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ABSTRAKT

Cajko, Erik: Marketing neziskovej organizéacie. [Diplomova praca]. - Ekonomické
Univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduca zaverecnej
prace: Ing. Katarina Chomova, PhD. — Bratislava : OF EU, 2022

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyza marketingovych a komunika¢nych néstrojov
vybranej neziskovej organizacie azameranie sa na konkrétnu kampan neziskovej
organizacie, jej analyzu a posolstvo. Stcastou obsahu prace je teoretické spracovanie
problematiky marketingu neziskovych organizacii a nésledné praktické spracovanie
vyuzivania marketingovych a komunikacnych nastrojov vybranej neziskovej organizacie.
V teoretickej Casti sa blizSie venujeme problematike neziskovych organizacii, ich funkciam,
pdsobnosti, financovaniu a fungovaniu na slovenskom trhu. Dalej sa tato teoreticka Gast’
prace venuje marketingu, marketingovym a komunikaénym nastrojom so Specifickym
zameranim prave na neziskové organizacie. V praktickej Casti sa venujeme analyze
marketingovych a komunika¢nych nastrojov vybranej neziskovej organizacie Plamienok.
Navrhy aodpora¢ania st spracované na zaklade polostruktirovaného rozhovoru
sriadite’kou tejto neziskovej organizécie a Struktrovaného dotaznika. Pomocou
polostruktirovaného rozhovoru a vysledkov S$truktirovaného dotaznika je vypracovana
SWOT analyza, na zaklade ktorej su navrhnuté odporucania pre efektivnejSie fungovanie
marketingu neziskovej organizacie Plamienok. Diplomova praca je vyhotovena na zaklade
vybranych vedeckych metéd ako analyza, syntéza, indukcia, dedukcia a metoda
dopytovania.

KTacové slova: marketing, neziskova organizacia, Plamienok



ABSTRAKT

Cajko, Erik: Marketing in non-profit organization. - University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing — Advisor: Ing. Katarina
Chomova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022

The main goal of the diploma thesis is the analysis of marketing and communication tools
of a selected non-profit organization and focusing on a specific campaign of a non-profit
organization, its analysis and message. Part of the content of the work is a theoretical
elaboration of the issue of marketing of non-profit organizations and the subsequent practical
elaboration of the use of marketing and communication tools in a selected non-profit
organization. In the theoretical part we deal in more detail with the issue of non-profit
organizations, their functions, scope, financing and functioning on the Slovak market.
Furthermore, this theoretical part of the work deals with marketing, marketing and
communication tools with a specific focus on non-profit organizations. In the practical part
we deal with the analysis of marketing and communication tools of the selected non-profit
organization Plamienok. Proposals and recommendations are processed on the basis of a
semi-structured interview with the director of this non-profit organization and a structured
questionnaire. Using a semi-structured interview and the results of a structured
questionnaire, a SWOT analysis is developed, on the basis of which recommendations are
proposed for a more effective marketing of the non-profit organization Plamienok. The
diploma thesis is prepared on the basis of selected scientific methods such as analysis,
synthesis, induction, deduction and interrogation method.

Key words: marketing, non-profit organization, Plamienok
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Uvod

Trhova ekonomika sa v sticasnej spolo¢nosti sklada z 3 sektorov — podnikatel’sky,
verejny a neziskovy, ktoré funguji nezavisle od seba, aviak navzijom sa dopliiajd.
Podnikatel'sky sektor je tvoreny firmami a podnikatel’skymi subjektmi. Verejny sektor tvoria
vladne averejné institicie. Neziskovy sektor tvoria mimovladne neziskové institucie,
ktorych priméarnou Glohou nie je generovanie zisku. Neziskovy sektor dopliia nedostatky
verejného a podnikatel'ského sektora a posobi tam, kde tieto dva sektory nepdsobia alebo
nechcu posobit’. Napriek tomu, ze hlavnou ulohou neziskovych organizacii nie je tvorba
zisku, musia byt tieto organizacie schopné udrzat’ sa rentabilné, aby boli schopné aj nad’alej
plnohodnotne fungovat’ a plnit’ tak svoju funkciu. Na rozvinutom konkuren¢nom trhu je
preto dolezité vyuzivanie dlhodobého a strategického planovania a vyuzivania vybranych
nastrojov na dosiahnutie stanovenych cielov. Té4to praca sa konkrétnejSie bude venovat
marketingovym a komunika¢nym nastrojom vybranej neziskovej organizécie, ktoré
vnimame ako dolezité pri dosahovani jednotlivych marketingovych ciel'ov.

Vyznamnym faktorom pri vybere tejto témy bol aj stanoveny ciel’ prace, sucastou
ktorého bola moznost’ navrhnutia odporacani novych sposobov vyuzitia marketingovych
nastrojov a marketingovej komunikacie vybranej neziskovej organizécie.

Teoreticka Cast’ prace sa venuje problematike neziskovych organizacii, ich funkciam
v spoloénosti, pésobnosti, financovaniu a fungovaniu na slovenskom trhu. Dalej sa tato
teoretickd cast’ prace venuje marketingu, marketingovym a komunika¢nym nastrojom so
Specifickym zameranim prdve na neziskové organizicie. Za pomoci definovania
jednotlivych marketingovych a komunika¢nych nastrojov si dokaze neziskova organizacia
spravne nastavit’ marketingovy mix, ktorého stucast’'ou je aj komunika¢ny mix, a tym oslovit’
spravne ciel'ové publikum. To jej umoznuje ziskat’ nielen finan¢né zdroje, ale aj odborny
persondl, dobrovolnikov a vV neposlednom rade aj l'udi, ktorym ma tato neziskova
organizécia pomahat’.

Objektom skumania diplomovej prace je neziskova organizacia Plamienok, ktora sa
venuje detskej paliativnej starostlivosti, psychologickej pomoci pri smateni po strate blizkej
osoby a vzdelavaniu odbornej aj laickej verejnosti ohl'adom tychto tém.

Hlavnym ciel'om prace je analyza marketingovych nastrojov neziskovej organizacie
Plamienok a zameranie sa na konkrétnu kampan neziskovej organizacie a navrhy na jej

zlepSenie.
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Definovanie a analyza marketingovych néstrojov neziskovej organizacie Plamienok
prebehla za pomoci polostruktlrovaného rozhovoru s riaditelkou tejto neziskove;j
organizacie MUDr. Mariou Jasenkovou, Struktarovaného dotaznika a volne dostupnych
zdrojov. Analyzu kampane ,,Najt’azsia rola“ sme spracovali na zaklade pomoci pracovnika
reklamnej agentary Jandl, ktora mala na starost’i exekuciu aj kreativu tejto kampane.

Obsahom diplomovej préce je 5 kapitol. V prvej kapitole sa venujeme teoretickému
spracovaniu problematiky neziskovych organizacii a marketingovych a komunikaénych
nastrojov so zretel'om na neziskové organizacie. V druhej kapitole si definujeme hlavny ciel’
préce a Ciastkové ciele, za pomoci ktorych dosiahneme hlavny ciel’. Tretia kapitola obsahuje
metodiku préce, zakladny opis skimaného objektu a vybrané metddy, pomocou ktorych sme
spracovali a vyhodnocovali jednotlivé data. V stvrtej kapitole sa venujeme vysledkom préce,
ktoré su tvorené dokladnou analyzou marketingovych nastrojov neziskovej organizacie
Plamienok, jej kampaiiou ,,NajtazSia rola® a vyhodnotenim dotaznika. Na zaklade tejto

kapitoly sme navrhli rieSenia a odporucania, ktoré st sucastou 5. kapitoly.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

1.1 Neziskovy sektor v trhovej ekonomike

Spravne fungujica trhova ekonomika by sa mala skladat’ z 3 sektorov, medzi ktorymi
by mal byt istd rovnovaha. Spatost’ tychto 3 sektorov vieme znazornit’ ako 3 kruhy, ktoré sa
v istych bodoch prelinaju. Kruh kazdého sektora znazoriiuje urcity priestor, ktory je
Z pohl'adu aktivit, pravomoci a zodpovednosti jedinecny a samostatny. Napriek tomu vSak
existuji celkom vel'ké oblasti, kde dochadza k prelinaniu tychto sektorov. Tieto 3 sektory sa

delia na podnikatel’sky, verejny a neziskovy sektor.

Obrézok 1 Sektory trhovej ekonomiky

Verejny
sektor

Zdroj: Vlastné spracovanie
Podnikatel’sky sektor:
e tvoria ho pravnické a fyzické osoby, ktorych hlavnou ¢innostou je podnikanie
a hlavnym ciel'om je generovanie zisku,
¢ je financovany zo sukromnych zdrojov,
Osoby, ktoré spadaju pod podnikatel'sky sektor:
« 0soba zapisana v obchodnom registri,
e osoba, ktord podniké na zaklade zivnostenského opravnenia,
e o0soba, ktora podniké na zéklade in¢ho neZ Zivnostenského opravnenia podla

osobitnych predpisov,

1 GREGOROVA ROZMANOVA, Alzbeta a kol. Treti sektor a mimovladne organizacie. Banské Bystrica
Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici, 2009. s. 7. ISBN 978-80-8083-805-8.
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o fyzicka osoba, ktord vykonava pol'nohospodarsku vyrobu a je zapisana do

evidencie podl'a osobitného predpisu.

Podnikatel'sky sektor tak isto ako neziskovy sektor funguje na baze sukromného

vlastnictva, ale dominuj tu ekonomické faktory a tvorba zisku.?

Verejny sektor:

Podl'a Streckovej ,je verejny sektor td cast' ndarodného hospodérstva, ktora je
financovand z verejnych financii, riadend a spravovana verejnou spravou, rozhoduje sa
V nej verejnou volbou a podlieha verejnej kontrole.*

Fungujuci §tat potrebuje kvalitny verejny sektor ako vysledok verejnej politiky Statu,
ktory v ramci efektivnosti spravovania verejnych zdrojov zabezpeéi prvotriedne a dobre
fungujice struktary vzdelavania, zdravotnej starostlivosti a socidlneho zabezpecenia. Len
spravne fungujici a efektivny verejny sektor moze ucinne podporit’ kvalitativny rozvoj

spolo¢nosti, socialno-ekonomickl rovnovahu a zivotné istoty obyvatel'stva.*

Neziskovy sektor (treti sektor) :

e zdrojom jeho financovania je verejny aj sukromny sektor,

e je inStitucionalne odluceny od vladneho aj verejného sektora,

e primarnym tcéelom nie je tvorba zisku.

Termin ,treti sektor” je na Slovensku verejnost'ou va¢sinou vnimany, len ako jedna z
Casti obCianskej spolo¢nosti, ktord je tvorend mimovladnymi organizaciami. To moézZe byt
sposobené silnym postavenim tejto zlozky obcianskej spolocnosti v o€iach obyvatel'ov
Slovenska, na druhej strane to moZze vytvarat’ skreslené vnimanie na rozmanitost’ treticho
sektora. Treti sektor byva Gasto oznaCovany taktiez aj ako neziskovy sektor, mimovladny
sektor, obciansky sektor alebo obcianska spolocnost. Je Specificky vysSSou mierou
efektivnosti v porovnani s verejnym sektorom. To je sposobené jeho lepSou pruznostou,
nezatazenostou, vyuZivanim prace dobrovolnikov, byrokratickymi obmedzeniami
a schopnostou kombinovat’ rézne zdroje financovania. Poziciu neziskového sektora

ovplyviiuje hlavne to, ze sa angazuje na miestach, ktoré nie su pre podnikatel'sky sektor

2 GREGOROVA ROZMANOVA, Alzbeta a kol. Treti sektor a mimovladne organizacie. Banské Bystrica
Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici, 2009. s. 8. ISBN 978-80-8083-805-8.

