verejnosti. Takéto akcie prilakaju aj pozornost médii, ktoré d'alej Siria pozitivny obraz.
Medzi zakladné charakteristiky dobroc¢inného marketingu radia Z. Musova a Z. Hulia-
kova (2015): spbésob podpory ,dobrej veci,“ verejnoprospesnych zaujmov; spojenie
filantropickych aktivit podniku s komerénymi; spdsob prezentacie podniku, resp. produktu
prostrednictvom vytvorenia partnerstva podniku s neziskovou organizaciou (na zmluvnom
zaklade); vzajomny prospech vyhodny pre vSetkych zicastnenych (tzv. win-win marke-
ting); zapojenie zakaznikov do projektu dobro¢inného marketingu; moZe mat kratkodoby
(jednorazovy) aj dlhodoby charakter. E. Clow a D. Baack (2008) upozoriiuju aj na urcité
mozné rizika spojené s dobro¢innym marketingom, ked’ spotrebitelia m6zu dobrocinné
aktivity vnimat pozitivne, ako vierohodny pokus informovat ich o nieCom doleZitom, ale aj
ako usilie dostat sa do ich priazne za ucelom dalSieho obohatenia. Uvedené riziko plati
rovnako aj pre zndme osobnosti.

Z. Musova a Z. Huliakova (2015), vychadzajtc z S. Adkinsa (1999), ako najcastejSie sposoby
realizovania dobroc¢inného marketingu uvadzaju:

e kiipa vyrobku - z predaja urceného produktu ide urcitda suma na zvoleny projekt.
Produkt je oznaceny logom neziskovej organizacie;

o ndkup plus”- zakaznik ma moznost pri pokladni pridat k cene svojho nakupu
finan¢nd sumu ako dar pre neziskovu organizaciu;

o licencovanie loga alebo znacky neziskovej organizdcie - podnik plati za moZnost
umiestnit’ logo alebo znacku neziskovej organizacie na svojich produktoch;

e ,nové za staré”“- pri kape nového produktu moéze zadkaznik ten stary vratit.
»2Dosluhujice” produkty moze podnik opravit a nasledne venovat na dobrocinné ucely;

o metoda ,Buy One, Give One” - prispevok podniku je komunikovany v porovnatel'nej
podobe (napr. jedno balenie = jeden liek, jedno euro = jeden vysadeny strom a pod.).

4.2 Vymedzene pojmu socialny marketing

Socidlny marketing mozno definovat ako Specificky nastroj, ktory sa vyuZiva na
presadzovanie urcitych myslienok, na zmenu nazorov, postojov, predsudkov, hodnét
a v konectnom dosledku, prirodzene, aj na zmenu spravania sa l'udi. M6Ze sa vyuzivat nielen
v neziskovych organizdcidch, ale tiez vinStitacidch verejnej spravy, s jednotlivcami,
komunitami ¢i organizaciami (R. Bacuvcik, 2011). Podla P.Kotlera (2004) sa socialny
marketing pokusa o podporu zdravych navykov (zdravé stravovanie, kazdodenné cvicenie)
a zaroven o odradenie od nezdravych navykov (fajcenie, pasivny sposob travenia vol'ného
casu). Ciel'om je zvysit informovanost, podporit pozitivne vnimanie a priviest cielové
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skupiny k praktickym ¢inom (Socidlny marketing, 2010). ,Socidlny marketing oznacuje
predovsetkym usilie zamerané na ovplyvnenie spravania, ktoré zlepsi zdravotny stav,
zabrani nehodam, ochrani Zivotné prostredie, prispeje ku kvalite Zivota v komunitach“
(V. Cihovska a J. Kovacova, 2011, s. 2). Kampane realizované v ramci socidlneho marketingu
sa zameriavaju na ochranu zdravia (antitabakové kampane), bezpecnost a prevenciu
(prevencia domaceho ndsilia), ochranu Zivotného prostredia (recyklacia odpadu) atd.
(M. Hromkova a M. Vavaercakova, 2018).

Cielom socidlneho marketingu je dosiahnut spoloCenské dobro. Ide o systematicky
proces, ktory postupne rieSi problémy kratkodobého, strednodobého idlhodobého
charakteru (V.Cihovska a].Kovacova, 2011). Podla Z.S.Drimajovej (2009) je cielom
socidlneho marketingu presadzovanie urcitého spravania, pricom ale nepontika produkty,
ktoré by toto spravanie podporovali. Ide teda napr. o kampane presadzujice zdravy Zivotny
$tyl, vyznam vzdeldvania avzdelania. U¢inky socidlneho marketingu nie st viditelné
okamZzite, prave naopak, jeho pozitivny dopad sa prejavi v dlhodobejSom horizonte a ma
Casto celospolocensky charakter (napr. kampai podporujica vyznam edukdcie pre ziakov
zo socialne znevyhodnujtceho prostredia).

K. N. Weinrich (2010) medzi zakladné principy efektivneho socialneho marketingu
zarad'uje:

e komunikdcia so zakaznikmi - s 'ud'mi, ktorych ma program zasiahnut, treba nielen
hovorit, ale ich aj po¢tuvat. Socidlny marketing je zakaznikom riadeny proces, preto
musi brat do uvahy vSetky jeho potreby, poziadavky a nazory. KlI'icovym krokom pri
zistovani toho, ¢o jedinec, skupina, komunita potrebuje, je opytat sa ich na to, napr.
v parku, v obchodnych centrach, v §kolach, vylicenych komunitach;

o (Clenenie publika - na Gspes$ny socidlny marketing je doleZité selektovanie publika,
kli¢ovymi kritériami zvycajne byva vek, pohlavie, rasa, lokalita €i vierovyznanie. Za
dolezity faktor je potrebné povazovat aj samotné spravanie sa l'udi. Ini marketingovu
stratégiu treba vymysliet pre mladych lI'udi, ktorych chceme do svojej organizacie
priladkat, s cielom ukoncenia ich pasivneho travenia vol'ného €asu a inua stratégiu pre
mladych l'udi, ktorf maji za sebou pobyt v ndpravno-vychovnom zariadeni aje im
poskytovana postpenitenciarna starostlivost. Treba si zaroven uvedomit, Ze neziskové
organizacie su v kontakte sréznymi l'udmi z predstavenstva, darcami, zverejnej
spravy, médii a pre vSetkych z nich musi mat organizacia pripravenu ind marketingovt
stratégiu;

e pozicia produktu - v socidlnom marketingu nie je produktom tovar alebo sluzba, ako
je to v pripade komercéného marketingu, produktom je spravanie sa a postoje, pripadne
ich zmeny, o je vel'mi tazké presadit. Délezitymi otdzkami sa stavaju: Aky to bude pre
miia bude mat’ vyznam? Co z toho budem mat? Aké tazké to pre miia bude? Z tohto
dovodu je tu opat apelovanie na komunikaciu so ,zadkaznikmi,“ prostrednictvom ktorej
mozeme zistit, ktoré benefity si vo svojom Zivote najviac cenia, z coho maju obavy, aké
prekazky sa u nich mézu vyskytnut;

e poznanie konkurencie - v komercnom sektore sleduju uspesné spoloc¢nosti kazdy
jeden pohyb, ktory konkurencia urobi. Socidlni marketéri si musia byt vedomi
konkuren¢nych sprav, ktoré su vysielané na ich ciel'ové skupiny. Taktiku konkurentov
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mozno pouZzit na podporu vlastnych vyrobkov. Mnoho tuspeSnych zdravotnych
kampani proti tabaku a alkoholu parodovalo zname slogany cigariet a piva a vytvorili
reklamy, ktoré putaju pozornost, ked'ze obsahovali zname obrazy;

e chodit tam, kde sa nachddza publikum - je potrebné zanechavat’ spravy na miestach,
kde sa pohybuje cielova skupina organizacie. Po¢as komunikacie so zdkaznikmi je
potrebné ziskat informacie o tom, aké radio pocavaju, kam radi chodia vo vol'nom case.
Ak sa zisti, Ze cielova skupina ma tendenciu ¢itat’ miestne noviny, spravnym tahom je
umiestnenie reklamy do tychto novin. Ak ciel'ova skupina ¢asto navStevuje potraviny,
je potrebna spolupraca s miestnymi supermarketmi, aby posuvali informacie
o0 organizicii a jej poslani d’alej medzi I'udi. Jedinym obmedzenim dosiahnutia publika
je rozsah kreativity;

e vyuZzivanie réznych pristupov - program socidlneho marketingu méze obsahovat
televizne a rozhlasové spoty, tlacové reklamy, plagaty, darcekové produkty, bezplatnu
linku pre individualne poradenstvo a odporudcania;

e vyuZivanie modelov, ktoré funguju - pred samotnym prijatim nového spravania si
I'udia musia prejst’ niekol’kymi krokmi. Je moZné segmentovat urcité stupne zmeny
spravania ciel'ovej skupiny;

e testovanie, testovanie, testovanie - vsetko, ¢o bolo vymyslené, musi byt testované na
cielovej skupine, inak sa nezisti potencidlna uUcinnost. Zakaznici su najlepSimi
odbornikmi na to, ¢o je pre nich najlepsie. Jednou z metéd, ktora je najviac spajana
v suvislosti so socidlnym marketingom, je fékusova skupina. Skupina vacSinou zdruzuje
8 - 12 0s06b so Specifickymi vlastnostami stuvisiacimi s programom, pri¢om sa vedie
diskusia na dant tému. Vo fékusovej skupine mozno zistit, ako I'udia v ciel'ovej skupine
premyslaju o probléme aaké su ich reakcie na spravy alebo materialy, ktoré boli
organizaciou vyvinuté. Vhodnou metédou je aj realizovanie prieskumov;

e budovanie partnerstiev s klticovymi spojencami- vacsi vplyv, ako aj pristup
k novym zdkaznikom ma zdiel'anie zdrojov s inymi organizaciami, ktoré su ciel'ovo
rovnako zamerané;

o zistovanie, ¢o je mozné nabudiice urobit’ lepsie - zakladnym stavebnym kamenom
socidlneho marketingu je hodnotenie, CiZe urcenie toho, ¢o sa dosiahlo, aby tieto
informacie mohli byt pouzité na zlepSenie programu.

Na zaklade vysSie uvedenych principov efektivneho socidlneho marketingu je mozné
poukazat na kl'i€¢ové rozdiely medzi socidlnym a komerénym marketingom. Socialny
marketing, rovnako ako komercny, vyuziva reklamné formaty, ale s tym rozdielom, Ze
namiesto tovarov propaguje hodnoty a namiesto akcnej ceny upozortiuje na spolocenské
problémy, ktoré sa snaZi riesit. V tomto pripade je vSak dolezité si uvedomit, Ze len dobry
umysel nestaci, pretoZe nema taku silu 'udi presvedcit a donntit k zmene ¢i konaniu (Media
guruy, 2013). Socidlny marketing je ndrocnejsi ako komerc¢ny. Staci si iba predstavit, kol'ko
finan¢nych prostriedkov ma k dispozicii napr. tabakovy priemysel na podporu predaja
tabakovych vyrobkov v porovnani s projektmi zameranymi na boj proti fajceniu. Podl'a
P. Kotlera a N. Leea (2008) je ddlezité si uvedomit, o vSetko musi socidlny marketing
uspesne zvladnut, aby dokazal I'udi pozitivne ovplyvnit, napr. aby sa vzdali navykového
spravania (fajcenie, prejedanie sa), zmenili svoj pohodlny Zivot (namiesto autom jazdit na
bicykli, namiesto pasivneho travenia volného Casu sa stat dobrovolnikom), odolali tlaku
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rovesnikov (alkohol, drogy, delikvencia), zaviedli nové veci do svojho Zivota (pravidelné
cvicenie, recyklovanie, dobrovol'nictvo), prekonali pocit zahanbenia a strachu (poZiadat
oradu, pomoc ¢i poradenstvo, rozpravat o citlivych témach). Zatial' ¢o v komerc¢nom
marketingu sa cely marketingovy proces toci iba okolo predaja a sluZieb, v socidAlnom marke-
tingu je marketingovy proces vyuZivany na presadenie Zelaného sprdvania. Hoci principy
a techniky vyuZivané v obidvoch pripadoch st rovnaké, klI'icovy rozdiel moZno vidiet v tom,
Ze v komer¢nom marketingu je hlavny ciel’ finanéného charakteru, v socidlnom marketingu
je cielom blaho a profit jednotlivca, skupiny ¢i komunity (P. Kotler, N. Roberto a N. Lee, 2012).
Z hl'adiska financ¢nej ziskovosti komer¢ny marketing primarne voli segmenty sl'ubujtice vyssi
objem predaja, v socidlnom marketingu st segmenty volené na zdklade inych kritérii, napr.
rozmach socialnych problémov, schopnost dosiahnut ciel'ovd skupinu, pripravenost na
zmenu a iné (P. Kotler a N. Lee, 2008).

4.3 Propagacia a jej nastroje

Propagacia predstavuje komunikaciu medzi organizaciou a zdkaznikom, cielom ktorej je
zakaznikovi sprostredkovat produkt alebo sluzbu a zaroveii ho presvedcit, Ze dany produkt
alebo sluzbu potrebuje. Predstavuje marketingovd komunikiciu medzi organizaciou
a zakaznikom/zakaznikmi, pricom podla I.Cabyovej (2012) médzeme hovorit o dvoch
typoch marketingovej komunikacie, a to push stratégia (je stratégiou pretlacania, ktorej
hlavnym ciel'om je dostat’ produkt od vyrobcu k zakaznikovi) a pull stratégia (je stratégiou
pritahovania, ktorej ciel'om je vzbudit v zakaznikovi zdujem o dany produkt).

Samotné nastroje propagacie (marketingovej komunikacie) je mozné rozdelit na platené
(pull stratégia - reklama) aneplatené (push stratégia - podpora predaja, direct
marketing, osobny predaj, public relations) M. Foret (2012).

Platené nastroje propagacie - reklama predstavuje jeden znajlepSich nastrojov
propagacie, predstavuje platené spravy, priCom na oslovenie ciel'ovej skupiny/skupin sa
vyuzivaju komunikacné média ako televizia, rozhlas, internet, noviny, bilbordy, reklamy
v kinach (J. Vysekalova a ]. Mikes, 2003). M. Foreta P. Prochazka a T. Urbanek (2005, s. 119)
definuju reklamu ako ,platend, neosobnd formu prezenticie produktu, ktora vo svojej
podstate predstavuje ucelové ajednosmerné zdielanie, ktorym firma komunikuje so
svojimi suCasnymi, ako aj potencionalnymi zdkaznikmi, ato zvyCajne prostrednictvom
réznych médii.“ Reklama teda predstavuje komunikaciu s obchodnym zamerom urcity
produkt predat’ alebo o nom informovat’ verejnost. Podl'a J. Vysekalovej a J. Mikesa (2010)
nie je ciel'om reklamy presvedcit spotrebitel'a o kipe nie¢oho, ¢o kipit' nechce, pretoze to
je prilis drahy amalo ucinny proces, cielom je informovat spotrebitela otom, Ze je
k dispozicii produkt alebo sluzba, ktora moze uspokojit jeho potreby.

Tvorba reklamy je zlozity proces, ktory podla ]. Vysekalovej a]. MikeSa (2010) v sebe
zahfnia sedem krokov, ktorymi by sme sa mali riadit:

e stanovenie ciel'ov - Ziadna reklama nie je dobra, pokial’ si neujasnime, ¢o nou chceme
dosiahnut. Predstavme si, Ze chceme spustit cinnost obcianskeho zdruzenia,
komunitného centra alebo nizkoprahového klubu pre deti a mladez. Predtym ako ich
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zacneme okoliu prezentovat, musime si vyjasnit, ¢o chceme ich reklamou dosiahnut.
Nasim cielom moéZe byt odprezentovat verejnosti, o su to zariadenia, ¢o ma byt ich
cielom, obsahovou napliou cinnosti, kto ma byt ich klientelou, aki odbornici su
v zariadeniach k dispozicii a iné;

e potvrdenie rozpoctu - je dolezité, aby sme si uvedomovali, aky rozpocet ako institucia
alebo organizacia mame (aj na reklamu) k dispozicii. Je jasné, Ze v ramci socidlneho
marketingu si s najva¢Sou pravdepodobnost'ou nemdZeme dovolit reklamu v televizif
alebo na bilboardoch, pretoZe su to dve najdrahSie formy reklamy. Dostupnymi
alternativami pre nas moézu byt: internet, socidlne siete, miestne noviny, lokdlna
televizia, miestne radio, obecny rozhlas, obecné alebo mestské zastupitel'stvo,
materské skoly, zakladné, Skoly, stredné Skoly, vysoké Skoly, cirkevné organizacie,
v ktorych moZeme nasu viziu odprezentovat;

e stanovenie ciel'ovej skupiny - musime si ujasnit, koho chceme reklamou oslovit;

e stanovenie poZiadaviek na kampari - pokial si reklamu nejdeme robit sami, ale
mame vybratd reklamnu agentuiru, pripadne mame vlastného socidlneho mediatora, je
dolezité, aby poznali presné poZziadavky na reklamu;

e formuldcia informdcii- je doleZité, aby sme velmi struCne, ale zaroven jasne
a jednoducho odprezentovali to, ¢o chceme. Vel'mi rozsirené su slogany, ktoré mézeme
vidiet pri politickych reklamdch ¢i pri reklamach, ktoré propaguju urcity obchod;

o vyber médii - média su sucastou nasho kazdodenného Zivota, a preto je vel'mi vhodné
sa pri reklame zamerat na digitdlny marketing. M6Zeme to vidiet uz pri obycajnom
Facebooku, ktory ak mame, vyuzivame urcite kazdy den, aj ked iba sledujeme
ostatnych aziskavame informdacie. Pokial' napriklad ide zima a my si na internete
hl'adame zimné topanky, automaticky ndm asi mesiac bude na Facebooku vybiehat
reklama na vSetky mozné druhy zimnych topanok;

e kontrola - pri dobrej reklamnej stratégii je vhodné, ak po odprezentovani reklamy
skontrolujeme a vyhodnotime, ¢i mala dspech, ako na I'udi posobila, ¢i sme zvolili
vhodné formy médii, posilnili urcité druhy reklamy a pripadne zmenili alebo pridali
nové formy reklamy.

Socialna reklama ma podl'a D. Pavli (2004) tri zdkladné ciele, a to informovat, presviedcat
a pripominat verejnosti skuto¢nosti, ktorymi sa organizacia zaobera. Jej hlavnym cielom je
predat posolstvo tak, aby si prijemca uvedomil samotny problém, teda informovat ho
o danom probléme a presvedcit ho o zavaznosti tohto problému tak, aby zacal premyslat
0 moznej pomoci pri jeho rieSeni. Podl'a Z. Hubinkovej (2008, s. 127) sa ,socidlna reklama
snazi pésobit na spravanie, upozornit na zlé navyky l'udi, motivovat ich k pozitivnym ¢inom
a upozornovat na vSeobecné problémy sveta. Pozaduje, aby sa l'udia obc¢as zamysleli sami
nad sebou a rozhodli sa, aky postoj zaujmu k danému problému. Socidlna reklama sa snazi
neprehliadat’ urcité problémy, ktoré vedud k celospoloc¢enskym problémom. Jej ciel'om je
prostrednictvom vplyvu na emdcie, vnimania a svedomia posunuit svet d’alej smerom
k lepSiemu, vo veciach, ktoré sucasnu spolocnost urcitym spdsobom zuzuju, ktoré su
nebezpecné ¢i ktorymi zbytocne ohrozujeme my niekoho iného.” Popri tematickom
a informa¢nom obsahu reklamy je potrebné dbat’ aj na jej emocionalnu zlozku, a to zame-
ranim komunikacie na emocionalnu povahu cloveka a prezitok (J. Vysekalova a J. Mikes,
2010). Posolstvom socidlnych reklam je v ¢o najvacSej miere informovat. Pri tvorbe
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kvalitného posolstva treba dbat' na jeho zrozumitelnost' pre ciel'ové skupiny. Je potrebné
mat’ na pamdti, aby sa pri vybere tematiky ainforma¢ného obsahu nezabidalo na
emocionalnu stranku. Podstatné pri tvorbe socidlnej reklamy je vytvorenie ,story”-
pribehu, ktory dokaze zaujat’ ciel'ovi skupinu (P. Kotler, N. Roberto a N. Lee, 2012).

Pri tvorbe socidlnej reklamy odporucaju P. Kotler, N. Roberto a N. Lee (2012) dodrziavat
tieto zasady:

e vybrat jazyk ciel'ovej skupiny - nemozno rovnako oslovit tinedZerov a seniorov;

e pouZit' len faktické informdcie - napady su tvorené z informacii zhromaZdenych pred
tvorbou reklamy;

o volit'sprdvne argumenty — presvedcivé su len jasné a zrozumitel'né argumenty;

e mend a ndzvy - vyrobok alebo sluzba hra pre organizaciu dolezitt ulohu.

R. Bacuvcik (2011) upozoriiuje, Ze pri tvorbe sociadlnej reklamy je doleZité spravne
vymedzenie ciel'ovej skupiny. Medzi ciel ové skupiny socialnej kampane preto zarad'uje:

e verejnost - kampan, ktord sa napr. tyka vSetkych obcanov S$tatu (prijatie spolocnej
europskej meny);

e siitkromné firmy - kampane v oblasti ekologie (napr. formou blokad komerc¢nych
objektov);

e verejnd sprdva - peticie, demonsStracie;

o komunita - kampane s komunitnym rozsahom (napr. tykajtce sa obce);

e jednotlivci - tato skupinu sa snazi oslovit vac¢Sina kampani so socidlnou tematikou.

Podobne ako komerc¢na aj socidlna reklama by mala p6sobit na ciel'ovych prijemcov podl'a
urcitych pravidiel. Patri sem spravne nacasovanie, ¢o sa tyka hospodarske;j situdcie danej
krajiny, konfrontovanie so zaujmami spolocnosti, socidlnej skupiny a vlastnostami
jednotlivca, porovnanie ekonomicko-socidlnych podmienok jedinca. Aby bola akakol'vek
reklama ucinna, musi byt podla ].Kincla (2004) konkrétna a zrozumitel'na, posobiva,
autoritativna v predkladani argumentov.

Neplatené nastroje propagacie - podpora predaja — predstavuje kratkodobé stimuly vo
forme rozli¢nych zliav, kupénov, prémiovych bodov, odmien za vernost, sutaZzi, ochutnavok,
prehliadok, vystav, prezentacii ¢i vel'trhov, ktorych cielom je prostrednictvom priameho
oslovenia zakaznika povzbudit ho nielen k vyskusaniu produktu ¢i sluzby, ale aj kich
zakupeniu. Direct marketing (cieleny marketing) - zameriava sa na vopred vytypo-
vanych potenciondlnych zakaznikov, pricom méze prebiehat adresnou formou, ked ide
o priame oslovenie konkrétnych zakaznikov prostrednictvom telefonatu, e-mailu, alebo
neadresnou formou, ked ide o skupinové oslovenie prostrednictvom letakov, katalégov
vhadzovanych do schranok. Osobny predaj - jeho Specifikom je komunikacia organizacie
azakaznika tvarou vtvar (M.Hromkova a M. Vavertakova, 2018). Event marketing
(marketing udalosti) - poskytuje zakaznikovi pridand hodnotu vo forme zazitku, emécii,
radosti, nadSenia. Zameriava sa na organizovanie Sportovych, kultirnych, spolocenskych
akcii. Podla Vastikovej (2008, in M.Hromkova a M. Vaverc¢akova, 2018) moze fist
o neziskovo orientované akcie (Konferencie, oslavy, vyrocia, besedy s obanmi, otvorenie
zariadenia socidlnych sluZieb), komercne orientované akcie (pre navStevnikov je
zabezpeceny program, za ktory si museli zaplatit - koncerty, Sportové sutaze, plesy,
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festivaly) a charitativne akcie (ziskané finan¢né prostriedky sa pouZiju na charitativne
Ucely). Online marketing vyuzivajici silu internetu a online sveta (Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, blogy, webové stranky...). Guerilla marketing - vyuZziva sa kontro-
verznd forma prezentacie, priCom cielom je vramci minimalnych nakladov Sokovat
avyvolat verejnd debatu. Prikladom méZe byt kampani Amnesty International, ktora
v Nemecku upozornila na poruSovanie I'udskych prav tym, Ze na letiskach do priehl'adného
kufra zabalili Zenu, ktora sa takto pohybovala na beziacom pase spolu s ostatnymi kuframi
(M. Krechovska akol, 2018). Public relations (PR)- mozZno prelozit ako vztahy
s verejnostou a ide teda o dobré meno organizacie v spoloc¢nosti. Cielom je udrziavanie
komunikacie, budovanie doévery, dalSej spoluprace ¢i jednoducho dobrého mena
organizacie.