3 STRECKOVA, Yvonne. Tedria verejného sektoru: ucebny text. Brno : Masarykova univerzita, 1998. s. 23.
ISBN 80-210-1737-6.

4 Urad vlady SR : Uloha statu a verejného sektora[online]. Vlada.gov [cit. 2021-12-20]. Dostupné na:
https://www.vlada.gov.sk//uloha-statu-a-verejneho-sektora/
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dostato¢ne ziskovo pritazlivé a stiasne v nich dokaze posobit’ efektivnejsie ako verejny
sektor.®

Terminom treti sektor sa teda poukazuje na to, Ze ide o sektor, ktory pdsobi v priestore
medzi trhom a $tatom. Pri oznaceni neziskovy sektor sa kladie hlavne doraz na ciel’, ktory
ako z nazvu vyplyva, nie je vytvarat’ zisk a rozdel'ovat’ ho medzi vlastnikov tak ako to byva
Vv pripade komer¢nych a ziskovych organizacii. Ak sa aj nejaky zisk dosiahne, podl'a zékona
sa musi vratit’ do d’al$ich verejnoprospesnych projektov. V ramci tretieho sektora pozname
aj takzvany dobrovolnicky sektor, ktory poukazuje na podiel dobrovolnikov, spolo¢nt
dobrovol'ni ¢innost, ale aj uréity dobrovolnicky kontext.®

V Krajinach, ktoreé su viac rozvinuté sme mohli v poslednej dekade pozorovat’ vyznamny
narast neziskového sektora. Tento narast nemozno vysvetlit’ len prostrednictvom jednej sily,
prave naopak, moéze za to komplexné spektrum faktorov. Pdvod tlakov na rozvoj
neziskového sektora identifikujeme prichadzajlc z 3 smerov:

1. Tlaky zdola — najdynamickejsia sila rozvoja neziskového sektora. Vychadza zo snahy
T'udi zlepsit’ svet a kvalitu zivota K lepSiemu. Tieto sluzby vychadzali napr. z nespokojnosti
so spoloc¢enskou situdciou, snaha o ekologické angazovanie, snaha zlepSit’ postavenie Zien
Vv spolocnosti. Tieto snahy boli pri¢inou vzniku réznych spolocenstiev, klubov, spolkov
a inych obcianskych zoskupeni.

2. Povzbudenie z vonku suvisi s podporou tlakov zdola. Vyznamnu podporu v tomto
smere zohrala hlavne cirkev, sikromné dobrovol'né organizacie a rozvojové agentury.

3. Podpora zhora suvisi s vladnou politikou, ktora podporou neziskového sektora sleduje
dva ciele:

e zniZit vladne vydavky na socidlne zaleZitosti

e podporit’ rozvoj neziskovych organizacii v krajine

5 Urad splnomocnenca vlady SR pre rozvoj ob&ianskej spolo¢nosti. Obé&ianska spolo¢nost’ a neziskovy sektor
[online]. In tretisektor.gov [cit. 2021-12-20]. Dostupné na: https://www.tretisektor.gov.sk/obcianska-
spolocnost-a-neziskovy-sektor/

® SIEGEL, Daniel - YANCEY, Jenny. Znovuzrodenie obcianskej spolocnosti. New York : Rockefeller
Brother Fund Inc., 1992. s. 16-17.
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Tabulka 1 Pocet subjektov posobiacich na Slovensku v tretom sektore v roku 2020

Prévna forma Pocet organizacii Percentualne zastupenie
Zdruzenia 50575 70,75%
Nadacie 471 0,66%
Cirkevné organizéacie 3072 4,30%
Spolocenstva vlastnikov bytov 10 075 18,75%
Neziskové organizacie 949 1,33%
Zdruzenia pravnickych osob 845 1,18%
Neinvesti¢né fondy 501 0,70%
Stavovské komory 32 0,04%
Zdravotnicke organizacie - -
Neziskové organizécie
poskytujice verejnoprospesné 1638 2,29%
sluzby
Spolu 71 486 100%

Zdroj: Statisticky tirad SR

Z databazy Statistického uradu vyplyva, Zze na Slovensku za rok 2020 posobilo
v neziskovom sektore 71 486 subjektov, ¢o je najviac od vzniku samostatnej Slovenskej
republiky. Najvacsi pocet subjektov 50 575 bolo zdruZeni, nasledujii spolocenstva

vlastnikov bytov a prave neziskové organizacie poskytujliice verejnoprospesné sluzby.

1.2 Neziskoveé organizacie

Podl'a zakona ¢.213/1997 Z. z., ktory upravuje naleZitosti neziskovych organizécii
poskytujucich vSeobecné prospesné sluzby moézeme definovat’ neziskovi organizéaciu ako
pravnicku osobu zaloZenu podl'a tohto zdkona, ktora poskytuje vSeobecne prospesné sluzby
za vopred urenych a pre vSetkych pouzivatel'ov rovnakych podmienok, a ktorej zisk sa
nesmie pouzit’ vV prospech zakladatel'ov, €lenov organov ani jej zamestnancov, ale sa musi

pouzit’ v celom rozsahu na zabezpecenie vSeobecne prospesnych sluzieb.

7 Statisticky urad Slovenskej republiky. Satelitny ucet tretieho sektora tvorba navrhu a zavedenia [online]. In
slovak.statistics.sk. [cit. 2021-12-27].

https://slovak.statistics.sk/wps/wcm/connect/59bf486b-fa02-4ecl-bffe-
1138d605e6bc/MNO_sat_ucet.pdf?MOD=AJPERES&CVID=nMI1BHF&CVID=nMI1BHF&CVID=nMI1B
HF
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Vseobecne prospesné sluzby st najma:
a) poskytovanie zdravotnej starostlivosti,
b) poskytovanie humanitarnej pomoci a socialnej starostlivosti,
c) tvorba, rozvoj, ochrana, obnova a prezentacia duchovnych a kultarnych
hodnot,
d) ochrana l'udskych prav a zékladnych slobod,
e) vzdelavanie, vychova a rozvoj telesnej kultdry,
f) vyskum, vyvoj, vedecko — technické sluzby a informaéné sluzby,
g) tvorba a ochrana Zivotného prostredia a ochrana zdravia obyvatel'stva,
h) sluzby na podporu regionalneho rozvoja a zamestnanosti,

i) zabezpedenie byvania, spravy, udrzby a obnovy bytového fondu.®

Neziskové organizacie su potrebnou sucastou demokratickej spolo¢nosti. Od
spoloc¢ensko — politickych zmien v roku 1989, ktoré sa na Slovensku udiali presiel tento
sektor mnohymi vyznamnymi zmenami a pravnu strdnku neziskovych organizacii sa
podarilo dotvorit az v roku 1997.°

Nazov ,neziskové organizacie®“ moéze byt pri tejto problematike skreslujuci
a vyvolavajuci dojem, zZe pre jednotlivé subjekty neziskovych organizacii pojmy ako
manazment, ziskovost’, efektivnost’ alebo hospodarnost’ nemaju ziaden vyznam. Po rokoch
fungovania neziskovych organizacii mdZeme povedat’, Ze opak je pravdou. Je pravda, Ze ide
0 subjekty, pre ktoré zisk nie je prvorady, neznamena to vSak, ze sa o kategériu zisku
nezaujimaju, dokonca je pre budlce spravne fungovanie subjektov neziskovych organizécii
nevyhnutny. Tak ako kazdy iny subjekt nachadzajuci sa v podnikatel'skom sektore, tak aj
pre subjekty neziskového sektora je dolezité pre spravne a optiméalne fungovanie nastavit’ si
relevantny produkt, cenu, distriblciu a komunikaciu. Pre neziskové organizacie su okrem
tychto kategérii marketingového mixu dolezité aj d’alSie kategdrie ako T'udské zdroje,
procesy a sluzby zakaznikovi.1?

Neziskové organizdcie podla Salamona a Helmuta maju niekol’ko spolo¢nych
charakteristickych ¢ft:

a) Maju formalnu S$truktaru — do znacnej miery st formalizované

a inStitucionalizované, a teda m6Zu napr. uzatvarat’ zmluvné vztahy

8 Zdkon ¢.213/1997 Z. z. o neziskovych organizacidach poskytujiicich vSeobecne prospesné sluzby
o MAJDUCHOVA, Helena. Neziskove organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 7. ISBN 978-80-89393-
10 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 7. ISBN 978-80-89393-
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b) Nemaju za ciel vytvarat' zisk, ktory by sa nasledne prerozdeloval medzi
vlastnikov organizécie. Ti musia reSpektovat’ neziskové prerozdelenie
financii. Akonahle je dosiahnuty zisk, ten sa vracia naspédt’ do projektov,
ktoré neziskovy subjekt zastresuje.

c) Su nezavislé, existuji na samospravhom principe — rozhodovanie nie je
podriadené ziadnej Statnej institucii (pokial’ iou nie je neziskova organizécia
vytvorend), ani inej inStiticii mimo neziskove] organizacie. Po
zaregistrovani sa ich ¢innost’ riadi zriad’ovacimi dokumentami. Maju vlastné
kontrolné organy alebo mechanizmy.

d) Maja dobrovolnicky charakter — zvy€ajne v nejakej ¢innosti organizacie je
mozné jasne zaznamenat C¢innost na dobrovolnej baze. Toto plati pre
dobrovolnych pracovnikov aj pre manaZment. Prijimaju nefinancné dary

v podobe neplatenej prace, respektive pomoci.tt

1.2.1 Vyznam neziskovych organizacii

Neziskove organizacie maju v modernej ekonomike nezastupite'né postavenie. Na
podporu tohoto tvrdenia pozname niekolko ddvodov. Neziskové subjekty posobia
Vv oblastiach, ktoré nie st biznisovo atraktivne pre podnikatel'ov, v oblastiach, ktoré svojimi
sluzbami nedokdze uplne alebo vobec pokryt S$tatna sprava. Daldim dovod vzniku
neziskovych organizacii je rozvoj celej spolo¢nosti. Jedna sa napr. o oblast’ vzdelania,
zdravotnej starostlivosti a socidlnych sluzieb, vedy a vyskumu, justicie a inych. Doélezit
ulohu taktiez zohravaju aj v oblasti podpory urcitych zaujmovych skupin, a teda zdruzovania
obc¢anov. Vyznamnu tlohu zohravaju v rozvoji spoloc¢enského a politického Zivota, a tak sa
&asto uvadza, Ze neziskové organizacie su dolezitym indikatorom spologenského Zivota.?

Podl'a Majduchovej vSeobecne rozliSujeme 5 funkcii neziskovych organizacii:

1. Servisna funkcia — pod touto funkciu rozumieme poskytovanie réznych druhov
verejnoprospesnych sluzieb obyvatel'om daného Statu. U nas tuto funkciu plni
nieco vySe tretina neziskovych organizicii.

2. Inovacnad funkcia - neziskovy sektor je zdrojom inovécii rézneho druhu od

technologickych inovécii, cez metddy vzdelavania az po inovacné postupy.