Zhrnutie kapitoly

v’ Marketing predstavuje formu komunikacie so zakaznikom.

v/ Ide osubor postupov andstrojov, pomocou Kktorych sa snazime zvysSit
pravdepodobnost tispesného dosiahnutia svojich ciel'ov.

v' Neziskovy marketing umoziuje vytvorit, udrzat alebo zmenit postoje a spravanie
vybranych skupin, pricom jeho cielom je identifikovat hlavné ciel'ové skupiny,
navrhnut produkt, distribu¢né cesty a marketingovii komunikaciu na zabezpecenie
dlhodobého tuspechu.

v Vsuvislosti s marketingovou stratégiou moZno hovorit o marketingovom mixe
neziskovych organizacii (4P).

v" S neziskovym marketingom sa ¢oraz Castejsie spaja dobroc¢inny marketing.
v' Existuju viaceré sposoby realizovania dobro¢inného marketingu.

v" Socidlny marketing mozno definovat ako $pecificky nastroj, ktory sa vyuZiva na
presadzovanie urcitych myslienok, na zmenu nazorov, postojov, predsudkov, hodno6t
a v kone¢nom désledku, prirodzene, aj na zmenu spravania sa l'udi.

v' Ciel'om socialneho marketing je dosiahnut spolo¢enské dobro.
v Reklama predstavuje plateny nastroj propagacie.

v' Existuju aj neplatené nastroje propagicie.

Zopakovanie kapitoly
O Vlastnymi slovami vysvetlite podstatu marketingu ako aj to, o je jeho cielom.
o Co je neziskovy marketing a aky je jeho vyznam v neziskovom sektore?

O Vysvetlite marketingové stratégie v neziskovych organizaciach.

0 Opiste marketingovy mix neziskovych organizacii, tzv. 4P.

0 OpiSte marketingovy mix zo strany zakaznika, tzv. 4C.

a

Vymenujte zakladné marketingové ulohy a aktivity a zdovodnite, preco su doleZité.
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0o 0O 0O 0o O O

Vysvetlite podstatu dobroc¢inného marketingu a opiSte najcastejSie sposoby jeho realizo-
vania.

Definujte socidlny marketing, jeho principy ako aj to, ¢o je jeho ciel'om.
Opiste kl'icové rozdiely medzi socidlnym a komerénym marketingom.

Co je to propagécia? Opiste platené, ako aj neplatené nastroje propagacie.
Opiste postup tvorby reklamy.

Objasnite podstatu socialnej reklamy, jej ciel’ a posolstvo.

Vymenujte a opiSte zasady tvorby socialnej reklamy.

Ulohy na precvi¢enie kapitoly

» Vramci socidlneho podniku, ktory ste si zaloZili, vyuzite neziskovy marketing, pricom

postupujte podl'a stanoveného kl'i¢a - identifikujte hlavné cielové skupiny (segmentacia
zakaznikov), navrhnite produkt (myslienku, hlavny prinos a ndklady), distribu¢né cesty
(spbsob, akym sa sluzba kzakaznikovi dostane) a marketingovd komunikaciu na
zabezpecenie dlhodobého tspechu jej poslania a ¢innosti. Nezabudnite pritom na obidve
marketingové stratégie.

V ramci neziskového marketingu navrhnite podrobny 4C marketingovy mix.

Stanovte si ciel' vaSho socidlneho marketingu a nasledne vypracujte jednotlivé principy
socidlneho marketingu, ktoré by Vam mali zabezpecit dosiahnutie vami stanoveného
ciela.

Prostrednictvom zakladnych siedmich krokov navrhnite efektivnu reklamu, ktord bude
propagovat vas socialny podnik alebo tovary a/alebo sluzby, ktoré pontkate.

Navrhnite efektivnu socidlnu reklamu, nezabudnite dodrzat jej zakladné zasady.

V ramci propagacie svojho tovaru alebo sluzby, pripadne problému, na ktory chcete
upozornit, navrhnite konkrétny priklad Guerilla marketingu.
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5 Osobnost (socialneho) manazéra

Urcitym sposobom je kazdy ¢lovek manaZérom, ¢i uz seba samého, alebo svojej rodiny.
V kapitole budeme venovat pozornost (socidlnemu) manazérovi ako profesii.

5.1 Vymedzenie pojmu manaZér a socialny manaZér

Velmi jednoduchd aazda zaroven aj najpresnejsSiu definiciu manazéra uvadza ]. Lojda
(2011), podla ktorého je manaZzér clovek, ktory dosahuje stanovené ciele sludmi
a prostrednictvom l'udi. Ulohou manaZéra je teda riadit pracu svojich pracovnikov
a zaroven prostrednictvom nich dosahovat stanovené ciele. Z uvedeného jednoznacne
vyplyva, Ze tak ako pracovnici potrebuju svojho nadriadeného (manazéra), tak manazér
potrebuje svojich podriadenych (pracovnikov). M. Majtan a kol. (2016) definujd manaZzéra
ako Cloveka, ktory prostrednictvom manazérskych funkcii??2 planuje, organizuje, vedie
a kontroluje vSetky potrebné zdroje, t. j. I'udské, finan¢né, materialne, informac¢né. T. Han-
goni a A. Imrichova (2010, s.29) charakterizuju manaZzéra ako ,riadiaceho pracovnika
posobiaceho v urcitej oblasti, ktory uplatiiuje svoju viziu, ma strategickd perspektivu,
pracuje s predstavami a pohl'adom dopredu.”

Existuje vel'a d’alSich definicii manaZéra od réznych autorov, ich komparaciou dospejeme
k zaverom, Ze manazér je clovek, ktorého tloha spociva v koordinacii zdrojov ('udskych,
finan¢nych, materidlnych), v planovani, organizovani, rozhodovani, Kkontrolovani,
motivovani, vedeni ¢i riadeni, ato vSetko vziujme dosiahnutia ciela/cielov danej
organizacie. Ide o ¢loveka, ktory je do funkcie manazéra ustanoveny, vymenovany, zvoleny,
povereny alebo splnomocneny (]J. Veber a kol., 2003).

Ak by sme mali definovat' socidlneho manaZéra, potom nam staci povedat, Ze vykonava
presne tie isté funkcie a tlohy ako manazér, ale s tym rozdielom, Ze namiesto komer¢nej
sféry sa pohybuje vo sfére socidlnej. Z uvedeného potom prameni klticovy rozdiel medzi
manazérom a socidlnym manazérom. Zatial' o hlavhym cielom manaZéra je dosahovanie
zisku, cielom socidlneho manaZéra je poskytovanie socialnych sluzieb so zamerom rieSenia
socialnych problémov a skvalitnenia Zivota jednotlivca, skupin ¢i komunit.

5.2 Typoldgia (socialnych) manazérov

NizSie uvedené typologie manazérov sa viazu tak na manazéra v komercnej sfére, ako aj na
manazéra v socialnej sfére, resp. socialneho manazéra. Zakladna typoldégiu manaZérov
podla stupnia (drovni) manaZmentu, uvadza viacero autorov (P. Majercak a kol., 2006;
F. Bélohlavek, P. Kostan a O. Sulef, 2006), ktori ich rozdel'ujui na vrcholovych manazérov -

22 Manazérskym funkcidm sa podrobnejSie venujeme v kapitole 4.
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formalne reprezentuju organizaciu navonok, pri¢om ich hlavnou udlohou je organizacna
stratégia, z ¢coho im vyplyva pravomoc stanovovat hlavné ciele organizacie, jej celkovi
stratégiu a politiku. ManaZérov strednej tirovne - usmernuju vykonavanie uloh prvo-
stupnovymi manazérmi, so zamerom dosiahnutia ciel'ov, ktoré stanovili vrcholovi mana-
Zéri. ManaZérov prvostupriovych (liniovych) - ktorych hlavnou ulohou je vedenie
pracovnikov v ramci kaZdodennych pracovnych ¢innosti a dloh. Prave tito manaZéri su
v kazdodennom a najuzZsom kontakte s pracovnikmi organizacie. Komunikujua s nimi, rieSia
s nimi (aj ich) problémy, motivuju ich, kontroluju, koucujd, hodnotia, usmernuju...

NizSie uvedené typoldgie manazérov uz, bez ohl'adu na stupeil manazmentu, vychadzaja
z osobnostnych charakteristik manaZérov, ktoré sa prejavujui v praci manaZéra prave
v kaZzdodennom kontakte s pracovnikmi.

Z hl'adiska osobnosti hovori M. Cipro (2009) o osobnostne zrelych a osobnostne nezrelych
manazéroch, pricom osobnostne nezrelych rozdel'uje na:

e paranoidnych - vjeho spravani dominuje nedévera apodozrievavost voci jeho
pracovnikom, na ktorych nedokaze delegovat Ziadnu ulohu, pretoZe sa obava, Ze
pracovnici tak budud disponovat informaciami, ktorymi by ho mohli ohrozit alebo
znicit. Deleguje preto iba nedolezité ulohy a aj to iba na menej schopnych pracovnikov,
ktorych neustale kontroluje;

o schizofrenickych - zo strachu z neschopnosti a komunikacie s inymi robi radsej vsetko
sam. V pripade, ze dlohy deleguje, dokaze vel'mi dobre nastavit ich meratelnost, ale
nevie ich svojim pracovnikom spravne predat a ani ich dostato¢ne motivovat;

o diktdtorskych - je striktne orientovany na vykon. Pouziva psychicky teror a zastra-
Sovanie, aby dosiahol svoj ciel. Vyzaduje, aby podriadeni plnili prikazy okamZite,
s nikym sa nechce delit o svoje kompetencie ani nikoho poverovat pravomocami, preto
je vjeho pripade delegovanie uloh na pracovnikov podstate vylucené. V pripade, Ze
predsa len ulohu/uUlohy na niekoho z pracovnikov deleguje, ide o delegovanie spojené
so samymi prikazmi a nariadeniami;

o hyperprotektivnych - vyznacuje sa velmi priatel'skym a laskavym pristupom k svojim
pracovnikom. Zle nesie kritiku a sdm pracovnikov malo kritizuje, pri¢com ma tendenciu
prehnane ich kontrolovat a nikdy im nezada narocnejsie tlohy. Obvykle si uvedomuje
dolezitost delegovania, jeho povaha mu vSak brani na niekoho preniest plnu
zodpovednost;

e byrokratickych - vel'mi svedomity, vac¢Sinou ide o tazkych perfekcionistov. Vsetko
musi mat’ dokonale naplanované a pod kontrolou, ¢o vyzaduje i od svojich pracovnikov.
Delegovanie je obmedzované nadbytofnou kontrolou a zamestnanci si neefektivni
z dovodu neustaleho informovania nadriadeného;

e narcistickych - ma vysoké sebavedomie, vyZaduje pozornost, obdiv, neznasa kritiku
a navonok sa prejavuje ako dokonala osobnost vo vSetkych smeroch. Obklopuje sa iba
I'ud'mi, ktorych povazuje za rovnako dokonalych, a ostatnymi pohrda. Rozsah delego-
vania sa odvija od toho, ¢i pracovnika/pracovnikov vnima ako dostato¢ne schopnych,
v opacnom pripade k delegovaniu nedochadza.

49



Podl'a sp6sobu vedenia a uplatiiovania moci rozdel'uju V. Khelerova (2004); L. Blazek
(2011); M. Majtan a kol. (2016) manaZérov na:

e autoritativny az autokraticky - rozhoduje sdm a svoje rozhodnutia predava d’alej
formou prikazov. Ide o direktivny spésob vedenia, pricom iniciativa podriadenych je
neZiaduca. Pracovnici podavaja potrebny vykon iba ked' st pod kontrolou;

e konzultativny - akceptuje znalosti svojich pracovnikov. Predtym ako urobi nejaké
rozhodnutie, pyta sa na nazor svojich pracovnikov, zohl'adiiuje ich pripomienky;

o demokraticky, participativny - berie do ivahy nazory, rady a iniciativu pracovnikov,
ktori maji moZnost podiel'at sa na rozhodovani, avSak za vysledky stale zodpovedna
manazér. Doleziti ulohu tu zohrava sebadisciplina pracovnikov. Medzi manazZérom
a pracovnikmi je vzajomna dévera;

o liberdlny - zo strany manazéra absentuje stanovenie cielov, ktoré maji pracovnici
dosiahnut, ako aj kontrola ¢i spatna vazba, rovnako tak sa vyhyba zodpovednosti.

5.3 ManaZérske roly

M. Sedlak (2008) hovori otroch zakladnych Kkategériach, v ktorych sd zoskupené
manazérske roly. Podobné zoskupenie mozno najst aj u].Papulu (1995), ktory vsak
nehovori o manazérskych rolach, ale manazérskych tulohach:

1. interpersonalne roly:

a) manaZér ako reprezentant/figiirka - organizacie, v ktorej pracuje. Ma symbolicky
alebo aZ ceremonidlny charakter. Hoci jej plnenie nepatri k zakladny manaZérskym
funkciam, od niektorych manazérov sa plnenie tejto roly o¢akava;

b) manazér ako vodca - pre manaZzéra z nej vyplyva povinnost usmernovat a koordi-
novat ¢innost pracovnikov, inak povedané, viest pracovnikov. Rovnako tak zahfna
pracu manazéra v ramci l'udskych zdrojov - ich nabor, $kolenie, rozmiestiiovanie,
motivovanie, kontrolovanie ¢i prepustanie;

c) manazér ako spojka/sty¢ny déstojnik - ilohou manazéra je zabezpecovanie tak
kontaktov, ako aj transferu informécii, a to jednak medzi pracovnikmi, ako aj s inymi
manaZzérmi ¢i organizaciami;

2. informacné roly:

a) manaZzér ako sledovatel’ - za Gcelom ziskania a zhromazd'ovania informacii sleduje
neustale prostredie, aby bolo mozné identifikovat zmeny, problémy, chyby,
nedostatky, prilezitosti a urcit, kedy treba informacie odovzdavat inym a kedy
urobit rozhodnutia;

b) manazér ako Siritel’ - lohou manaZéra je vtomto pripade poskytovat pracov-
nikom tie informacie, ktoré nie st schopni sami ziskat;

c) manaZér ako hovorca - sustred’uje sa na externiu komunikaciu, ktora spociva
v rokovaniach s 'ud'mi mimo organizacie;
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3. rozhodovacie roly:

a) manazér ako podnikatel - sleduje a vyuziva zmeny v okoli na efektivny rozvoj
organizacie, s pouzitim novych technolégii, metdd a postupov, ktoré prispievaju
k zvySovaniu efektivity organizicie;

b) manazér ako riesitel’ vzniknutych poriich - robi korekcie ako reakciu na vysky-
tujuci sa tlak alebo zmenu;

¢) manaZzér ako alokdtor zdrojov - rozhoduje o prerozdeleni obmedzenych disponi-
bilnych zdrojov s prihliadnutim na ich obmedzenost’ a Gzitkovost;

d) manazér ako vyjedndvac- vystupuje vmene organizicie arokuje sinymi
organizaciami alebo plni tato dlohu vnutri organizacie ako reprezentant niektorej
jej organizacnej jednotky a rokuje aj s inymi organiza¢nymi jednotkami.

Je potrebné si uvedomit, Ze Ziadny manaZér nemoZe zastavat iba jednu z uvedenych rolj, ale
v ramci svojho postavenia, kompetencii a funkcii sa jednotlivé roly v jeho praci prekryvaju
alebo striedaju. Manazér, ktory nema kontakty, nemdzZe mat’ potrebné informécie, ktoré
nasledne neméze svojim pracovnikom poskytnit. ManaZér, ktory sa neorientuje v prostre-
di, nemo0Ze spravne planovat a zostavovat ciele. Pri manaZérovych rolach sa preto musi
klast doraz na uplatiovanie tzv. situacného pristupu?s.

5.4 Kompetencie (socialneho) manazéra

Kazda manazérska rola si podla S. Kubatovej a kol. (2012) vyzaduje mnoZstvo vedomosti,
schopnosti a zru¢nosti, ktorymi ten, kto danu rolu plni, musi disponovat’. Nestaci totiz, aby
manazér vedel, ¢o musi urobit, ale tiez ako to ma urobit. Za kompetentného teda
povazujeme toho, kto ma schopnosti, vedomosti, zrucnosti a vie ich aj patri¢ne vyuzit'.

R. Kocianova (2007) upozornuje na dvojity vyznam terminu kompetencia, konkrétne byt
kompetentny v zmysle prdvomoci a zodpovednosti a byt kompetentny v zmysle stiboru
schopnosti jedinca a jeho sprdvania. V (socidlnom) manaZzmente uvedend dvojvyznamnost
terminu objasniuji M. Kubes, D. Spillerova aR. Kurnicky (2004), ktori kompetenciu
vysvetl'uju na jednej strane ako prdvomoc, oprdavnenie vykonavat' ¢innost, ktora vyplyva
z postavenia manazéra vramci hierarchie organizacie. Vtomto zmysle ma manaZér
pravomoc napr. rozhodovat, pridelovat zdroje, podpisové pravo a na strane druhej ako
schopnost’ vykonavat cinnost, dosahovat kvalitny pracovny vykon. Ide teda skor
o vnatornd kvalitu Cloveka. Z uvedeného vyplyva, Zze kompetenciu mozno chapat ako
spbsobilost vykonavat funkciu, ktorda vyplyva z postavenia manaZéra v organizacii,
a zaroven ako jeho schopnost v danej funkcii dosahovat’ vysledky prace, ktoré sa od neho
ocakavaji. Povedané podla S.Salinga akol. (2006) kompetencie manaZéra mozno
definovat ako subor znalosti, schopnosti, zru¢nosti a skiisenosti, ako aj fyzickej a psychickej

23 (O situacnom pristupe blizsie piSeme v druhej Casti ucebnice, v kapitole Vedenie a riadenie pra-
covnikov.
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pripravenosti tieto kvality vyuzZit' na efektivne vykondvanie urcitych tloh (funkcif a roli)
v sulade s pridelenou pravomocou a vSeobecnym oc¢akavanim.

Zakladné zlozky kompetencie tvoria jednotlivé zloZky osobnosti, medzi ktoré E. Leto-
vancova (2004) uvadza vedomosti (vSetky poznatky v urcitej oblasti, ktora suvisi s pracou
vykonavanou na danej pozicii), zru¢nosti (predstavuju urcitd sposobilost vykonavat urcita
¢innost, moéZeme sem zaradit' interpersonalne zruc¢nosti, technické zrucnosti, koncepcné
zrucnosti), charakterové vlastnosti (su priznacné pre konkrétneho cloveka, odlisuji ho od
inych lI'udi, sa relativne stale). Charakterové vlastnosti mozno delit podl'a vztahov, ktoré
vyjadruju, na vlastnosti vyjadrujiice vztah ¢loveka k svetu (Cestnost, zasadovost, mravnost,
humanizmus, fanatizmus, rasizmus, antifeminizmus, mravna nezodpovednost), viastnosti
odrdZajuce vztah cloveka k ¢innosti, ktoru vykondva (pracovitost, presnost, vytrvalost,
svedomitost, spolahlivost), vlastnosti vyjadrujiice vztah Ccloveka kdruhym [udom
(druznost, spolupatri¢nost, kooperativnost, obetavost, Uprimnost, zavist, panovacnost,
Skodoradost), vlastnosti vyjadrujice vztah <¢loveka ksebe samému (sebakritickost,
skromnost, domyslavost, sebeckost, sebadisciplina; W.B.Werther a K. Davis, 1989).
Hodnoty (vyjadruju preferencie ¢loveka), postoje (ide o relativne stile hodnotiace sudy,
nazory, pristupy, citové vztahy a tendencie spravat sa podobnym spdsobom v podobnych
situaciach; D. Pauknerova a kol., 2012). Skiisenosti (mozu byt povaZované za vyznamné
faktory ovplyviiujlce uroven kompetencie manazéra). Kubes, Spillarova a Kurnicky (2004)
k zakladnym zlozkam e$te dopliaji motivy (vetko, ¢o ¢loveka podnecuje k ¢innosti, ide
o vnuatorné pohnutky) a ¢rty (umoznujice stabilné reakcie, napr. temperament).

Manazérskymi kompetenciami sa zaobera mnoZzstvo autorov, ktori ¢asto kompetencie delia
podla vlastnych kritérii na rézne kategérie a subkategérie. My budeme vychadzat zo
stromu manaZzérskych kompetencii podl'a R. Kaickera (2016), v rdmci ktorého implemen-
tuje manaZérske kompetencie aj od inych autorov.

Strom manazérskych kompetencii (obrazok 2) poukazuje na to, Ze kompetencie
manazérov moZeme rozdelit na tvrdé (hard) kompetencie, ktoré predstavuju Cinnosti
v oblasti riadenia procesov. Podl'a K. Lewina (1992) sem moZeme zaradit ¢innosti a z nich
vyplyvajice kompetencie: analyzovat, stanovovat ciele, planovat, koordinovat, pridel'ovat
zdroje, organizovat, kontrolovat, monitorovat, hodnotit a pod. M.Nakonecny (1992);
F. C. Mann (1965, in S. Kubatova a kol., 2012); E. Mydlikova (2004); J. Veteska a M. Turec-
kiova (2008) medzi tvrdé kompetencie zaraduju technické schopnosti, pod ktorymi si
mozZeme predstavit odborné vedomosti azrucCnosti, ktoré sa priamo viazu na pracu
manazéra, napr. schopnost podat tispeSny projekt, rozvijanie zdrojov, rozpoznavanie zmien
a predvidanie vyvoja, vyber vhodnych metéd atechnik. Organizainé schopnosti ako
schopnost mysliet vrozmeroch celej organizacie akonat vjej prospech, ide teda
o schopnosti ako pladnovanie, efektivne rozdel'ovanie uloh jednotlivym pracovnikom, ich
koordinacia a dozor. Instituciondlne schopnosti ako schopnost manazéra UispeSne a viero-
hodne reprezentovat organizaciu, jej kultaru, ciele, hodnoty. VSetky uvedené ¢innosti moze
manazér vykonavat sam. Druhu skupinu tvoria mikké (soft) kompetencie, zahinajtce
¢innosti zamerané na pracu s 'udskymi zdrojmi. Ide teda o ¢innosti, ktoré neméze manazér
vykonavat sam, ale iba so svojimi pracovnikmi. Podl'a K. Lewina (1992) mézeme do tejto
kategorie kompetencii zaradit vedenie timu, vedenie porad, motivovanie, delegovanie,
rokovanie a vyjednavanie, podporovanie a ocefiovanie na individualnej urovni, informo-
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vanie a vysvetl'ovanie tloh, rieSenie konfliktov, zabezpecovanie osobného rozvoja a iné. Tak
tvrdé, ako aj makké kompetencie symbolicky predstavuji korunu stromu, ktora prinasa
ovocie (v ponimani kompetencii stanovené vysledky a dosahovanie podnikovych ciel'ov).

Aby vS$ak koruna stromu prinasala o¢akavané vysledky, je potrebny kvalitny kmeri stromu
predstavujuci socialne zrucnosti, pretoze ¢im viac manazéri posiliiuji zruc¢nosti obsiah-
nuté v kmeni manazérskeho stromu, tym plodnejsSia je koruna manaZérskeho stromu.
K. Lewin (1992) medzi socialne zru¢nosti radi poc¢ivanie, presviedcanie, kladenie otazok,
vedenie rozhovorov, prijimanie a davanie spatnej vazby, poznavanie inych, socidlnu
percepciu, rozvoj emociondlnej inteligencie. Podl'a O. Matous$ka a kol. (2003) by mal byt
(socidlny) manaZér vybaveny schopnostou aochotou pocuvat druhych, ochotou
komunikovat, ddéslednostou, zmyslom pre zodpovednost, schopnostou nadhl'adu
a odstupu, empatiou, moralnou kvalitou ¢i orientaciou na tlohy, a nie na zviditeliovanie
seba, inak povedané mal by disponovat socidlnou inteligenciou. N. Nakone¢ny (1992)
v ramci socidlnych zrucnosti poukazuje na nevyhnutnost' interpersonalnych kompetencii
(socidlneho) manazéra, ktoré podl'a neho uzko suvisia s efektivnou komunikaciou, kon-
krétne poukazuje na schopnost aktivne pocuvat, jasne sa vyjadrovat, empatiu, prezentatné
zrucnosti, vedenie porad, vyjednavanie, ovplyvitovanie, spolupracu, budovanie vztahov na
pracovisku ¢i tvorbu a rozvoj pracovného timu. M. Tureckiova a V. Veteska (2008) medzi
socidlne zrucnosti zarad'uji dctu k hodnotdm, ochotu spoluprace, rieSenia konfliktov,
angazovanie sa v medziludskych vztahoch aE. Mydlikova (2004) zase ochotu komu-
nikovat, motivovat, efektivne kontrolovat, odovzdavat informacie ¢i rieSit problémy.