11 BUTORA, Martin a kol. Citanka pre neziskové organizicie. Bratislava : Centrum prevencie a rieSenia
konfliktov, 1998. s. 12. ISBN 80-967890-5-8.

12 KRECHOVSKA, Michaela - HEJDUKOVA, Pavlina - HOMMEROVA, Dita. Rizeni neziskovych
organizaci. Praha : Grada Publishing, 2018. s. 14. ISBN 978-80-247-3075-2.
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5.

Nemusi sa jednat o celkom nové inovacie, ale moze ist aj o preberanie
a aplikaciu metdd zo zahranicia.

Funkcia socialnej zmeny — pod touto funkciou rozumieme zastupovanie
a presadzovanie prav, zaujmov jednotlivcov a skupin obcanov. Na Slovensku
patri tato funkcia medzi najvyznamnejsie.

Funkcia objavovania lidrov — pod touto funkciu rozumieme vytvaranie priestoru
neziskovymi organizaciami pre prezentovanie inakosti preto, aby si boli I'udia
schopni uvedomit’ roznorodost’ kultar, ras, jazykov. Prostrednictvom tychto
vedomosti a aktivit 'udia dokazu objavit’ svoje schopnosti, ktoré st v pracovnom
a osobnom zivote nerozvinuté.

Demokratizacnd funkcia — tato funkcia je mimoriadne dolezitd hlavne pre Staty
ako Slovensko, kde minuly rezim potladil prirodzeny vyvoj komunitného Zivota.
Tak isto potlacil aj prirodzené mechanizmy ucasti na zacastiiovani sa spravy

verejnych veci.®®

1.2.2 Rozdelenie neziskovych organizacii na zaklade vybranych kritérii

Neziskovy sektor je vSeobecny pojem, ktory v sebe zahfiia vel’ky pocet subjektov.

Pre konkrétnejSiu klasifikéciu je preto nevyhnutné vybrat relevantné kritérium pre ich

¢lenenie. '

13 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 19. ISBN 978-80-

89393-12-1.

14 KUVIKOVA, Helena — SVIDRONOVA, Méria. Vyznam a opodstatnenost’ existencie sikromnych
neziskovych organizacii. In Slovenskd Statistika a demografia : vedecky casopis. Bratislava : Statisticky trad
Slovenskej republiky, 2013, ro¢. 23, ¢. 2., s. 18. ISSN 1210-1095.
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Tabulka 2 : Rozdelenie neziskovych organizacii

Organizacie

J_
Verejnopravne J
organizacie

Zdroj: Vlastné spracovanie

J_

Podnikatelské Mimovlddne J
subjekty (FO, neziskové
organizacie

Rozpoctové a J
prispevkové
organizacie

PO)

Podl'a Majduchovej mézeme neziskové subjekty Clenit’ na zdklade:

1. Kiritéria zakladatela:
a) Subjekty zaloZzené Statnou spravou alebo samospravou
b) Subjekty zalozené sikromnou pravnickou alebo fyzickou osobou
c) Subjekty, ktoré vznikli ako verejnopravne organizacie zo zakona
2. Globéalneho charakteru poslania:
a) Subjekty verejne prospesné, ktoré maju za Ulohu uspokojit’ potreby
verejnosti
b) Subjekty vzajomne prospesné, ktoré vznikaji za tcelom vzajomne;j
pomoci ob¢anov
3. Kiritéria pravnej organizacnej formy:
a) Subjekty zalozené podl'a zakona o hospodareni s rozpoc¢tovymi
prostriedkami Statneho rozpoctu
b) Subjekty vzniknuté podla ostatnych zakonov platnych pre neziskové
organizacie
c) Subjekty zaloZzené podl'a Obchodného zakonnika
4. Kritéria financovania:
a) Subjekty financované Uplne z verejnych rozpoctov
b) Subjekty financované Ciastoéne z verejnych rozpoctov

c) Subjekty financované z vlastnych prijmov
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d) Subjekty financované z inych zdrojov (dary, zbierky, sponzori

ainé)®

1.2.3 Neziskové organizacie a ich vzt'ahy s inymi subjektami

Neziskove organizacie na Slovensku funguju v prostredi, kde p6sobia rozne druhy
vladnych, samospravnych, podnikatel'skych a neziskovych institicii. Kooperacia medzi
tymito subjektmi je kI'icom k uspesnému fungovaniu a prosperite vsetkych troch sektorov,
ktoré na Slovensku posobia (podnikatel'sky sektor, verejny sektor a neziskovy sektor). Je

teda mozné uréit’ jednotlivé vztahy neziskovych organizacii s ich okolim.®

Neziskové organizacie a stat

Pri vztahu neziskovych organizicii a Statu su finanéné vzt’ahy tie najdoleZitejSie.
Stat podporuje neziskové organizacie priamo alebo nepriamo. Priama finan¢na podpora
neziskovych organizéacii Stditom je poskytovand prostrednictvom verejnych rozpoctov.
Nepriama finan¢na podpora od $tatu je poskytovana prostrednictvom danovych a colnych
l'av. Dalgia oblast’ spoluprace medzi neziskovou organizaciou a §tatom je v zakonodarnej
dinnosti — Stat vytvara legislativne prostredie pre spravne fungovanie neziskovych
organizécii a naopak neziskové organizacie iniciuju vznik alebo novelizéciu legislativnych
noriem, ktoré povazujii vo svojej oblasti pdsobenia za nevyhnutné. Dalou sudast'ou vzt'ahu
medzi $tatom a neziskovymi organiziciami je spolupraca v oblasti poskytovania
socialnych sluZieb urcitej skupine obyvatel'stva, kde moze S§tat poverit neziskové

organizacie vykondvanim uréitych sluzieb, ktoré su potrebné.!’

Neziskové organizacie a podnikatel’sky sektor

Obvyklou formou spoluprace medzi neziskovymi organizaciami a podnikatel’skym
sektorom je finanéné partnerstvo (sponzoring a podnikové darcovstvo). Neziskovy subjekt
Vv tomto pripade ziskava finanéni sumu a subjekt z podnikatel'ského sektora na oplatku
ziskava zverejnenie svojej identity firmy — loga, mena alebo znacky. Dalsou formou

spoluprdce medzi tymito dvomi sektormi funguje na b&ze vymienania informacii

15 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 23. ISBN 978-80-
89393-12-1.

16 BARAT, Juraj. a kol., Citanka pre pokrocilé neziskové organizdcie. Bratislava : Centrum prevencie a
rieSenia konfliktov, 2000. s. 91. ISBN 80-968095-3-9.

17 SALAMON, Lester. M. Partners in public service. Baltimore : Johns Hopkins University Press, 1995. s.
32. ISBN 978-08-018496-33.
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aspoluprace v oblasti rozvijania marketingu, riadenia, finanéného manazmentu,
vnutropodnikoveého kontrolingu a riadenia 'udskych zdrojov. S tym suvisi aj personélna
forma spolupréace, kde mozu skiseni manazéri vel’kych firiem priniest’ do neziskovych
organizacii nové mySlienky, odborné znalosti a skusenosti formou ich ucasti

v predstavenstvach neziskovych organizacii.'®

Neziskové organizacie a organizacie neziskového sektora

Podl'a Barata je sila neziskového sektora zvelkej casti dana schopnostou
jednotlivych subjektov kooperovat’ a vytvarat' partnerské dohody. Formy partnerstiev mézu
mat’ réznu podobu od najjednoduchsich obcasnych vymen informacii, az po velmi
komplexné organiza¢né formy:

1. Kooperacia — je typicka neformalnymi vztahmi, ktoré funguju bez toho, aby
subjekty stratili svoju identitu. VAacSinou funguje na baze vzdjomného
vymieiania informécii.

2. Koordinacia — je formalnejsia a typické st dlhodobejSie vztahy, ktoré
vyzaduju urciti mieru planovania na dosiahnutie vyty¢ené¢ho spolo¢ného
ciela.

3. Instituciondlna spolupraca — patri medzi najvyssie formy partnerstva medzi
neziskovymi organizaciami. Neziskové subjekty vytvaraji spoloéné
Struktiry, v ktorych sa zavazuju k spolo¢nému plneniu ciela.

4. Zdruzovanie organizdcii — neziskové organizdcie mozu vytvarat aliancie,
koalicie, fuzie ainé. Motivaciou je jednoduch$ie prezitie a zvySovanie

efektivnosti neziskovych firiem.%°

1.2.4 Zakladné pravne formy neziskovych subjektov na Slovensku

Pravny systém na Slovensku, tak isto ako aj v podnikatel'skom priestore, tak aj
v neziskovom sektore definuje rézne formy neziskovych organizéacii, ktoré su si v istych

bodoch podobné a maju spolo¢né znaky. Su to nasledovné formy neziskovych organizacii:

18 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 26. ISBN 978-80-
89393-12-1.

19 MAJIDUCHOVA, Helena. Neziskové organizécie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s 27. ISBN 978-80-89393-
12-1.
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Nadacie
Upravuje ich zakon ¢. 207/ 1996 Z. z. 0 nadaciach. Definuju sa ako ti¢elové zdruzenie
majetku. Hlavnou podstatou nadacie je majetok vytvoreny z finanénych prostriedkov,
suborov veci, cennych papierov a inych peniazmi ocenitelnych hodnoét, ktory je urceny na
vykon vseobecne prospesného ucelu. Majetok nadacie sa musi pouzit’ iba na ciele, ktoré su
uvedené v statlte neziskovej organizacie avsulade so zakonom, najma rozvijania
duchovnych hodnét, ochranu 'udskych prav, zivotného prostredia, prirodnych a kultarnych
hodn6t, zdravia avzdelavania, rozvoj vedy, plnenie uréitej humanitarnej pomoci pre
jednotlivcov alebo skupinu 0sob, ktoré sa ocitli v Zivota ohrozujice;j situacii, alebo potrebuju
okamziti pomoc pri zasahu prirodnej katastrofy. Nesmie sa pouzit na sledovanie
stikromného prospechu.?°
Nadacna Cinnost’ je:
e Uvoltovanie a poskytovanie finanénej a nefinanénej pomoci tretim osobam
e Spravovanie majetku nadacie a nada¢nych fondov

e Ina ginnost tzko spita s verejnoprospesnym ucelom?!

Neinvesticné fondy
Neinvesti¢ny fond je neziskovou pravnickou osobou, ktord zoskupuje financné
prostriedky, ktoré su ur¢ené predovsetkym na plnenie vSeobecne prospesného ucelu alebo
individualne humanitarnej pomoci pre jednotlivca alebo skupinu osdb, ktoré sa ocitli
V ohrozeni zivota, alebo potrebujii okamziti pomoc pri zdsahu prirodnej katastrofy. Na
rozdiel od nadacie mozu byt sti€ast'ou neinvesti¢éného fondu len finan¢éné prostriedky.
Za vSeobecne prospesny ucel pri neinvesticnych fondoch sa povazuje najma:
e Rozvoj a ochrana duchovnych hodnot
e Ochrana l'udskych prav
e Ochrana a tvorba zivotného prostredia
e Zachovanie prirodnych a kultarnych hodnot
e Ochrana a podpora vzdelavania

e Rozvoj socidlnych sluzieb??

20 Ministerstvo vnutra SR. Register mimovladnych neziskovych organizacii [online]. In Ministerstvo vnitra
SR [cit. 2021-12-25]. Dostupné na: https://www.minv.sk/?informacie-o-registracii-1

2L MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s 31. ISBN 978-80-89393-
12-1.