Korene stromu predstavuju oblast postojov, hodnét, vedomosti, povahovych ¢rt,
vlastnosti, inak povedané, osobnostné predpoklady manazéra na vykon jeho funkcie.
Podla ]. Lojdu (2011) by mal manaZér disponovat vlastnostami ako déslednost, zodpo-
vednost, vytrvalost, rozhodnost, sebaistota, komunikativnost, schopnost spoluprace,
zmysel pre povinnost, samostatnost a iniciativa, pracovitost, zmysel pre spravodlivost
a Cestné pocinanie si. Vyznam osobnostnych predpokladov spociva v tom, ze pomahaju
manazérovi odolavat’ neustdle meniacim sa podmienkam, a tak ovplyviiuju jeho ,soft”
a ,hard“ kompetencie v korune stromu.
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Obrazok 2: Strom manazérskych kompetencif.

Zdroj: R. Kaicker (2016).

Pre socidlneho manazéra je klticova socialna kompetencia, preto sa jej budeme este blizsie
venovat. V.Smékal (1995) definuje socidlnu kompetenciu ako obratnost a efektivitu
v zaobchadzani s l'udmi v socidlnom styku, zaloZenu na reSpekte I'udskej déstojnosti a na
vyspelej kultire vlastnej osobnosti. Pod obratnostou pritom rozumie zrucnost socialne
komunikovat' (konat kooperativne, udrzat konverziciu, nadviazat kontakt apod.),
efektivitu chape ako dosiahnutie ciel'ov jedinca alebo skupiny v socialnej interakcii, ide
predovsetkym o zrucnosti identifikovat problém, zvolit' a realizovat’ stratégiu jeho rieSenia
¢i predist konfliktom. Za jadro socidlnej kompetencie poklada sebareflexiu a znalost seba,
druhych i socidlneho kontextu.

VysSie sme uZ uviedli, Ze socialne zrucnosti predstavuji kmen stromu manaZérskych
kompetencii. M. Kubes, D. Spillerova a R. Kurnicky (2004) apeluji na socidlnu zrelost
socidlneho manazéra, pod ktorou si konkrétne predstavuji osobnostné vlastnosti (beztiihon-
nost, doéveryhodnost, poctivost, zasadovost, zdvorilost...) avlastnosti prezentujiice
pracovnii aktivitu (rozhodnost, svedomitost, schopnost riadit svoj Cas, vytrvalost'...).

Ak chce socidlny manazér rozvijat svoje socialne kompetencie, musi pracovat na rozvoji
vlastnej sebareflexie, sebakontroly a sebapoznania. Socidlne kompetentné spravanie
udrZuje a rozvija vzajomne resSpektujlice sa socidlne vztahy, vedie k socidlnej akceptacii.
Socialne kompetentné spravanie ma prosocialny charakter. M. Schwarz (2012) medzi
zlozky socialnej kompetencie zarad'uje:

o efektivnu komunikaciu v réznych socialnych vztahoch a v réznych situaciach;

e Uspesné riesenie socialnych problémov;

e schopnost rozhodovania;

o uplatnovanie zakladnych socidlnych zrucnosti, ako je asertivita, empatia, komunikacia;

o sebakontrolu a sebamonitorovanie vlastného spravania a jeho dopadov na inych;

e orienticia na budtcnost, resp. schopnost stanovit si ciel akonat vsmere jeho
dosahovania.
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5.5 Moc v ¢innosti (socialneho) manaZéra

Na to, aby manazér pracoval efektivne, musi mat k dispozicii moc, ktora mu umoznuje
vykonavat' vSetky jeho manazérske funkcie. I. Novy a A. Surynek (2006, s. 96-97) definuju
moc ako ,vztah podriadeného a nadriadeného, vztah toho, kto ma schopnost vnutit inému
Cloveku také konanie, ktoré pévodne nezamyslal alebo mu prinasa urcitd ujmu. Zatial’ ¢o
v pripade danej definicie mdzeme vnimat moc skor ako nieco negativne, resp. nieco, ¢o
v konecnom hl'adisku méze minimalne jednej osobe ublizit, F.Bélohlavek, P.Kostan
a 0. Sulef (1996, s.130) definuji moc ako ,schopnost ovladat l'udské, informacné
a materialne zdroje so zdmerom dosahovat dané ciele.“ Toto ,ovladnutie” v pripade, Ze sa
kona v sulade s etickymi a moralnymi principmi, méZe mat’ motivacny faktor, pricom sa
plne respektuje 'udskd dostojnost a prava. E. Mydlikova (2004) zdérazinuje, Ze clovek
disponujuci urc¢itym typom moci ma schopnost menit a ovplyviiovat nazory a spravanie
inych l'udi.

Podla T.Hangoniho a A.Imrichovej (2010) mdZe manaZér svoju moc nadobudnut zo
zdrojov, postavenia, odbornosti, ktora je kombinaciou vzdelania, talentu a praxe, a svojou
osobnost'ou. Na zaklade uvedeného nasledne rozdel'uji moc na dva zakladné typy, a to:

e formdlna moc - vyplyvajica z manaZérskej funkcie - je manaZérovi dana v momente
uvedenia do funkcie alebo ziskania urcitého postavenia v spolocnosti;

e neformdlna moc - vyplyvajiica z osobnosti manaZéra - manazér ju ziskava prirodzene,
nie na zaklade svojej funkcie Ci postavenia v organizacii, ale na zaklade svojich
osobnostnych vlastnosti a ¢rt.

S. Kubatova a kol. (2012) formalnu a neformalnu moc manaZéra rozobera drobnejsie, ked
poukazuje na konkrétne zdroje manazérskej moci, a to:

e fyzickd moc - zdrojom je vnimana fyzicka prevaha manazéra;

e poziénd moc - zdrojom je pravomoc dana cloveku spravidla svysSou poziciou,
funkciou;

e osobnd moc- zdrojom je osobnost manaZéra, jeho socidlna inteligencia, inter-
personalne schopnosti;

e informaénd moc - zdrojom je postavenie Cloveka vinformacnej sieti, teda jeho
moznost ziskat vyznamné informacie;

e odbornd moc - zdrojom je vedomie l'udi, Ze doty¢ny ¢lovek ma vyznamné vedomosti,
zrucnosti, schopnosti v urcitej oblasti.

J.R. French aB.Raven (1959, in V. Cejthmar a].Dédina, 2010) opisuji podrobnejSiu
typoldgiu moci, pricom bert do tvahy viacero moznych zdrojov jej vzniku. V. Cejthmar
a].Dédina (2005) zaroven ku kazdej z nich uvadzaju rady, ako si dany typ moci nielen
udrzat, ale aj zvysit:

e odmeriovacia moc - vychadza z nadvlady manazéra nad zdrojmi, z mozZnosti zvySovat
plat a rozhodovat o povyseni inych. Na jej udrzanie alebo zvySenie je potrebné zistit,
¢o ludia potrebuju achcy; neslubovat viac, ako je Clovek schopny zabezpeclit;
nepouzivat odmeny ako manipulaciu;
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e donucovania moc - zdrojom je moZnost trestat alebo odmenovat, moZnost vyuzivat
poziciu manaZéra na prinudtenie ostatnych, aby vykonali pozadovanu ¢innost. Na jej
udrZanie alebo zvySenie je potrebné vyuzivat autoritu na pouZitie trestov;
sankcionovat poruSenie pravidiel;

e legitimna moc - vykonava sa v stlade s pravidlami platnymi v danej organizacii. Je to
moc, ktora je zakotvena vo formalnom postaveni alebo v autorite a je spojena s pravom
rozhodovat. Na jej udrzanie alebo zvySenie je potrebné ziskat viac formalnej autority;
prinutit 'udi, aby uznavali autoritu; podporovat autoritu moci odmien a donucovaciu
moc;

e referencnd moc - zavisi od osobnej charizmy manazéra, pre ktorého s zdrojom moci
medziludské vztahy aemociondlna podpora od ostatnych. Na jej udrZanie alebo
zvySenie je potrebné ukazat suhlas s pozitivnym pohladom; byt napomocny;
dodrziavat sl'uby;

e odbornd moc- pochadzajuca zvedomosti, zrucnosti, schopnosti a skisenosti
manazéra, je zaloZena na uznani jeho odbornych zrucnosti zo strany pracovnikov. Na
jej udrzanie alebo zvysSenie je potrebné byt informovany o technickych zalezitostiach;
ziskat' exkluzivne zdroje informacii; svoje schopnosti demonStrovat rieSenim tazkych
uloh.

Zalezi len od samotného manazéra, ktora z uvedenych moci, pripadne ich kombinacii bude
pri svojej praci uplatiiovat.

5.6 Manazérske funkcie

J. Stepanek (2010) ako zakladné manazérske funkcie uvadza planovanie, organizovanie,
rozhodovanie, kontrolovanie, vyber, prijimanie, rozmiestiiovanie a prepustanie zamest-
nancov, vedenie, riadenie a kontrola pracovnikov, hodnotenie, motivacia a odmenovanie
pracovnikov. V tejto kapitole sa konkrétne budeme venovat planovaniu, rozhodovaniu
a kontrolovaniu. Vyber, prijimanie, rozmiestiiovane, prepustanie, motivovanie, hodnotenie
a odmenovanie pracovnikov opisujeme v nasledujicej kapitole Manazment l'udskych
zdrojov. Vedeniu a riadeniu pracovnikov sa venuje samostatna kapitola s rovnomennym
nazvom.

Planovanie definuje M. Vavercakova (2006) ako cinnost, ktorej podstata spociva
v cielavedomej priprave budicnosti prostrednictvom stanoveného planu. M. Sedlak (2008)
vysvetl'uje planovanie ako proces prijimania rozhodnuti, prostrednictvom ktorého sa
stanovuje ciel'/ciele organizacie, spOsob(y) a prostriedky, ktorymi sa dany ciel ma
dosiahnut. Podla ]. Stepanka (2010) znamena planovanie stanovenie ciel'ov a prostriedkov
na ich dosiahnutie vstanovenom Ccase, pricom z casového hladiska rozliSuje plany
krdtkodobé (operativne, trvajice Sest mesiacov az jeden rok), strednodobé (taktické, ich
dosiahnutie je stanovené do dvoch rokov) a dlhodobé (strategické, s dizkou tri az pat
rokov).

Za prednosti pldnovania mo6Zeme povazovat skutoCnost, Ze planovanie favorizuje usilie
orientované na Zelané vysledky a minimalizuje neproduktivnu pracu, zvyraznuje nutnost
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zmien, vidi veci, ako by mali byt, a nie aké su dnes, odpoveda na otazky typu, ¢o by sa malo
stat, ak... stimuluje realizaciu a vytvara bazu na kontrolu (planom sa urcuje termin zacatia
i ukonCenia akcie), umoziiuje organizacii nielen pripravit sa na zmeny, ale tieto zmeny
v buducnosti aj vopred naprogramovat a zabezpecit. Naopak, za nedostatky pldnovania to,
Ze planovanie je limitované presnostou informacii a neurcitostou buducnosti, pretoZe
zmenou situdcie plan straca na hodnote, je prilis drahé a niekedy vedie k byrokracii, mo6Ze
potlacit iniciativu, ked'Ze ur¢itym sposobom predurcuje ¢innost manazéra M. Vavercakova
(2006).