22 Ministerstvo vnGtra SR. Register mimovladnych neziskovych organizacif [online]. In Ministerstvo vnitra
SR [cit. 2021-12-25]. Dostupné na: https://www.minv.sk/?informacie-o-registracii-1
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Neziskové organizacie poskytujiice verejnoprospesné sluzby
Podl'a zakona ¢. 213/1997 Z.z. o neziskovych organizaciach poskytujdcich
verejnoprospesné sluzby je takato neziskova organizacia pravnicka osoba, ktora dokaze
poskytnut’ vSeobecne prospesné sluzby za vopred urcenych apre vsetkych klientov
rovnakych podmienok, aktorej zisk sa nesmie pouzit' v prospech zakladatel'ov, ¢lenov
orgénov, ani jej zamestnancov, ale v celom svojom rozsahu sa musi vyuzit’ na poskytnutie
vieobecne prospesnych sluzieb.?®
Vseobecne prospesné sluzby st najma:
e Poskytovanie zdravotnej starostlivosti
e Poskytovanie socidlnej a humanitarnej starostlivosti
e Ochrana, tvorba, rozvoj, obnova a prezentacia duchovnych a kultdrnych hodnét
e Ochrana l'udskych prav a zakladnych slobdd
e Vzdelavanie, vychova a rozvoj telesnej kultary
e Vyskum, vyvoj, vedecko-technické a informacné sluzby
e Tvorba a ochrana zivotného prostredia a ochrana zdravia obyvatel'stva
e Sluzby na podporu regionalneho rozvoja a zamestnanosti

e Zabezpedenie byvania, spravy, udrzby a obnovy bytového fondu?*

Obcianske zdruzenie
Podla zékona €. 83/1990 Zb. 0 zdruzovani obanov moéZu obcania zakladat’ zvazy,
spolky, spolo¢nosti, hnutia, kluby, odborové organizacie, organizicie zamestnavatelov
a zdruzovat’ sa v nich. Zdruzenia sa po ich zalozeni stavaju pravnickymi osobami, ktoré

sltzia na uspokojovanie vlastnych zaujmov obéanov.?

Zaujmoveé zdruzenia pravnickych osob
Podl'a § 20f Obcianskeho zakonnika mozu pravnické osoby vytvarat zaujmové
zdruzenia pravnickych osob na ochranu svojich zaujmov alebo na dosiahnutie iného tcelu.

Predmetom c¢innosti takychto zdruzeni by malo byt hlavne uspokojovanie opravnenych

23 Ministerstvo vniitra SR. Neziskové organizicie poskytujice vSeobecne prospesné sluzby [online]. In
Ministerstvo vnutra SR [cit. 2021-12-27]. Dostupné na: https://www.minv.sk/?informacie-o-registracii-2

24 Zakon ¢.213/1997 Z. z. o neziskovych organizdcidch poskytujiicich vieobecne prospesné sluzby

% Ministerstvo vnutra SR. Ob¢&ianske zdruZenia, odborové organizacie a organizacie zamestnavatel'ov [online].
In Ministerstvo vnutra SR [cit. 2021-12-27]. Dostupné na: https://www.minv.sk/?informacie-o-registracii-3
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zaujmov a potrieb jeho zakladatel'ov, zabezpeCenie koordinacie niektorych spoloénych

ginnosti, odbornych sluzieb, humanitarnych ciel'ov, rozvojovych programov.?

Politické strany a politické hnutia

Politickd strana alebo hnutie je pravnick& osoba, v ktorej obc¢ania daného S$tatu
prejavuju volu participovat’ na politickom zivote spolo¢nosti, najmd na vytvarani
zakonodarnych zborov a organov miestnej samospravy. Strany a hnutia ako také musia byt

oddelené od $tatu.?’

Cirkev a ndabozenské spolocnosti
Definujeme ako pravnickd osobu, ktord tvori dobrovol'né zdruZzenie osob rovnake;j

nabozenskej viery v organizacii s vlastnym usporiadanim a nabozenskymi obradmi.?

1.2.5 Financovanie neziskovych organizacii

Neziskova organizicia tak isto organizacia akéhokol'vek iného typu nebude moct
plnit’ svoj tcel, pokial’ nebude disponovat’ dostato¢nou vyskou kapitalu na svoju prevadzku,
realiziciu planovanych projektov a plnenia svojho poslania. Dostato¢né mnozstvo financii

predstavuje zakladny predpoklad pre existenciu dihodobo prosperujicej organizécie.?

Na Slovensku momentalne pozndme 5 zakladnych zdrojov financovania, ktoré

priamo alebo nepriamo penazne podporuji fungovanie neziskovych organizacii:

1. Asignacny mechanizmus 2 % dane z prijmu pravnickych a fyzickych osob
Tento nastroj plati na Slovensku od roku 2003 a je to nepriamy néstroj financovania
neziskovych organizacii formou asignacie 2 % dane z prijmu pravnickej alebo fyzickej

osoby. Od roku 2011 prichddza k pravidelnému percentualnemu zniZeniu asignac¢ného

% Ministerstvo vniitra SR. Zaujmové zdruZenia pravnickych osob [online]. In Ministerstvo vnitra SR [cit.
2021-12-27]. Dostupné na: https://www.minv.sk/?informacie-o-registracii-3

2 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 47. ISBN 978-80-
89393-12-1.

28 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 50. ISBN 978-80-
89393-12-1.

2 KRECHOVSKA, Michaela - HEJDUKOVA, Pavlina - HOMMEROVA, Dita. Rizeni neziskovych
organizaci. Praha : Grada Publishing, 2018. s. 55. ISBN 978-80-247-3075-2.
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mechanizmu v pripade pravnickych oséb z 2 % na 0,5%, pri¢om pravnickej osobe pribudla

povinnost prispievat’ aj zo svojho zisku.*

2. Dary fyzickych os6b a firemné filantropia, verejné zbierky, c¢lenské prispevky
Clenov neziskovych organizacii, vynosy z vlastnej cinnosti

Dobrovol’ni individualni darcovia patria medzi klasické a pravidelné zdroje
financovania nakladov neziskovej organizacie. Pri ziskavani individudlnych darov
vyuzivaji neziskové organizacie rézne média ako televizia, socialne siete, tla¢ alebo rozhlas.
V dnesnej dobe su popularne kampane, ktoré vd’aka premyslenej komunikacii dokazu
prilakat velké mnozstvo donorov.' Firemna filantropia sa dostdva do neziskovych
organizacii formou priamych darov, sponzoringu alebo grantov. Firmy majt taktiez

moznost zriadit si svoju vlastni nadaciu.

3. Verejné financie zo zahranicnych zdrojov
Tieto zdroje vzajomnej financnej pomoci tvorili hlavne v minulosti podstatnu ¢ast’
pri zékladoch vytvérania infrastruktiry pre neziskové organizacie. V Eurdpskej unii je
Slovensko ¢oraz viac vnimané donormi ako plnohodnotny a vyspely €len na to, aby tieto
prijmy netvorili najpodstatnejSiu Cast’ zdrojov neziskovych organizacii, a preto postupne

zanika.®®

4. Verejne financné prostriedky z Eurdpskych Strukturdlnych fondov
V sucasnosti su tieto zdroje jedny z najdolezitejSich pre neziskové organizacie na
Slovensku, ¢o sa tyka zdrojov zo zahrani¢ia. Podmienkou pre ich ziskanie je zjednoduSenie

administracie a zavedenie mechanizmu globalnych grantov.34

% Ministerstvo financii SR. Institat finanénej politiky - Asignacia dane [online]. In Ministerstvo financii SR.
[cit. 2021-12-27]. Dostupné na: https://www.mfsr.sk/sk/financie/institut-financnej-politiky/ekonomicke-
statistiky/asignacia-dane/

31 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 131. ISBN 978-80-89393-
12-1.

% KUVIKOVA, Helena — VACEKOVA, Gabriela. Diverzifikacia finanénych zdrojov v neziskovych
organizaciach. In E+M Ekonomie a management. Liberec : Technicka univerzita v Liberci, 2009, ro¢.12, ¢.4.,
5.84-95. ISSN 1212-3609.

3 EEAgrants. Zakladné informéacie [online]. In eeagrants.sk [cit. 2021-12-28]. Dostupné na:
http://www.eeagrants.sk/zakladne-informacie/fag/publicita/

34 EC.Europa. Eurdpske §trukturélne a investiéné fondy [online]. In ec.europa.eu [cit. 2021-12-28]. Dostupné
na: https://ec.europa.eu/info/funding-tenders/funding-opportunities/funding-programmes/overview-funding-
programmes/european-structural-and-investment-funds_sk
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5. Financovanie z verejnych zdrojov
Financovanie z verejnych zdrojov delime na financovanie z verejnych zdrojov na
rezortnej urovni a na Urovni samospravy. Financovanie z verejnych zdrojov na rezortnej
arovni prebieha formou priameho vyélenenia prostriedkov zrozpoc¢tov jednotlivych
rezortov. Nepriamou formou podpory na rezortnej trovni je taktiez poskytovanie danovych
ulav a nefinan¢nych prostriedkov. Financovanie z verejnych zdrojov na Urovni samospravy

prebieha takou istou formou ako financovanie na rezortnej Grovni.®®

1.3 Marketing v neziskovom sektore

Marketing bol a je charakterizovany mnohymi definiciami, no v§etky maji rovnakua
podstatu a opisuju marketing ako riadenie profitabilnych vztahov so zakaznikmi. Podl'a G.
Amstronga je marketing ¢innost’, stibor institicii a procesov na komunikéciu, tvorenie,
poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré majd hodnotu pre zakaznikov, partnerov, klientov
a celu spoloc¢nost’. Zakladnym ciel'om marketingu je vytvorit’ hodnotu pre zdkaznikov a na
oplatku zachytit’ hodnotu vytvarana zakaznikom.3®

Marketing sa tyka mnoho segmentov: osobnosti, podujati, stkromnych, komerénych

a aj neziskovych firiem.

1.3.1 Neziskovy marketing
Neziskovy marketing Vastikova M. definuje ako ,, kazdé marketingové Usilie, ktoré
vynakladajii organizdcie alebo jednotlivci za vicelom dosahovania neziskovych cielov*.%’
Neziskovy marketing je rozlicny od marketingu neziskovych organizécii, pretoZe
moze byt realizovany akymkol'vek subjektom, ¢o znamena aj komerénou firmou, v pripade

ak predmetom implementacie marketingu nie je podpora dosiahnutia zisku.

% Urad splnomocnenca vlady SR pre rozvoj ob&ianskej spolo¢nosti. Financovanie neziskovych organizécii
[online]. In tretisektor.gov [cit. 2021-12-28]. Dostupné na: https://www.tretisektor.gov.sk//financovanie-
mno-a-os/

% AMSTRONG, Gary. Principles of marketing. 6 vyd. Melbourne, Victoria : Pearson Australia, 2015. s. 4.
ISBN 978-14-86002-69-6.

37 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb : efektivne a moderne. Praha : Grada Publishing, 2008. s 208.
ISBN 978-80-247-2721-9
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Tabulka 3 Rozdiely medzi neziskovym a komercnym marketingom

Neziskovy marketing Ziskovo orientovany - komerény marketing

Predmetom su osoby, organizacie, miesta,

Predmet: 0 vyhrad dukty a sluzb
myslienky, tak ako aj vyrobky a sluzby redmetom su vylradne procuity a stuzby

Hlavnou podstatou je vymena hodnét Hlavnou podstatou je vymena hmotného charakteru
s nehmotnym charakterom (dary, hlasy) (peniaze)

Komplikovanejsi spdsob merania dosiahnutia . , ,
P 958 5P or Ciele st 'ahko meratel'né
cielov

Prinos ma socialny a spolo¢ensky rozmer Prinos savisi s platbami od zékaznikov

Zdroj: Bacik R. a kol. Marketing vybranych oblasti, 2012. 5. 66 38

1.3.2 Socialny marketing

Komer¢ny marketing dokaze ovplyviiovat’ chovanie zakaznikov a jedna z hlavnych
funkcii je predavat produkty a sluzby a tak stimulovat’ zakaznika k nakupu. Na druhej strane
socialny marketing sa snazi v rdmci svojich aktivit presadzovat’ ,,spravne® myslienky
a hlavne spoloc¢enské dobro. Oba druhy marketingu pdsobia v konkurenénom prostredi, kde
ten komer¢ny sitazi na trhu so svojimi produktami, a socialny by mal pontikat’ myslienky,
ktoré pripistaju aj iny alternativny pohl'ad na vec. Rozdiel medzi socidlnym marketingom a
komerénym marketingom je zhrnuty v jednom klIi¢ovom bode: komerény marketing sa
snazi zmenit’ spravanie I'udi v prospech obchodnika; socidlny marketing sa snazi zmenit’
spravanie I'udi v prospech spotrebitel'a alebo celej spoloénosti.

Socidlny marketing m6Zeme brat’ ako katalyzator spoloCenskych diskusii, na zéklade
ktorych spolo¢nost’ sama posudzuje ¢o je pre fiu skutocne spoloensky moralne a ¢o nie.
Socialny marketing nevylucuje spojenie s komerénym marketingom, prave naopak. Mnohé
komer¢né organizacie v dneSnej dobe smeruji svoje dlhodobé ciele aj voci spoloCenske;j
zodpovednosti, a snazia sa riesit’ rozne témy od diskriminacie, sponzoringu, verejného
zivota aZ po ekologicky udrzatel'ny rozvoj.

Socialny marketing je charakterizovany aj ako kampan, zamerana na zmenu
spravania, na zlepSenie verejného zdravia, bezpeCnosti alebo zivotného prostredia.

Napriklad pivné spolo¢nosti sa snazia 0 zmenu spravania hlavne tinedzerov a zékaznikov,

38 BACIK, Radovan. a kol. Marketing vybranych oblasti. Presov : Bookman, 2012. s 66. ISBN 978-80-
89568-22-2

39 Section 1. Understanding Social Marketing: Encouraging Adoption and Use of Valued Products and
Practices in Community [online]. University of Kansas. [cit. 2022-01-17]. Dostupné na:
https://ctb.ku.edu/en/sustain/social-marketing/overview/main
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kedy ich vyzyvaju k ,,zodpovednému pitiu“. Spoloc¢nosti, ktoré vyvijaju mobilné telefony
spbsobujl zmenu Vv spravani pomocou vyzvy, aby pocas jazdy nereagovali a nepouzivali

zariadenia.*®

1.4 Marketing neziskovych organizacii
Neziskové organizacie sa prioritne sustred’'ujii na to, aby slazili zdkaznikom. Ich
prezitie zavisi od toho, ako st schopné presvedcit’ okolie o dolezitosti aj uzito¢nosti svojich
aktivit. Neziskové organizacie kazdoro¢ne bojuju nie o dosahovanie zisku, ale o to, aby
oslovili ¢o najviac darcov a ziskali va¢siu dotaciu zo Statneho rozpoc€tu na to, aby prezili.
Cielom marketingu neziskovych organizacii je definovat cielové segmenty,
navrhnit hlavni  mySlienku a prinos, distribuéné kanaly ahlavne marketingovu

komunikdciu, ktora zabezpeéi dosiahnutie pozadovaného ciel'a.**

1.4.1 Ciel'ové skupiny neziskovych organizacii

Tak isto ako v podnikatel'skom sektore, tak aj v neziskovom sektore sa organizacie
musia zamerat’ na svojho cielového zakaznika, segmentovat’ trh na zaklade ponuky svojich
produktov a sluzieb.

Avsak na rozdiel od podnikatel'ského sektora, sa u neziskovych organizacii vyskytuje
dvojity charakter trhov. Na jednej strane sa vyskytuje kone¢ny uzivatel’ produktu a na druhej
strane sU to darcovia. Z toho vyplyva, ze neziskové organizacie sluzia réznym typom
verejnosti, a nie iba spotrebitel'om sluzieb.*?

Tieto rozne cielové trhy maju od neziskovej organizicie rdézne ocakdvania. Na
splnenie tychto o¢akavani je dolezité spravne nastavenie marketingu v neziskovom subjekte

tak, aby boli uspokojené vsetky 3 strany — darcovia, klienti a neziskova organizacia.*?

40 ORGAN, Michael. Cause marketing-definition [online]. In causemarketing.com, 2017 [cit. 2022-01-17].
Dostupné na: https://causemarketing.com/research/cause-marketing-definition

4 BACIK, Radovan. a kol. Marketing vybranych oblasti. Presov : Bookman, 2012. s. 66. ISBN 978-80-
89568-22-2.

2 HANULAKOVA, Eva. Podstata a $pecifika marketingu neziskovych organizacii. In Ekonomicky casopis =
Journal of economics: casopis pre ekonomicki teériu, hospoddrsku politiku, spolocensko-ekonomické
prognézovanie. Bratislava : Slovak Academic Press, 1998, ro¢. 46, ¢.5, s. 719. ISSN 0013-3035.

4 CIHOVSKA, Viera. a kol. Marketing neziskovych organizécii. Bratislava : Eurounion, 1999. s. 75. ISBN
80-88984-04-1.
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Schéma ¢.1: Dvojzlozkovy cielovy trh v neziskovej organizdcii

Marketingove
usilie Prispevky
Neziskova
organizacia
'
Marketingové
asilie Vstupné

Zdroj: Hanuldkoyg, E. Podstata a Specifikia marketingu neziskovych organizacii. Ekonomicky ¢asopis. 1998, roc.46, ¢. 5,
(719 strana)

Na zaklade existencie tychto dvoch cielovych trhov dokdzu neziskové organizacie
uplatiiovat’ nasledujuce stratégie:

e Stratégia dopredu (dole prudom), ktord sa orientuje na darcov, ktory
prispievaju do neziskovej organizacie hlavne peiiazné prostriedky.

e Stratégia dozadu (proti pradu), ktora sa zameriava na zakaznikov, respektive
spotrebitel'ov sluzieb neziskovych organizacii.**

K tymto zdkladnym trhom moéZeme pri niektorych neziskovych organizaciach
priradit’ eSte dalSie dva cielové trhy, ato trh dobrovolnikov a ¢lenov komunity.
Dobrovolnikov by sme sice mohli prirovnat k donorom, ale na rozdiel od nich sa
dobrovolnici vzdévaji v prospech neziskovej organizacie svojho volného casu.
Dobrovol'nikov moZeme chapat’ ako trhovy segment jedine vtedy, ak su pre neziskovy
subjekt doleziti a produkt neziskovej organizacie by nebolo mozné dorudit’ spotrebitelom
alebo len velmi tazko.*® Clenovia komunity st ako cielovy trh relevantny len vtedy, ak je
pre neziskovu organiziciu potrebné prijatie tejto komunity alebo je ziaduca jej sucinnost’.
Moze sa jednat’ napr. o miestnu komunitu v blizkosti, ktorej ma byt zriadené sidlo

neziskového subjektu na pomoc zavislym osobam.*8

“ HANULAKOVA, Eva. Podstata a $pecifika marketingu neziskovych organizacii. In Ekonomicky casopis =
Journal of economics: casopis pre ekonomicku tedriu, hospoddrsku politiku, spolocensko-ekonomické
prognézovanie. Bratislava : Slovak Academic Press, 1998, ro¢. 46, ¢.5, s. 720. ISSN 0013-3035.

4 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s. 131. ISBN 978-80-
89393-12-1.

4% HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha : Management Press, 1996. s. 22. SBN 80-
85943-07-7.
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1.4.2 Analyza marketingového prostredia

Pre spravne avitdlne fungujlice neziskové organizacie je dolezité, aby poznali
subjekty svojho okolia (prostredia) a mohli spravne predvidat’ a odhadovat’ svoje silné
a slabé stranky, a taktiez planovat’ projekty do buducnosti.

Marketingové prostredie definujeme ako celé spektrum trhovych aj netrhovych vplyvov.
Marketingové prostredie je zlozené zo sil, ktoré dokdzu ovplyvnit schopnost
marketingového manazmentu vytvorit’ a udrzat vzt'ahy s cielovym trhom. Pre marketingové
prostredie je typicka volatilita a neustale zmeny, ktoré pre subjekty na trhu predstavuju tak
prileZitosti, ako aj hrozby. Ulohou marketingu neziskovych organizacii je analyza tohoto

prostredia a uskutoé¢iiovanie opatreni na zaklade takejto analyzy.*’

Marketingové prostredie rozdel'ujme na dve zakladné zlozky — marketingové

makroprostredie a marketingové mikroprostredie.*®

Marketingové makroprostredie
Tvoria ho faktory, ktoré organizacia nedokaze ovplyvnit' a kontrolovat'. Uspe$nost’
organizacie zalezi od schopnosti organizacie sa tomuto prostrediu ¢o najlepsie prisposobit,
vyuzit’ vyskytujuce sa prilezitosti a vyvarovat’ sa potencionalnym hrozbam. Podl'a viacerych
autorov sa rozdel'uje na zékladnych 6 typov:
e Demograficke makroprostredie: velkost' a charakter cielovych trhov (pocet
obyvatel'ov, narodnostna Struktira, vekové rozlozenie a d’alSie)
o Ekonomické makroprostredie: ¢initele ovplyviiujice kipnu silu spotrebitel'ov (realne
mzdy, inflacia, nezamestnanost’ a d’alSie)
e Kultdrne makroprostredie: hodnotovy systém obyvatel'stva a zvyklosti l'udi
(z&kladné hodnoty, tradicie idedly a d’alsie)
e Geografické makroprostredie: prirodné a geografické cCinitele (vzdialenost' od
dolezitych miest, prirodné zdroje a d’alSie)
e Technologické makroprostredie: cinitele ukazujuce vplyv vedecko-technického
pokroku (prienik novych technologii do spolo¢nosti, technologickd infraStruktira

a dalsie)

47 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin. Marketing Management. New Jersey : Pears Education, 2007. s. 129.
ISBN 0-13-145757-8.
4 KITA, Jaroslav. a kol. Marketing. Bratislava : IURA Edition, 2000. s. 49. ISBN 80-88715-70-9.

31



e Politicko — pravne makroprostredie: ¢initele rozhodujtce o politicko-legislativnom
ramci na realizaciu neziskovych organizacii (vladna politika, dota¢né nastroje

a dalgie)*
Marketingové mikroprostredie

Tvoria ho Cinitele, ktoré bezprostredne obklopuju organizaciu. Tieto Cinitele maju
priamy vplyv na uspesSnost’ organizdcii pri interakcii s cielovymi trhmi. Marketingové
mikroprostredie rozdel'ujeme na interné a externé.*

Interné mikroprostredie podniku je tvorené I'udskymi, finanénymi a materialnymi
zdrojmi.>!