Planovanie ako proces v sebe obsahuje styri klicové prvky, ktorymi su ciele, akcie, zdroje
aimplementacia, ¢o P.Donelly (1997, in E.Mydlikova, 2004) vysvetluje takto: Od
stanovenych ciel'ov zavisi, aké akcie a zdroje na ich dosiahnutie pouzijeme a akym spo6so-
bom ich implementujeme. Konkrétnejsie méZeme uvedené Styri kI'i¢ové prvky planova-
nia vysvetlit takto.

e ciele pldnovania predstavuji budice stavy, ktoré chceme dosiahnut. Casto sa v$ak
v praxi zamienaju s prostriedkami, pomocou ktorych chceme ciele dosiahnut, napr.
cielom dobrovol'nikov je zvysit kvalitu Zivota mladych l'udi na sidlisku. Pravidelné
navstevy tejto komunity predstavuju iba jeden z prostriedkov, ako tento ciel
dosiahnut. V ramci planovania ciela/cielov je ddlezité mysliet na to, aby ciel' /ciele
splnali poZiadavku SMART, ¢o znamena, Ze ciel ma byt Specific ($pecificky, presne
vymedzeny - ¢o konkrétne chcem dosiahnut’), Measurable (meratel'ny - Kol'ko? Ako
Casto? Ako dlho? Kedy? Ktoré dni?), Accepted (akceptovatelny, dosiahnutelny,
prijateny - Aké konkrétne kroky urobim? Co urobim ako prvé? Ako budem dalej
postupovat? Aky je moj plan?), Realistic (relevantny, realny - Preco to chcem? Ako to
zmeni moj Zivot? Oplati sa mi investovat ¢as, peniaze, energiu?) a Time related (¢asovo
ohraniceny - dokedy?; M. Hromkova, M. Vaverc¢akova, 2018);

e akcie pldnovania inak povedané prostriedky, Specifické ¢innosti, pomocou ktorych
dosiahneme planované ciele. Je dobré planovat sicasne niekol'’ko akcii, napr. ak mame
za ciel' zvysit kvalitu zZivota mladych I'udi na sidlisku, planujeme akcie ako navstevy
daného sidliska, spolocenské podujatia, poradenstvo, vylety, sutaze a iné;

e zdroje pldnovania predstavuju tvorbu rozpoctu a pracu s disponibilnymi zdrojmi.
Zdroje tvoria isté obmedzenia, ktoré musime pri planovani brat’ do Gvahy, pricom za
zakladné zdroje sa povaZzuje l'udsky kapital, financie, informacie, materidlne c¢i
priestorové zabezpecenie. Vysledkom planovania zdrojov je stanoveny rozpocet. Pri
naSom stanovenom cieli zlepSenia kvality zivota mladych I'udi budu nase zakladné
zdroje spocivat v pocte a skladbe dobrovolnikov, financii na podujatia, priestorovych
moznostiach (sidlisko, priestory kultirneho domu, neziskovej organizacie, komunit-
ného centra...);

o implementdcia pldnu predstavuje poslednu aklticova cCast celého planovacieho
procesu, pretoze akykolvek skvely plan, ktory sa nezrealizuje, a teda ostane iba na
papieri, je zbyto¢ny. Kazdy plan musi obsahovat' prostriedky a spésoby jeho realizacie,
urcenie pracovnikov a ich podielu na vykonani danych tloh. V nasom stanovenom cieli
zlepSenia kvality Zivota mladych l'udi sa implementacia planu zabezpec¢i presnym
urcenim, kto bude mat’ ¢o na starosti: zber a analyzu potrieb, poradenstvo, pripravu
kultirneho podujatia a pod.
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Rozhodovanie podla M. Vavercakovej (2006) nastava v pripade, ak mame k dispozicii
minimdalne dve moZnosti, priCom t4, ktort vyberieme, predstavuje, vzhI'adom na stanoveny
ciel, ktory chceme dosiahnut, lepsi variant. Rozhodovanie vykonava kazdy manazér, a to
bez ohl'adu na droven riadenia, na ktorej sa nachadza. P. Donelly (1997, in E. Mydlikova,
2004) rozliSuje programové rozhodovanie, ktoré nastava vtedy, ak sa v organizacii riesi
problém, ktory sa vyskytuje takmer denne a na rieSenie ktorého sa pouZije uz osvedceny
postup. V pripade, Ze ide o problém, ktory sa v organizacii Standardne nevyskytuje, hovori
0 neprogramovanom rozhodovani pri jeho rieSeni.

Pri vzniku nového problému sa manaZér obycajne rozhoduje na zaklade svojich doterajsich
skusenosti. V pripade, Ze sa s danym problémom eSte nestretol, méze pouzit rézne pristupy
k rozhodnutiu. M. Sedlak (2008) uvadza pat zakladnych pristupov, ato impulzivny -
pracuje s emoOciami, subjektivny - vyuziva intuiciu, rozumovy - spolieha sa na zdravy rozum,
logicky - rozhoduje sa na zaklade logického zddvodnenia, raciondiny - rozhodnutie urobi na
zaklade vysledkov vedeckej analyzy. Zaroveii méZeme eSte hovorit o empiricko-intuitivnom
rozhodovani, ktoré je zaloZené na principe ,pokus- omyl“ aempiricko-analytickom
rozhodovani, ked sa manaZzZér okrem svojich skisenosti spolieha aj na informacie, ktoré
ziskal pomocou analyzy niektorych faktov.

E. Mydlikova (2004) ako kroky vramci rozhodovacieho procesu uvadza identifikaciu
problému, stanovenie alternativnych rieSeni, ujasnenie podmienok rizika, zhodnotenie
alternativnych rieSeni, vyber vhodnej alternativy, implementaciu rozhodnutia, kontrolu
a vyhodnotenie.

Kontrolovanie predstavuje sledovanie, preverovanie a hodnotenie objektu kontroly, na
ktorého zaklade potom subjekt riadenia prijima opatrenia na odstranenie odchylok
a nedostatkov (J. Kraémar a kol., 2005). ZjednoduSene mézeme povedat, Ze ide o proces
porovnavania skuto¢ného stavu s pozadovanym, planovanym stanovom. Kontrolovanie je
zaloZené na spatnej vazbe, prostrednictvom ktorej ziskavame objektivnu predstavu o sku-
tocnostiach a redlnom stave. Kontrolovanim dokazeme identifikovat problémové skutoc-
nosti (odchylky od pozadovaného stavu), redlne a potenciondlne prilezitosti a prijimat
efektivne opatrenia.

Medzi znaky efektivnej kontroly mézeme podl'a M. Majtana a kol. (2008) zaradit”:

e vcasnost - aby kontrola bola efektivna musi v dostatocnom ¢asovom predstihu ohlasit
neziaduce zmeny a odchylky, ktoré sa mozu vyskytnat';

o lcelnost - efektivna kontrola by nemala len odhalit odchylky, ale mala by aj identi-
fikovat priciny, ktoré viedli k ich vzniku, a navrhnat potrebné opatrenia na ich odstra-
nenie;

e objektivnost - kontrola ako taka si vyZaduje presné, spol'ahlivé, objektivne informacie
o realnom stave. Nespravne a nedoveryhodné informacie vedu k neobjektivnej kon-
trole;

o flexibilnost - kontrola musi flexibilne reagovat na zmeny externého aj interného
prostredia a predovSetkym sa tymto zmenam prispdsobit - prisposobit kritéria
hodnotenia, uplatiovat primerané nastroje a formy kontroly;

e hospoddrnost - kontrola, kde ndklady na realizaciu su vyssSie ako efekty, je nehos-
podarna kontrola.
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Mo6Zeme hovorit o ré6znych typoch kontroly, najcastejsie (J. Kracmar a kol., 2005; ]. Horva-
thova a kol., 2015) sa uvadza nasledujica typologia:

¢ formalna kontrola - je presne dana postavenim pracovnika, manazéra alebo aj Gtvaru
vramci hierarchie organizacie avyplyva zorganizacnych noriem, ktoré vytvorila
organizacia na svoju cinnost, a zlegislativnych noriem, zktorych musi dana
organizacia vychadzat a re$pektovat.. Clen{ sa na niekol'’ko druhov, a to:

vnutornd kontrola - vykonavaju ju pracovnici organizicie;
vonkajsia kontrola - nie je obmedzena hranicami administrativnej podriadenosti
a musi sa zakladat na vyslovnom zdkonnom zmocnent;

o priama kontrola - vykonava sa priamo na mieste kontrolovanej ¢innosti, a to pozo-
rovanim, meranim, rozhovorom, prieskumom;

o nepriama kontrola - vyuziva spravy, hlasenia, vykazy ¢i rozbory. Pri tejto kontrole
vSak existuje riziko, Ze m6Zu obsahovat informacie, ktoré by mohli byt iimyselne
alebo netimyselne skreslené;
v§eobecnd kontrola - ide predovSetkym o dopredu planované kontroly;

Specifickd kontrola - ulohou tejto kontroly je len sustredenie sa na urcitd oblast
¢innosti;

o pravidelnd kontrola - s touto kontrolou sa mdZeme stretnit hlavne tam, kde treba
sustavne zistovat rozdiely medzi skuto¢nym stavom a tym planovanym;

o nepravidelnd kontrola - vyplyva z potreby preverit skuto¢nosti, ktoré vznikli v orga-
nizacii;

o vstupnd kontrola - kontrola pripravenosti subjektu na plnenie planov a ciel'ov,
podstatou je kontrola do transformacného procesu. Kontroluje sa najma kvalita
a kvantita vstupov, splnenie pozadovanych vstupnych parametrov;

o priebeZnd kontrola - je kontrola, ktora sa sustred’uje na priebezné hodnotenie
priebehu procesu, kvalitu transformacnych procesov, na kontrolu priebehu
realizacie planu a pod., priebezna kontrola sa v podnikatel'skom subjekte vykonava
kontinualne pocas priebehu transformacného procesu;

o vystupnd kontrola - vykonava sa po realizacii planovanych uloh. UmozZiiuje
uskutocnit stuhrnné hodnotenie dosiahnutych vysledkov a poskytovat doélezité
informacie pre manazment podniku;

¢ neformalna kontrola - vyuziva rozne sankcie ako napr. rozlicné uznania, pochvaly,
prejavy Ucty, vyuzivanie verejnej mienky (pozitivnej inegativnej, odsudzujuicej),
zosmieSnovanie a pod.;

o sebakontrola - je neoddelitelne spojend so sebahodnotenim, teda autoregulaciou.
V sebakontrole sa predpoklada kriticky vztah k sebe samému, neustale kontrolovanie
a porovnavanie svojho konania s hodnotami, normami a poziadavkami, ktoré vseo-
becne platia pre spolo¢nost.

Zhrnutie kapitoly

v Manazér je ¢lovek, ktory dosahuje stanovené ciele s 'ud'mi a prostrednictvom l'udi.
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v’ Cielom manaZéra je dosahovanie zisku, cielom sociadlneho manazéra je poskytovanie

v' Manazérske roly mdzeme rozdelit na interpersondlne, informac¢né a rozhodovacie

v’ Existuje tzv. strom manazérskych kompetencii, ktory zahfma tak makké, ako aj tvrdé

v" V ¢innosti (socidlneho) manaZéra je doélezitd moc, ktora méze pramenit’ z réznych

v Medzi zakladné manaZérske funkcie patri planovanie, organizovanie, rozhodovanie,

socialnych sluZieb so zdmerom rieSenia socidlnych problémov a skvalitnenia Zivota
jednotlivca, skupin ¢i komunit.

s ich jednotlivymi podkategériami.

manazérske kompetencie.

zdrojov.

kontrolovanie.

Zopakovanie kapitoly

]

0O 0 0O O 0o 0O O O

0O 0O 0O O

Vlastnymi slovami vysvetlite toto tvrdeni: manazér je ¢lovek, ktory dosahuje stanovené
ciele s 'ud'mi a prostrednictvom l'udi.

Kto je socidlny manazér?
Uved'te a opiSte typolégiu manazérov podl'a sp6sobu vedenia a uplatiiovania moci.
Vymenujte a opiSte interpersonalne a informacné manazérske roly.

Objasnite vlastnymi slovami, o znamena toto tvrdenie: nestaci, aby manazér vedel, ¢o
musfi urobit), ale tieZ ako to ma urobit’.

Vymenujte a opiSte zadkladné zlozky kompetencie.
Vysvetlite podstatu stromu manazérskych kompetencii.
Definujte socialnu kompetenciu a socialnu zrelost manaZzéra.

Vysvetlite vyznam moci v ¢innosti manazéra, uved'te a v kratkosti opiSte jednotlivé typy
moci.

Vymenujte a v kratkosti opisSte zakladné manazérske funkcie.
Opiste prednosti, nedostatky planovania.
Opiste kl'icové prvky planovania.

Objasnite znaky efektivnej kontroly a opiSte jej jednotlivé typy.

Ulohy na precvi¢enie kapitoly

>
>

Precvicovanie spravneho navrhovania SMART ciel’a.

Na zaklade praktickych ukazok sa Studenti naucia identifikovat jednotlivé typy
manazérskej moci.

Studenti sa naucia identifikovat jednotlivé osobnostné zlozky manaZéra (vedomosti,
zrucnosti, charakterové vlastnosti, hodnoty, postoje, skisenosti, ¢rty), ktorymi by podl'a
nich mal disponovat v zavislosti od typu socidlneho podniku alebo ziskovej organizacie.
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» Navrhnite svoj vlastny strom manaZzérskych kompetencii, urcte pritom, ktoré z nich su
vaSou silnou a ktoré slabou strankou.
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6 Manazment I'udskych zdrojov

ManaZment l'udskych zdrojov predstavuje strategicky alogicky premysleny pristup
k vedeniu a riadeniu l'udi, ktori v organizacii pracuju (J. Alexy, ]J. Boro§ a R. Sivak, 2004).
Medzi jeho zakladné funkcie patri vyber a prijimanie pracovnikov, ich rozmiestiovanie,
motivovanie, hodnotenie a odmenovanie, rozvoj ¢i prepustanie (V. Rusndkova a A. Bene-
dikovicova, 2015).