Externé mikroprostredie je tvorené organizaciou, spotrebitel'mi, marketingovymi
kanalmi, konkurenciu a verejnost'ou. V neziskovom sektore sa najvacsie rozdiely prejavuju

vo funkciach spotrebitel'ov, marketingovych kanalov a verejnosti.>

1.4.2.1 SWOT analyza

Na komplexn( analyzu prostredia ako takého organizacie vyuzivaju SWOT analyzu.
SWOT analyzu mézeme definovat’ ako nastroj na skompletizovanie vnutornych silnych
a slabych stranok podniku a vonkajsich prilezitosti a hrozieb vyplyvajucich z prostredia.
Silné aslabé stranky st tie, ktoré moze organizacia ovplyvnit avychadzajd
z marketingového mikroprostredia. Naopak hrozby a prilezitosti podnik ovplyvnit' nevie

a vychadzaju z marketingového makroprostredia.

9 TAJTAKOVA, Méria a kol. Marketing neziskovych organizacii, Sportu a KultGry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 29. ISBN 978-80-8168-407-4.

5 TAJTAKOVA, Méria a kol. Marketing neziskovych organizécii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 30. ISBN 978-80-8168-407-4.

51 KOTLER, Philip. Strategies for introducing marketing into nonprofit organizations. In: Journal of
Marketing. Illinois : Northwestern University, 1979. vol. 43, no.1, s. 39. Dostupné na:
https://doi.org/10.1177/002224297904300104

52 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivne a moderne. Praha : Grada, 2014. s. 217. ISBN 978-
80-247-5037-8.
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Tabulka 4 Vzorovy priklad SWOT analyzy

Interné faktory

S — silné stranky W- slabé stranky
e Znacka e Nedostatok dobrovol'nikov
e Zamestnanci e Nedostato¢né priestory

e Komunikécia

Externé faktory
O - prilezitosti T - hrozby
e Vzrastajuci dopyt e Konkurencia
e Navysenie Statnych dotacii e Covid situécia

Zdroj: Vlastné spracovanie

1.4.3 Marketingoveé planovanie v neziskovych organizéciach

Marketingové planovanie je zékladny néstroj vedenia a riadenia marketingovych
¢innosti podniku. Sluzi ako proces formulécie urcitych ciePov za urcité ¢asové obdobie,
pripravu marketingovych stratégii relevantnych na ich dosiahnutie, rozpracovanie
programov a postupov a tvorba rozpo¢tu. Z marketingového planu sa organizécie dozvedaju
kde momentélne su, kam by sa chceli uberat a ako sa tam dostat’.>®

Marketingové ciele sa definuju na zaklade nadradenych cielov neziskovej
organizacie a vychadzaju z dékladnej analyzy marketingového prostredia (mikro aj
makroprostredie). Pri definovani marketingovych ciel’'ov je potrebné vychadzat’ z koncepcie
SMART cielov, Vv ktorom nazve najdeme charakteristiku v§etkych nevyhnutnych atribitov
na stanovenie relevantnych cielov.>* Cela tato koncepcia je postavena na zaciatoénych
pismenach anglického slova SMART (chytry). S (specific) — $pecificky: ciel’ by mal byt
jasne uréeny bez nejakych pochybnosti. M (measurable) — meratelny: ciel' musi byt
meratelny kvoli tomu aby sme si vedeli T'ahko zistit' odchylky od o¢akavaného stavu. A
(achievable) — dosiahnutel’'ny: na dosiahnutie ciel'a musime nastavit ciel' realisticky
a dosiahnutel'ne. R (relevant) — relevantny: ciel’ by mal byt’ pre nasu organizaciu dolezity

na dosiahnutie vSeobecnej prosperity spolo¢nosti. T (timely) — ¢asovo ohrani¢eny: musime

58 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivne a moderne. Praha : Grada, 2014. s. 17. ISBN 978-
80-247-5037-8.

% TAJTAKOVA, Maéria a kol. Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 44. ISBN 978-80-8168-407-4.
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si urcit’ ¢as, dokedy chceme dany ciel realisticky dosiahnut’, inak by sa mohlo stat’, Ze sa

nebudeme dosiahnutiu ciel’a venovat’.

Proces marketingového  pladnovania  neziskovej  organizacie  pozostava

z nasledujucich krokov, ktoré si popiseme v schéme ¢.2.

Schéma ¢.2: Proces marketingového planovania v neziskovej organizacii

Poslanie
neziskovej organizacie

Strategické zamery
neziskovej organizacie

Marketingoveé prostredie a marketingovy vyskum

Formulacia marketingovych ciel'ov

Navrh marketingovej stratégie

Vykonavacie programy
(implementacia, Casovy harmonogram uloh)

Rozpocet

Monitoring a kontrola

Zdroj: Viastné spracovanie podla Tajtikovad, M., a kol. Marketing neziskovych
organizdcit, Sportu a kultdry,
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1.4.4 Marketingovy mix neziskovych marketingovych organizacii
Produkt

Produktom rozumieme nielen aktukol'vek fyzicki ponuku, ale taktiez sluzby,
informécie, zazitky aich kombindcie, pokial mézu byt predmetom vymeny.*® Pri
neziskovych organizaciach produktom vacsinou byva sluzba. Vo vnimani produktu ako
sluzieb mézeme neziskové organizacie vnimat ako nastroje na zmenu ludského Zivota
(¢lovek oslobodeny od svojich utrap).>®

Produkt je zdkladnou stavebnou jednotkou vsetkych marketingovych aktivit. Mal by
predstavovat’ vSetky potreby, Zelania, poziadavky a oCakavania zakaznikov, odpovedat
svojimi charakterovymi vlastnostami pozadovanému tcelu vyuzitia. Produkt je takmer vzdy
zlozeny z 3 &asti: jadro produktu, realny produkt a rozsireny produkt.>’

e Jadro produktu v neziskovom marketingu: zmeneny stav ¢loveka alebo novu kvalitu

Zivota.

e Redlny produkt v neziskovom marketingu: to, ¢o ¢lovek naozaj dostiva, moze sa
jednat’ o psychologicka pomoc, zachranu zivota, vzdelavaci kurz a iné.

e Rozsireny produkt v neziskovom marketingu: to, ¢o spotrebitel dostane popri
realnom produkte navyse, napr. pri vzdeldvani sa mézeme chapat’ rozsireny produkt

ako moznost’ sa zacastiiovat’ takéhoto vzdelavania hybridne — prezenéne aj online.%®

Cena

Cenu mozeme definovat’ ako penazné vyjadrenie hodnoty produktu alebo sluzby. Na
rozdiel od marketingu komer¢nych firiem je v marketingu neziskovych organizacii
zadefinovat’ cenu ovel’a zlozitejSie. Neziskové subjekty totiz poskytuji produkt (vac¢Sinou
sluzby), ktoré su pre spotrebitel'a uplne zdarma alebo st nim hradené len ¢iastocne a cena
nepokryva vSetky naklady na vyprodukovanie sluzby. Naklady alebo aspon ¢ast’ z nich sl

hradené donormi.*®

5% KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. s. 154. ISBN 978-80-
247-4208-3.

% TAJTAKOVA, Méria a kol. Marketing neziskovych organizécii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 50. ISBN 978-80-8168-407-4.

STJAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2013. 358. s. 198. ISBN 978-
80-247-4670-8.

%8 TAJTAKOVA, Méria a kol. Marketing neziskovych organizécii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 51. ISBN 978-80-8168-407-4.

% TAJTAKOVA, Maéria a kol. Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 54. ISBN 978-80-8168-407-4.
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Podl'a R. Bacuvc¢ika je mozné na cenu pozerat’ z viacerych hl'adisk:

e zhladiska komerénych firiem — jednd sa o néklady v podobe sponzorského
prispevku komer¢nych firiem,

e zhladiska verejnej spravy — jednd sa o vysku dotacie od S$tatnej spravy alebo
samospravy,

e 7 hl'adiska verejnosti — cena tu predstavuje mnozstvo vzdanych sa finan¢nych alebo
casovych jednotiek v prospech nejakého vyssieho spolocenského zaujmu,

e 7z hladiska neziskovej organizacie — k nakladom musia neziskové organizacie

pripogitat’ aj naklady na cas, tsilie.®
Distribucia

Cielom distribucie v marketingu neziskovych organizacii, ale aj klasickych
ziskovych organizicii je schopnost’ zabezpecit' spravnym spdsobom dostupnost’ produktu
alebo sluzby na miesto, ktoré je pre spotrebitel'ov najvyhodnejsie v ¢ase, v ktorom chct mat’
produkt alebo sluzbu k dispozicii, mnozstve, ktoré potrebuju, ale aj v pozadovanej kvalite.
Na rozdiel od inych ¢asti marketingového mixu nie je mozné distribuciu menit’ operativne,
pretoze je to cCast marketingového mixu vyZadujica si perspektivne planovanie

a rozhodovanie.5!

Pri distriblcii v marketingu neziskovych organizacii je dolezité oboznamit' sa

s pojmami ako distribucné kandly, distribucna stratégia a miesto.
Distribucny kandal

Tvoria ho vSetky subjekty, ktoré spoluparticipujii na spristupneni sluzby neziskove;j
organizacie spotrebitel'ovi tejto sluzby a st urcitym spdsobom usporiadané. Na zaklade
poctu medzi¢lankov v distribuénom kanaly hovorime 0 dlhom distribucnom kandli

a kratkom distribucnom kanaly. Pre neziskové organizicie je typicky prave kratky

80 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizacii. Zlin : VeRMum, 2011. s 86. ISBN 978-80-
87500-68-2.

61 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2013. s. 239. ISBN 978-80-
247-4670-8.
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distribu¢ny kanal. Distribu¢né kanali v neziskovych organizaciach mézeme dalej rozdelit’

na priame a nepriame distribucné kanaly.%

Schéma ¢.3: Distribucné kandly neziskovych organizdcii

¥ Spotrebitel’

Priamy distribu¢ny kanal

Neziskova organizécia

Nepriamy distribu¢ny kanal

Neziskova organizacia Dobrovol'nik

Zdroj: Vlastné spracovanie
Distribucna stratégia

NajcastejSou distribu¢nou stratégiou pre neziskové organizacie je exkluzivna
stratégia. Pri takejto stratégii sa dana sluzba neziskovej organizacie poskytuje na jednom
alebo viac vybranych miestach pod priamou kontrolou neziskovej organizacie. Taktiez vSak
neziskové organizacie pri niektorych sluzbach zabezpecuji aj intenzivnu distribucnu

stratégiu (zdravotnictvo) a selektivnu distribucnii stratégiu (3kolstvo).%

Miesto

V marketingu neziskovych organizécii pozndme 5 zékladnych druhov miest na

poskytovanie sluzieb®:

e zariadenie neziskovej organizacie: smuto¢né centrum, utulok, Sportovisko
e domacnost spotrebitela: live prenos, doméca lekérska starostlivost’
e pracovisko spotrebitela: odborové sluzby

e terén: vonkajsie Sportovisko, streetwork

62 TAJTAKOVA, Maéria a kol. Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s 57. ISBN 978-80-8168-407-4.

63 TAJTAKOVA, Maria a kol. Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s 58. ISBN 978-80-8168-407-4.

84 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizacii. Zlin : VeRMum, 2011. s 87. ISBN 978-80-87500-
68-2.
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e bez vazby na miesto: rozvoj ob¢ianskej spolo¢nosti, rozvoj darcovstva
Marketingovd komunikécia

Marketingova komunikaciu mozeme vo vsSeobecnosti definovat’ ako riadenie
informovania, pripominania a presved¢ovania cielovych skupin spotrebitel'ov za tcelom
dosahovania vytyéenych marketingovych ciel'ov.®® Ulohou marketingovej komunikacie je
teda hlavne ovplyviovanie zmyslania cielovej skupiny spotrebitelov prostrednictvom
informovania o vyrobkoch a sluzbach, komunikovanim ich kvality a vyuzitia, ale na druhej

strane schopnost’ prijimat’ a reagovat’ na podnety ciel'ovej skupiny.®®

Kazda neziskova organizacia sa snazi oboznamit’ suc¢asnych, ale aj potencialnych
zakaznikov, darcov a dobrovolnikov, teda Siroka verejnost, so svojou existenciou a
poskytovanymi sluzbami. Neziskové organizacie pri takejto komunikacii vyuzivaju model
AIDA, ktory opisuje jednotlivé stadia, ktorymi spotrebitel’ prechadza — pozornost (attention),

zaujem(interest), nizba(desire) a akcia(action).®’
Model AIDA v neziskovom sektore

1. Pozornost’ — definujeme ako vzbudenie pozornosti spotrebitel'a. Pozornost’
dokdaZzeme vzbudit prostrednictvom odliSenia sa od ostatnych
komunika¢nych posolstiev, ato hlavne originalitou a kreativitou.
Komunikaéné posolstvo moézeme spotrebitelovi oznamit’ roznymi druhmi
komunika¢nych apelov — raciiondlne, emocionalne, socialne a moralne.

2. Zéaujem — vzbudenie zaujmu o pontikanu konkrétnu sluzbu prostrednictvom
vysvetl'ovania dolezitosti tejto sluzby.

3. Tuzba - vyvolanie tuzby uspokojit’ potrebu spotrebitel'a (psychologicka

pomoc, §portova ¢innost’) a zdévodnenie tejto potreby.

8 KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2016. s. 10. ISBN 978-80-247-5769-8.

8 |_ABSKA, Helena - TAJTAKOVA, Méria - FORET, Miroslav. Zaklady marketingovej komunikécie.
Bratislava : Eurokddex, 2009. ISBN 978-80-89447-11.

7 TAJTAKOVA, Maéria a kol. Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 59. ISBN 978-80-8168-407-4.
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4. Akcia — rozhodujuci podnet ulahcujici spotrebitelovi vyuzit' ponukanu
sluzbu (tel.¢islo, emailova adresa, dopliiujuce informacie o ponuke, pomoc

pri vybere sluzby).%

RozSireny marketingovy mix neziskovych organizacii

Pri neziskovych organizaciach sa vo velkej miere namiesto klasického
produktu pontkaji spotrebitelovi sluzby. Prave Specifickost’ sluzieb je
katalyzatorom rozsirenia marketingové mixu o d’alSie nastroje. Konkrétne pre oblast’
neziskového sektora moézeme marketingovy mix rozsirit podla Majduchovej

o sluzby, procesy a Pudské zdroje.%®

Sluzby

V neziskovych organizaciach je tato Cast’ marketingového mixu stojaca ako

samostatnd a dolezita sucast’ a to hlavne z nasledujdcich dévodov:

e ocakévanie zdkaznika sa meni, kvalita poskytovanych produktov sa pre neho
stava prvorada,
e sluzby zakaznikom su schopné zakaznikovi ukazat kvalitativne rozdiely

medzi jednotlivymi neziskovymi organizaciami na trhu.”

Cielom tejto Casti marketingového mixu je budovanie dlhodobych avzojomne

prospesnych vztahov zakaznika s klientom.

Procesy

Procesy chapeme ako ¢innosti,postupy, mechanizmy pomocou ktorych s produkty
alebo sluzby vytvarané alebo dodavané. Systém poskytovania produktov je zakaznikmi
vnimany ako neoddelitel'na sti¢ast’ produktu. Ak procesy nefunguju, vysledkom vzdy bude

nespokojny zakaznik. Procesy maju rézne vlastnosti, ktoré si dobre strategicky vyuzitel'né

8 TAJTAKOVA, Maria a kol. Marketing neziskovych organizdcii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 59. ISBN 978-80-8168-407-4.

8 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s 143. ISBN 978-80-89393-
12-1.

" MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. s 166. ISBN 978-80-89393-
12-1.
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V ramci marketingového mixu. Napr. pri zavadzani nového produktu na trh mézu zohrat

vyznamn( Glohu.™

Ludské zdroje

Neziskové organizacie su organizacie vaéSinou poskytujuce sluzby. Prave ludské
zdroje poskytujuce tieto sluzby v mene organizacie s dolezitou sti¢astou kvality vykonanej

sluzby a prezentovania organizacie navonok.

LCudské zdroje v neziskovych organizdciach moézeme rozdelit do dvoch skupin na
profesionalov a debrovol’nikov. Pre ispesné fungovanie neziskovej organizacie je dolezita

dobra komunikécia a spolupraca medzi tymito dvoma skupinami.”

1.4.5 Komunika¢ny mix

Komunika¢ny mix predstavuji nastroje, pomocou ktorych dokaze organizécia
efektivne komunikovat’ na svoje ciel'ové skupiny. Medzi zakladné komunika¢né nastroje
komunika¢ného mixu patri reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj
a priamy marketing. Okrem tychto z&kladnych marketingovych néstrojov sa v st¢asnej dobe
objavuju aj dalSie ako event marketing, sponzoring influencer marketing a formy

marketingovej komunikécie v online prostredi.

Reklama

Reklamu definoval Kotler, P. vo svojej knihe ako , kazdu platend formu
nepersondlnej prezentacie a podpory myslienok, tovaru, alebo sluzieb, ktorz vykondva
identifikovate/ny sponzor“.”® Hlavnou funkciou reklamy je nadviazanie vztahov
s existujucimi alebo potencionalnymi zakaznikmi. Je to efektivny spdsob komunikacie
predovsetkym na zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovania postojov smerom ku
znacke. Naklady na oslovenie 1 tisic divakov (CPT — cost per thousand), posluchacov alebo

Citatel'ov byvaju pritom pomerne nizke. Reklamu delime na niekol’ko druhov, na zaklade

I MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. 166. ISBN 978-80-89393-
12-1.

2 MAJDUCHOVA, Helena. Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint dva, 2009. 166. ISBN 978-80-89393-
12-1.

3 KOTLER, Philip - AMSTRONG, Gary. Marketing. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatel'stvo,
1992. s. 304. ISBN 80-08-02042-3.
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média, cez ktoré sa dostavaka k divakom na: televiznu, rozhlasovd, tiskovl, outdoorovd,

kinoreklamu a internetov( reklamu.™

Podpora predaja

Stcast'ou podpory predaja si kratkodobé stimuly, ktoré sliizia na zvySenie objemu
predaja produktov. Podpora predaja spociva v ponuke zédkaznikovi produktu za ,,nic“, ¢o
dokaze u spotrebitel'a vyvolat’ pozitivne reakcie, ktoré vyvolavaju okamzity rast predaja.
Neziskové organizacie vyuzivaju podporu predaja napr. vo forme bezplatného otestovania

sluzby alebo mnozstevnych zliav.”

PR — Vzfahy s verejnost'ou

Udrziavanie si svojich dlhodobych ziakaznikov je pre Uspech firmy klucova
zalezitost’, ktorti vedia dosiahnut’ prave prostrednictvom PR. Prostrednictvom PR firma
cielene adlhodobo prezentuje svoje zamery, informuje o svojich ciel'och a vysledkoch
a snazi sa prispiet’ k dobrému menu organizicie. Vztahy s verejnostou dokazu efektivne
informovat’ o novych produktovych kategdriach a sposoboch ich pouzitia.”® V neziskovom
sektore je budovanie vztahov s verejnostou jeden z najddlezitejSich komunikacnych

néstrojov, pretoze je verejnost'ou vnimany ovel'a viac pozitivnejsie ako platena reklama.’’

Osobny predaj

Osobny predaj patri medzi face-to-face komunikaciu, pri ktorom vznikaju vzt'ahy
zalozené na profesionalnom predaji, jednani a marketingovych vztahoch. Medzi osobné
formy komunikécie firiem so zakaznikmi patri osobny predaj. Ide o formu ovplyviiovania
spravania a nakupného rozhodovania zakaznika. Aktualne sa tento typ komunika¢ného
nastroja realizuje aj v telefonicky alebo v online prostredi. D6lezitym prvkom je schopnost’

predavajuceho prisposobit’ obsah a podobu spravy jednotlivym kupujicim tak, aby pozitivne

" KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2016. 224 s. 49. ISBN 978-80-247-5769-8.

S TAJTAKOVA, Méria a kol. Marketing neziskovych organizécii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 60. ISBN 978-80-8168-407-4. ISBN 978-80-8168-407-4.

8 KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2016. s. 199. ISBN 978-80-247-5769-8.

T TAJTAKOVA, Méria a kol. Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 62. ISBN 978-80-8168-407-4.
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ovplyvnil jeho postoj k nakupu.’® V neziskovom sektore sa osobny predaj vyuziva velmi

Casto pri komunikacii s donormi.

Priamy marketing
Priamy marketing je mozné definovat’ ako komunika¢ny nastroj, pomocou ktorého
dokazeme dosiahnut’ presné zacielenie na vybrané cielové skupiny, vyraznu adaptaciu
reklamného posolstva s ohl'adom na individudlne potreby a charakteristiky jedincov
vybranej ciel'ovej skupiny a vyvolanie okamzitej reakcie tejto skupiny. Nastroje priameho
marketingu m6zeme rozdelit’ do 3 skupin:
e Marketigové spravy zasielané postou (direct maily a kataldgy)
e Marketingové sprdvy komunikované prostrednictvom telefonu (telemarketing
a mobilny marketing)
e Marketingové spravy komunikované prostrednictvom internetu (e-maily a e-mailové

newslettery)’®

Event marketing

Event marketing alebo niekedy nazyvany aj zdzitkovy marketing, oznacuje také
aktivity, pri ktorych firma sprostredkovava svojim spotrebitelom emocionalne zazitky so
svojou znackou. Tieto zazitky majl vzbudit’ pozitivne emdcie, ktoré si bude spotrebitel’ so
znackou spajat. Marketingové eventy zvycajne ponukaju Sportovy, gastronomicky,

umelecky ¢i iny spologensko zabavny program.8°

Influencer marketing

Influencer marketing vyuziva na propagaciu firmy alebo iného subjektu jednotlivcov
(influencerov), ktori si dokdzali vybudovat’ doveru u vel’kého mnozstva l'udi. Svoje publika
si influenceri ziskali na socialnych sietach ako Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn,
TikTok ardznych blogoch, kde svojim obsahom prilakavaja skupiny Tudi s rovnakymi

zdujmami, ¢o moZu vyuzit’ firmy na zacielenie na svoje vybrané cielové skupiny. V dnesnej

8 PRIKILOVA, Jana a kol. Moderni marketingova komunikace. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2019. s.
136. ISBN 978-80-271-0787-2.

" KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2016. s. 73. ISBN 978-80-247-5769-8.