6.1 Vyber, prijimanie a rozmiestiniovanie pracovnikov

Vyber uchadzaca na obsadenie pracovného miesta a na pracu pre organizaciu je proces,
v priebehu ktorého st uchadzaci hodnoteni podl'a stanovenych kritérii a posudzovani
podla poZziadaviek organizacie a pracovnej pozicie. Proces vyberu sa kon¢i rozhodnutim
o najvhodnejSom z uchadzacov na obsadenie pracovného miesta a uzatvorenim pracovnej
zmluvy (G. Kravéakova, 2014). Je potrebné disponovat dostato¢nymi informaciami o ucha-
dzacovi, ktoré umoznia predvidat jeho/ich odbornt vhodnost asocidlnu adaptaciu na
pracovné miesto a kolektiv organizacie, ako aj motivaciu ¢i predpoklady d’alSieho rozvoja.
Pre organizaciu je zaroven délezitd informdcia, ¢i ponikana pracovna pozicia vyhovuje
predstavam a ambiciam uchadzaca (R. Kocianova, 2007). Zakladnou tlohou je urcit, ktory
z uchadzacov bude najlepSie vyhovovat nielen poZiadavkdm pracovného miesta, ale
prispeje aj k zlepSeniu pracovnej a socidlnej atmosféry v organizacii. Pri vybere je preto
potrebné brat do dvahy nielen odborné, ale aj osobnostné charakteristiky uchadzaca/
uchadzacov (A. Kachanakova a kol., 2008).

J. Stepanek (2010) poukazuje na tri zakladné pravidla pri vybere uchadzaéa. Prvé znie:
sprdvny clovek na sprdvne miesto. Ak to nie je moZné, potom treba mysliet na druhé
pravidlo: vylii¢it’ nevhodnych. Napokon tretie pravidlo: najlepsi nemusi byt' najlepsi. To
znamena, Ze pracovnika nevyberame len podl'a mena univerzity ¢i Cerveného diplomu, do
uvahy musime brat aj faktory, akymi moézu byt komunikacné asocidlne zrucnosti
uchadzaca, hodnotova orientacia, uroven (ne)stotoznenia sa s filozofiou organizacie, emo-
¢nd inteligencia. Mohli by sme eSte hovorit o Stvrtom pravidle, ktoré autor sice pravidlom
neoznacuje, ale podl'a ndsho nazoru je rovnako doleZzité pri obsadzovani volného miesta
v organizécii. Stvrté pravidlo by teda malo zniet: nezabiidajme na potencidl vlastnych
pracovnikov. Toto pravidlo je potrebné do praxe implementovat hlavne v pripadoch, ak ide
o obsadenie vy$sich pozicii v organizacii, Co moéze pracovnikov motivovat vykonavat svoju
pracu lepsie, napredovat, samovzdelavat' sa.

J. Koubek (2007) uvadza dve fazy vyberu pracovnika/pracovnikov:

e predbeZznd fdza - zaCina tym, Ze sa objavi potreba obsadit’ volné pracovné miesto,
$pecifikiciou ktorého sa stanovia zakladné pracovné podmienky a kritéria. Specifikuji
sa poziadavky na vzdelanie, $pecializaciu, diZku praxe, schopnosti a vlastnosti, ktorymi
by mal uchadzac¢ disponovat;
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o vyhodnocovacia fdza - moze byt realizovana prostrednictvom skimania dotaznikov,
dokumentov, motivacného listu Ci Zivotopisu uchadzaca, rozhovormi, testovanim
pomocou testov pracovnej sposobilosti alebo tzv. Assessment center (diagnosticky
program), vyberovymi pohovormi, skimanim referencii.

Zakladnou metédou vyberového procesu je vyberovy pohovor, v ramci ktorého je ciel'om
obidvoch stran ziskat potrebné informacie, na zaklade ktorych sa mézu rozhodnut. Organi-
zacia sarozhoduje, ¢iide o vhodného potencionalneho pracovnika, a uchadzac sa rozhoduje,
¢i ponuku prijat, resp. i je miesto pre neho vhodné z jeho subjektivneho hl'adiska. A. Kacha-
nakova a kol. (2007) opisuju takyto priebeh vyberového pohovoru: prvy kontakt - privi-
tanie uchadzaca, predstavenie Clenov komisie, navodenie prijemnej atmosféry, jadro
rozhovoru - samotny pohovor, ktorym sa zistuji predstavy uchddzaca o pracovnom mieste,
0 organizacii, jeho pracovné skiisenosti, ambicie, motivacia, sebahodnotenie, interpersonal-
ne vlastnosti a schopnosti, osobnostné predpoklady, a zdver rozhovoru - navodenie pri-
jemného pocitu z rozhovoru, informacie o d'alSom postupe a rozlicenie sa s uchadzacom.

Vyber uchadza/uchadzacov sa kon¢i rozhodnutim o prijati konkrétneho uchadza a uzatvo-
renim pracovnej zmluvy. Po vybere vhodnych a kvalifikacnych uchadzacov nasleduje ich
prijimanie a rozmiestiiovanie, ktoré by sa podl'a J. Stepaneka (2010) malo rovnako riadit
zakladnym pravidlom: sprdvny ¢lovek na sprdvne miesto. Tak pre organizaciu, ako aj pre
pracovnika je kontraproduktivne, ak je pracovnik dosadeny na miesto, ktoré je pod alebo
nad jeho vedomosti, schopnosti, zruc¢nosti, skisenosti. Délezitou stcastou tejto fazy je
samotny adaptaény proces pracovnika, ktory zahfiia oboznamenie pracovnika s jeho
pracou, povinnostami, pracovnymi podmienkami a predstavenie spolupracovnikom
(M. Kubalak, 2013). Adaptacny proces je zamerany na prispésobenie sa novych zamest-
nancov podniku, ktorym je potrebné vytvorit také podmienky, aby sa naucili dobre
vykonavat’ svoju pracu, aby sa vzili do medzil'udskych vztahov a prijali hodnoty a tradicie
organizacie (D. Orbanova a L. Velichova, 2009).

6.2 Motivovanie, hodnotenie a odmenovanie pracovnikov

Motivaciu je mozné chapat ako zvniitra aktivované sprdvanie, ktoré sa vykonava spontanne,
nenutene, sebadeterminujico, a zarovein ako zvonka aktivované sprdvanie, ktoré je opakom
spontannosti, pretoze je spravidla vyvolané urcitym vonkaj$im ¢initel'om, napr. dosiahnutie
urcitej odmeny (J. Alexy, J. Boro$ aR.Sivak 2004). Vzhladom na to, Ze jednou zuloh
manazéra je vediet spravne motivovat svojich pracovnikov, aby boli ochotni plnit si svoje
pracovné povinnosti v stlade s ciel'mi a poziadavkami organizacie, mozno konsStatovat, Ze
motivacia predstavuje pre manaZzéra schopnost viest nielen svojich pracovnikov, ale aj seba
samého.

Ciel'om motivovania je aktivovat pracovnikov, podnietit ich vnutorné a hnacie sily a ich
spravanie tak usmernit k dosiahnutiu urcitého ciela. Pre organizaciu je motivovanie
pracovnikov jednym z kl'i¢ovych faktorov veducich k tispechu. Spravnym motivovanim sa
u pracovnikov vytvara a podnecuje vnitorny zaujem, ochota a chut’ angaZzovat sa pri plnen{
uloh (M. Nakonecny, 2014).
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ManaZér by mal poznat konkrétne motivy a hierarchiu potrieb svojich pracovnikov, poznat
ich ciele, o ¢o sa usilujy, ¢o ocakavajd. Peftaznd odmena za pracu ma prirodzene prioritny
vyznam, peniaze vSak nie su anemali by byt jedinou motivaciou. Dobry manazér sa
neuspokoji s vol'bou, Ze I'udia chodia do prace len pre peniaze (J. Stepanek, 2010). Je preto
dolezité, aby manazér okrem materidlnej (hmotnej) motivdcie: zakladna mzda, osobné
hodnotenie, zvySovanie platu, odmeny, prémie, podiely na zisku, trinasty a Strnasty plat,
zl'avy pri ndkupe produktov a iné, bral do ivahy aj nemateridlnu (nehmotnii) motivdciu:
zvySovanie kvalifikacie, firemna kultira, dobré pracovné vztahy, prejavovanie dovery
medzi manaZérom a pracovnikom, uprednostiiovanie vlastnych pracovnikov pri obsadzo-
vani vys$$ich miest a funkcii, starostlivost o novoprijimanych pracovnikov, stravovacie
podmienky, pocit tspechu, potrebnosti, dobre vykonanej prace, pochvala, uznanie ainé
(J. Levicka a kol., 2001; ]. Porvaznik a kol., 2007). Zaroven, aby rozliSoval medzi individudl-
nou motivdciou, v ramci ktorej sa zameriava na konkrétneho pracovnika, u ktorého musi
poznat jeho potreby, hodnoty, ambicie ¢i Zivotny $tyl, a skupinovou motivdciou, kde
vyuZiva motiva¢né faktory hodndt, potrieb, zaujmov, aspiracii a ambicii timu, ktory riadi
a vedie (M. Majtan a kol.,, 2005).

Vidime, Ze kategdrii zdkladnych druhov motivacie je niekol'’ko. Podrobnejsie o nich hovoria
tedrie motivacie, ktoré skiimajui proces motivacie a vysvetl'ujui, preco sa l'udia spravaju
urcitym spdsobom, tzn. odhal'uji dovody ich spravania sa, konania, stagndcie, rezignacie
ainé. S4 zamerané na poznanie motivacnych pri¢in, badanie faktorov aktivizujucich,
podporujucich a zamedzujudcich urcité spravanie cloveka. M. Sedlak (2008) medzi najzna-
mejSie tedrie motivacie zarad'uje:

o Maslowovil tedriu hierarchie potrieb - jej princip spociva v tom, Ze najskor musia
byt uspokojené potreby na nizsich stupnoch a az potom sa stava aktualnym uspoko-
jovanie potrieb na vys$Sej urovni. Inak povedané, na to, aby mohla vzniknut d’alsia
potreba, musi byt v prvom rade uspokojena potreba, ktora ju v hierarchii predchadza.
F. Bélohlavek (2008) aplikoval Maslowovo usporiadaného hierarchického systému
priamo do pracovného prostredia, kde Maslowova pyramida vyzera takto:

o fyziologické potreby - ochranné pomocky, ochrana zdravia, odstrafiovanie rizika
a Skodlivych vplyvov na pracovisku;

o potreby bezpeclia — dobra perspektiva firmy zabezpecujica zamestnancom zamest-
nanie do buducnosti;
socidlne potreby - vytvaranie dobrych vztahov na pracovisku;
potreby uznania - pochvala, ocenenie, finan¢na a moralna odmena;
potreby sebarealizdcie - organizovand praca, v ktorej pracovnik méZe prejavit' svoje
vedomosti, schopnosti, zrucnosti, talent, skisenosti, poznatky.

o Herzbergova dualnu faktorovi tedriu - urcuje motivujtice faktory, vedtice k uspoko-
jeniu, kvys$sim vykonom, vacSej snahe, audrZiavacie (hygienické) faktory, ktoré
predstavuju zakladné I'udské potreby na pracovisku, cloveka nemotivuji, avsak ich
neuspokojenie vyvolava nespokojnost’:

o motivujuce faktory - Uspech, uznanie, zaujem o pracu, zodpovednost, postup,
povysenie;
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o udrZiavacie (hygienické) faktory - plat a odmeny (prijem, socialne vyhody, prémie),
pracovné podmienky (pracovna doba), politika spolo¢nosti, postavenie, pracovné
istoty, dohl'ad a samostatnost (rozsah kontroly jednotlivca nad jeho Cinnostou
a zodpovednostou v zamestnani), Zivot na pracovisku (droven a forma medzil'ud-
skych vztahov), osobny Zivot (Cas straveny s rodinou, pri konickoch...; R. Heller,
2001).

e McClellandovi teodriu - vychadza z troch druhov motivac¢nych potrieb, a to:

o potreba moci - stavia na svojich silach a silach spolupracovnikov, zameriava sa na
prinos;

o potreba obltibenosti - dobré vztahy v kolektive a s manazérom;

o potreba tispechu - prijimanie zloZitejSich tloh s rizikom, ocefiovanim seba samého
a informovanost o svojom vykone (J. Porvaznik a kol., 2007).

K uvedenym trom teériam pridavaju J. Veber, ]. Dédina a kol. (2006) este jednu tedriu, a to:
e McGregorovu tedriu X alebo Y - ktorej podstata spociva v tomto vyjadreni:

o tedria X - 'udia neradi pracuju a praci sa vyhybajq, pracujui iba pre peniaze a odme-
ny, pripadne pod hrozbou trestu, pochvala ¢i uznanie nemaju pre nich Ziadnu
hodnotu, davaju prednost kontrole a riadeniu, nechcud byt za ni¢ zodpovedni, maju
nizke ambicie, odmietaju robit’ ¢okol'vek nad rdmec svojich zakladnych povinnosti;

o tedria Y - Tudia st poteseni z prace, radi pracuju, praca ich napliiia, kontroluju a ria-
dia sa sami, nepotrebuju riadenie od niekoho iného, st zodpovedni a spol'ahlivi,
tvorivi, radi sa uc¢ia nové veci, nemaju problém prevziat zodpovednost ani robit veci
nad radmec svojich povinnosti.

Na zaklade vyssie uvedenych tedrii mozno konstatovat, Ze hodnotenie a odmernovanie
patria k dolezZitym motivacnym faktorom pracovnika. Hodnotenie pracovnikov sa podla
I. Meniovského (2007) mézZe realizovat formalne alebo neformalne. Formdlne hodnotenie,
ktoré by sme mohli nazvat aj oficidlne hodnotenie, sa uskutociiuje vo vopred stanovenych
terminoch (na konci kalendarneho roku, po skonéeni projektu, po splneni zadanej tilohy...),
vopred mézu byt stanovené aj kritéria hodnotenia. Vysledok sa eviduje v osobnom spise
pracovnika a méze v buducnosti posluzit ako faktor rozhodovania v pripade akychkol'vek
personalnych zmien na pracovisku (prepustanie, povysenie). Neformdlne hodnotenie
spravidla neznamena jednotny pristup k pracovnikom, pouzitie istych kritérii hodnotenia
je Casto subjektivne. Vo velkej miere sa pri nom uplatiuje faktor ndhody a vplyvu momen-
talnych okolnosti, akymi m6zu byt nalada manazéra, jeho psychické rozpoloZenie, mnoz-
stvo prace, aktualny stres, tlak na jeho osobu (1. Menovsky, 2007).

S hodnotenim (¢i uz formalnym alebo neformalnym) sivisi odmenovanie pracovnikov,
ktoré moézeme jednoducho rozdelit na odmeny hmotné a nehmotné. VysSie sme uviedli
tedrie motivovania pracovnikov, pricom sme poukazali na to, Ze jednym z doleZitych fakto-
rov motivovania je odmenovanie pracovnikov, ktorého vyznam si bliZSie vysvetlime
prostrednictvom uZ opisanej McGregorovej tedrie X alebo Y, ktora rozdeluje pracovnikov
(ale rovnako tak aj manazérov) podla ich spravania a postojov k pracovnym povinnostiam
na pracovnika (manazérov) typu X alebo pracovnika typu Y (J. Stepanek, 2010). Vycha-
dzajic z McGregorovej tedrie X alebo Y, méZu podl'a tabul'ky 1 nastat uvedené situacie.
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Tabul'ka 1: Situacie motivovania, hodnotenia a odmernovania pracovnikov.

Pracovnik Manazér
Pracovnik typu X ManazZér typu X
PovaZuje pracu za nevyhnutné zlo po- Sudi, Ze ludia pracuju z existencnej nevy-
trebné na zaistenie existencie. K plneniu hnutnosti a ak je to len trochu mozné,
pracovnych uloh pristupuje bez vnutor- pracu odmietnu. Voli preto prisnu kon-
Situscia nej motivacie a angaZovanosti, pini len trolu a autoritativny $tyl vedenia. Za je-
€1 nevyhnutné poziadavky, nevyvija Ziadnu diny uéinny motivaény prostriedok pova-
aktivitu ani iniciativu. Najvacsi a casto je- Zuje peniaze, ktoré su z jeho pohladu je-
diny vyznam pre neho ma hmotné odme- dinym doévodom, preco sa fudia zamest-
novanie v podobe vyplaty, odmien ¢i ma- navaju.
teridlnych bonusov, ktoré vyplyvaju z je-
ho formalneho hodnotenia.
Pracovnik typu Y Manazér typu Y
Praca je prirodzenou potrebou, nachadza Vychdadza z presvedcenia, Ze praca je pri-
vnej zmysel auplatnenie. Je aktivny rodzeniu fudskou potrebou, ludia k nej
a iniciativny, praca pre neho nie je len teda maju pozitivny vztah, prindsa im
podmienkou zaistenia existencie, ale tieZ uspokojenie. To sa potom odraza v jeho
Situacia prostriedkom na uplatnenie a rozvoj jeho demokratickom, pripadne az liberdlnom
€.2 schopnosti, zrucnosti a osobnostného Style vedenia a prevaZzne v pozitivnej mo-
rozvoja. Vyznam pre neho preto ma aj tivacii.
neformalne hodnotenie v podobe po-
chvaly, ocenenia, uznania kvalitne odve-
denej prace ¢i obycajné potlapkanie po
pleci.
Pracovnik typu X ManazZér typu Y
Povazuje pracu za nevyhnutné zlo po- Vychadza z presvedcenia, Ze praca je pri-
trebné na zaistenie existencie. K plneniu rodzeniu ludskou potrebou, [udia k nej
pracovnych uloh pristupuje bez vnutor- teda maju pozitivny vztah, prinasa im
Situacia nej motivacie a angaZovanosti, plni len uspokojenie. To sa potom odraza v jeho
&3 nevyhnutné poZiadavky, nevyvija Ziadnu demokratickom, pripadne az liberdlnom
aktivitu ani iniciativu. Najvacsi a Casto je- Style vedenia a prevazne v pozitivnej mo-
diny vyznam pre neho ma hmotné odme- tivacii.
riovanie v podobe vyplaty, odmien ¢i ma-
teridlnych bonusov, ktoré vyplyvaju z je-
ho formalneho hodnotenia.
Pracovnik typu Y ManaZzér typu X
Prdca je prirodzenou potrebou, nachadza Sudi, ze ludia pracuju z existenénej nevy-
vnej zmysel auplatnenie. Je aktivny hnutnosti a ak je to len trochu mozné,
a iniciativny, praca pre neho nie je len pracu odmietnu. Voli preto prisnu kon-
podmienkou zaistenia existencie, ale tiez trolu a autoritativny Styl vedenia. Za je-
Situacia prostriedkom na uplatnenie a rozvoj jeho diny uéinny motivaény prostriedok pova-
c.4 schopnosti, zrucnosti a osobnostného Zuje peniaze, ktoré su z jeho pohladu je-
rozvoja. Vyznam pre neho preto ma aj dinym doévodom, preco sa ludia zamest-
neformalne hodnotenie v podobe po- navaju.
chvaly, ocenenia, uznania kvalitne odve-
denej prace ¢i obycajné potlapkanie po
pleci.

Zdroj: VolI'ne spracované autorkou.
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Je evidentné, Ze tak pre pracovnika, ako aj manaZéra je najlepsie, ak vyznavaji rovnaku

tedriu, pretoZe v opacnom pripade manazérovi hrozi, Ze nielenZe nebude vediet spravne

motivovat, ale ani viest Ci riadit svojich pracovnikov. U pracovnikov sa mdéze prejavit

nespokojnost’ s manazérom, jeho Stylom vedenia, riadenia, motivovania, odmenovania, co

mobze vyustit do ich Uplnej pracovnej nespokojnosti s ivahou o ukoncéeni pracovného

pomeru.

Zhrnutie kapitoly

v Manazment l'udskych zdrojov predstavuje strategicky a logicky premysleny pristup
k vedeniu a riadeniu I'udi, ktori v organizacii pracuju.

v Vyber uchddzaca na obsadenie pracovného miesta ana pricu pre organizaciu je
proces, v priebehu ktorého st uchadzaci hodnoteni podla stanovenych kritérii
a posudzovani podl'a poziadaviek organizacie a pracovnej pozicie.

v Mozno hovorit’ o troch zakladnych pravidlach pri vybere pracovnika na obsadenie
pracovného miesta.

v’ Existuje predbeZna a vyhodnocovacia faza vyberu pracovnika.

v" Povybere vhodnych a kvalifika¢nych uchadza¢ov nasleduje ich prijimanie a rozmiest-
novanie, ktoré sa rovnako riadi urcitymi pravidlami.

v" Dolezity je adaptacny proces pracovnika.

Y 4

v' Pre organizaciu je motivovanie pracovnikov jednym z klic¢ovych faktorov veducich
k ispechu. Spravnym motivovanim sa u pracovnikov vytvara a podnecuje vnutorny
zaujem, ochota a chut angaZovat' sa pri plneni uloh.

v MoZeme hovorit o hmotnej a nehmotnej forme motivacie.

v' Vramci motivacie pracovnikov je mozné vychadzat z Maslowovej tedrie hodnot,
Herzbergovej dualnej faktorovej teérie, McClellandovej tedrie ¢i McGregorovej tedrie
XaYy.

v Hodnotenie pracovnikov méze byt formalne, ako aj neformalne.

Zopakovanie kapitoly

a

a

Vymenujte zakladné funkcie manazmentu l'udskych zdrojov.

Co sa chape pod vyberom uchadza na obsadenie pracovného miesta? Vysvetlite zakladné
pravidla pri vybere uchadzaca.

Vysvetlite podstatu vyberového pohovoru a opiste jeho priebeh.

Vysvetlite zakladné pravidlo tykajice sa rozmiestiiovania pracovnika a objasnite, ¢o sa
chape pod adaptacnym procesom pracovnika.

Co je motivicia, Co je cielom motivacie pracovnika a akymi spdsobmi moZno pracovnika
motivovat?

V suvislosti s motivaciou pracovnika objasnite podstatu Maslowovej tedrie hierarchie
potrieb a McClellandovej tedrie.
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O V suvislosti s motivaciou pracovnika objasnite podstatu Herzbergovej dualnej faktorovej
tedrie a McGregorovej tedrie Xa Y.

0 Objasnite podstatu formalneho a neformalneho hodnotenia pracovnikov.

0 OpiSte situacie, ktoré mozZu vramci motivovania, hodnotenia aodmernovania
pracovnikov nastat v stuvislosti s McGregorovou tedriou.

Ulohy na precvicenie kapitoly

» Ako manaZzér socidlneho podniku alebo neziskovej organizacie potrebujete obsadit
konkrétnu pracovnu poziciu — napiste potrebny inzerat so vSetkymi naleZitostami, ktoré
ma obsahovat.

» Na zaklade konkrétnej pracovnej ponuky napiSte svoju ziadost o prijatie do
zamestnania, Zivotopis a motivacny list.

> Studenti si prakticky precvi¢ia vyberovy pohovor.
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Zaver

Socidlny manaZment nema za sebou taku dlhd histériu ako klasicky manaZment. Jeho
potrebu vSak budeme pocitovat ¢oraz naliehavejSie. Neustale nam pribtida, a dovolime si
tvrdit, Ze nad'alej aj bude pribudat, pocet jedincov v spolo¢nosti, ktori sa ocitaju v nepriaz-
nivej socialnej situacii a vyZaduju si zabezpecenie socidlnych sluZieb, socidlne poradenstvo
¢i socidlnu prevenciu, ktoré maju zvysit kvalitu ich Zivota.

Predkladana vysoko$kolska u¢ebnica Uvod do socidlneho manaZmentu - 1. éast’ venovala
pozornost vymedzeniu zakladnej terminolégie v oblasti samotného socidlneho manaz-
mentu, ktorého doleZitou sucastou je neziskovy sektor prepojeny ¢oraz intenzivnejSie so
socidlnym podnikanim.

Sociadlny manazment, tak ako sme v ucebnici uviedli, sa svojimi cielmi vyrazne odlisSuje od
komer¢ného manaZmentu, napriek tomu maju urcité znaky spolo¢né. Jednym z nich je
dobleZitost nevyhnutnosti propagacie ¢i marketingu, ako aj osobnosti (socialneho) manazéra
a jeho prace s I'udskych kapitalom.

Ide o oblasti, ktorym bola vucebnici venovana pozornost ana ktoré nadviaze
vysoko$kolska uéebnica Uvod do socidlneho manazZmentu - 2. ¢ast, v ktorej sa budeme
podrobnejsie venovat praci (socidlneho) manazéra s pracovnikmi organizacii v socidlnej
oblasti.

Verime, Ze predkladana ucebnica bude pre Studentov odboru socidlna pedagogika a vy-
chovavatel'stvo na Katedre pedagogickych studif Pedagogickej fakulty Trnavskej univerzity
v Trnave predstavovat hoci Uvodny, ale zato patricny obsahovy vstup do socidlneho
manazmentu.

V Trnave autorka
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