8 TAJTAKOVA, Méria a kol. Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultiry, Bratislava : Wolters
Kluwer, 2016. s. 63. ISBN 978-80-8168-407-4.
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dobe sa tento typ marketingu dostava do popredia prave kvoli zvySenému zaujmu o socialne

siete a dovere 'udi v influencera.®!

Sponzoring

Sponzoring je nastroj, pomocou ktorého podnikatel'sky subjekt ziskava moznost’
spojit’ svoju firemnu znaCku sinym produktom, jednordzovou akciou, instituciou,
Sportovym timom atd’. Za toto spojenie poskytuje sponzor druhému subjektu finan¢nu alebo
nefinan¢nu podporu. Sponzoring je jednym z najdynamickejSich nastrojov komunika¢ného

mixu.8?

Formy marketingovej komunikacie v online prostredi

Online prostredie je v dnesnej digitalnej dobe nutny nastroj na oslovenie svojich
cielovych skupin zakaznikov. Vyhod takejto online komunikacie je hned’ nickolko, ako
napr. moznost’ presnejSieho zacielenia, personalizicia, jednoduchd meratelnost’, 'ahko
planovatel'né naklady a mnoho d’alSich.

Medzi formy marketingovej komunikéacie v online prostredi patri: web stranka,
bannerova reklama, searchova reklama, PPC reklama, affliate marketing, sociélne siete,
blogy, podcasty a iné.

81 STUBB, Carolina. - NYSTROM, Greta. Influencer marketing. [online]. In Journal of Communicaion
Management, 2019. [cit. 2022-01-22]. Dostupné na:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JCOM-11-2018-0119/full/pdf?title=influencer-
marketing-the-impact-of-disclosing-sponsorship-compensation-justification-on-sponsored-content-
effectiveness

82 K ARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace : Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2016. s. 150. ISBN 978-80-247-5769-8.
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2. Hlavny ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyza marketingovych a komunikaénych

nastrojov vybranej neziskovej organizacie a zameranie sa na konkrétnu kampan neziskovej

organizacie, jej analyzu, posolstvo. Ako vystup a prinos prace chceme na zaklade vysledkov

Struktarovaného dotaznika a polostruktirovaného rozhovoru s riaditelkou neziskovej

organizécie zostavit SWOT analyzu a navrhnat’ mozné zmeny na zlep$enie fungovania

marketingovych néstrojov a vybranej kampane neziskovej organizécie.

2.1 Ciastkové ciele

Vyhladavanie a vyber odbornej literatdry a vedeckych publikacii k problematike
prace od domacich aj zahrani¢nych autorov.

Zhrnutie teoretickych vedomosti zozbieranych o problematike marketingu
v neziskovych organizaciach.

Ziskanie informécii 0 vybrangj neziskovej organizacii pomocou
polostruktarovaného rozhovoru s jej riaditel’kou a voI'ne dostupnych zdrojov.
Ziskanie informacii o vybranej kampani neziskovej organizacie na zaklade
rozhovoru so stratégom reklamnej agentury, ktord tato kampan vytvorila a vol'ne
dostupnych zdrojov.

Na zéklade zozbieranych informacii vytvorenie SWOT analyzy a identifikovanie
silnych a slabych stranok, moznych rizik a prilezitosti, na zaklade ktorych vytvorime
odportcania na zlepSenie marketingovych nastrojov.

Vyhodnotenie vybranej kampane neziskovej organizacie a na zaklade zozbieranych

informacii navrhnutie moZznych relevantnych zlepSeni do d’alSich kampani.
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3 Metodika prace

V tretej kapitole si priblizime metodiku prace a metddy skimania, na zéklade
ktorych sme pracovali pri pisani diplomovej prace. Metodika prace vychadza
20 stanovenych ciel'ov, ktoré sme si urcili.

Taktiez sme si stanovili tri vedecké otazky:

1. Je vyuzitie influencer marketingu relevantny komunika¢ny néstroj pre
neziskovu organizaciu?

2. Aka forma finan¢nej podpory neziskovej organizacie je pre donorov
najprijatelnejsia?

3. Mali by donori zaujem o formu finanénej podpory v podobe kipy predmetov

navrhnutych pod zaStitou neziskovej organizacie?

3.1 Charakteristika objektu skimania

Plamienok je neziskova organizacia, ktora zacala na Slovensku ako jedna z prvych
s rozvojom detskej domacej paliativne/hospicovej starostlivosti a smatkoveho poradenstva

a terapie pre rodiny a ich deti.

Hlavné oblasti cinnosti neziskovej organizacie Plamienok mozZeme rozdelit na 3
casti:

1. Uz od roku 2002 su poskytovatelom bezplatnych sluZieb pre vaZzne a nevylie€itel'ne
choré deti, ktorym poskytuju domacu paliativnu starostlivost’. Deti su navStevované
doma az do okruhu dvoch hodin jazdy autom od Bratislavy.

2. Od roku 2003 sa taktiez venuji vzdelavaniu Studentov, odbornikov, ale aj laickej
verejnosti, a tak sa snazia zvysit’ kvalitu paliativnej starostlivosti na Slovensku.

3. Od roku 2011 tato neziskova organizécia zriadila ,,Centrum pomoci smutiacim
detom a rodindm* v Bratislave, kde bezplatne poskytuje psychologicko —
terapeutickd a poradenski pomoc smutiacim detom a ich blizkym, ktori prekonali

stratu blizkeho ¢loveka. 8

8 Plamienok. O nas. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na: https://www.plamienok.sk/o-
nas/o-plamienku
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Myslienka vzniku

Myslienka vzniku neziskovej organizacie Plamienok vznikla u jej zakladatelky pani
MUDr. Marii Jasenkovej. Po skonéeni vysokej $koly v Prahe zacala pani MUDr. Jasenkova
pracovat’ na onkologii v Bratislave, kde prichadzala do kontaktu aj s det'mi, ktoré nevedeli
zachranit’. Prave tam vznikla mySlienka pomoct’ detom travit ¢o najviac casu doma so
svojimi blizkymi, aj napriek ich vaznym zdravotnym problémom. Vznik Plamienka n.o. je

teda zapri¢ineny osobnou skusenostou pani MUDr. Jasenkovej a jej vol'ou pomahat’.34

Obrézok 2 Logo a motto neziskovej organizacie Plamienok

[ pLAMIENOK

NEZISKOVA
ORGANIZACIA

Viac Zivota, menej bolesti

Verime v nenahraditefnost domova.
Verime, Ze blizkost v rodine je zdrojom sily.
Verime v zmysel pomoci.

Zdroj: Vyrocna sprava 2020

3.2 Pracovné postupy

Ako prvé, eSte pred samotnym zacatim pisania diplomovej prace, sme zacali
hladanim a zhromazd’ovanim informacii 0 problematike marketingu neziskovych
organizacii a problematike marketingovej komunikacie ako takej. Nasledne sme sa sustredili
na vyber vhodnej neziskovej organizacie pre tato diplomovd pracu. Prihliadali sme hlavne
na mnozstvo verejne dostupnych informécii, rozvinutost neziskove] organizacie PO
marketingovej stranke, ale aj na ochotu neziskovej organizacie spolupracovat’ na diplomove;j

praci. Diplomovi pracu sme zacali teoretickym spracovanim skumanej problematiky

8 Polostruktirovany rozhovor s riaditel’kou neziskovej organizacie Plamienok MUDr. Mériou Jasenkovou
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marketingu neziskovych organizacii. V dalsom kroku sme rozanalyzovali neziskovu
organizéciu Plamienok, jej marketingove a komunika¢né nastroje. Pocas procesu analyzy
Plamienka n. 0. sme uskutoc¢nili dopytovanie prostrednictvom dotaznika, ktorého vysledky
sme nasledne taktiez analyzovali. Ako posledny krok sme na zaklade jednotlivych analyz,
internych dat reklamnej agentiry, polostruktarovaného rozhovoru a $trukturovaného
dotaznika vypracovali SWOT analyzu a navrhli riesenia a odporti¢ania na zlep$enie vyuzitia

marketingu v tejto neziskovej organizacii.

3.3 Sposob ziskavania Udajov a ich zdroje

V diplomovej praci sme pracovali tak s primarnymi, ako aj sekundarnymi zdrojmi.

Sekundéarne zdroje, ktoré sme nadobudli za pomoci odbornej literatdry a zdrojov na
internete, sme vyuzili prevazne v teoretickej cCasti. Tieto ndm pomohli pri rieSeni
problematiky a charakterizovani marketingu v neziskovych organizaciach, marketingovych
a komunikaénych nastrojoch neziskovych organizacii. Pouzita odborni literatdru, ¢lanky
a odborné internetové zdroje sme ziskali od domacich aj zahrani¢nych autorov. Zaroven sme
sa snazili neopomenut’ ani aktualnost’ jednotlivych zdrojov, na zaklade ¢oho sme mohli
definovat’ ¢o najaktualnejsie trendy v rieSenej problematike.

Primarne zdroje sme prevazne vyuzili v praktickej ¢asti a nasledne aj vo vysledkoch
prace. Tieto primarne zdroje sme ziskali priamo od riaditelky vybranej neziskovej
organizécie Plamienok, pomocou polostruktirovaného rozhovoru. Podstata rozhovoru sa
venovala problematike vyuzivania marketingovych a komunikaénych nastrojov v danej
neziskovej organizacii. Interné dokumenty ohl'adom kampane ,,Najt'az§ia rola“ sme ziskali
od reklamnej agentary Jandl, ktora pre tuto neziskovu organizaciu pravidelne zabezpecuje
tvorbu kampani aich distribucie. Dalsou formou nadobudnutia primarnych zdrojov bolo
dopytovanie pomocou Struktiirovaného dotaznika. Dotaznik bol vytvoreny v elektronickej
forme a respondentom bol distribuovany pomocou online aplikacie Google Formular.
Dotaznik bol sprostredkovany respondentom priamo a vypliianie sme zabezpe&ovali
manualne do mobilného zariadenia na zaklade odpovedi od respondentov alebo distriblciou
dotaznika prostrednictvom socidlnych sieti ako Facebook a Instagram. Dotaznik bol
vykonany v obdobi 2 mesiacov od 1.1.2022 do 28.2.2022 a participovalo na nom 101
respondentov. Na zaklade odpovedi respondentov sme zhromazdili dostatocné data o ich
postoji voCi neziskovym organizaciam, neziskovej organizacii Plamienok, spdsobu

efektivnej podpory neziskovej organizécie a taktiez efektivite kampane ,,Najt'azsia rola‘.
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V empirickej Casti sme vyuzili aj sekundarne zdroje, ktoré sme ziskali prostrednictvom

internetovych zdrojov.

3.4 Vybrané metody pouzité pri vyhodnoteni a interpretacii vysledkov

Po ziskani primarnych a sekundarnych zdrojov o vybranej problematike a
vybranej neziskovej organizacii a jej kampani, bola tato diplomova praca vyhotovena na
zaklade vybranych metod ako analyza, syntéza, indukcia, dedukcia a metdda dopytovania.

Metoda analyzy bola pouzita pri spracovani a vyuzivani jednotlivych teoretickych
poznatkov k rieSenej problematike. Zo ziskanych postojov a nasledne vysledkov sme
prostrednictvom tejto metddy dokézali zhodnotit’ sucasni situaciu a navrhnat’ mozné
rieSenia na zlepSenie vyuzivania marketingovych a komunika¢nych nastrojov vybranej
neziskovej organizacie.

Metodu syntézy sme vyuzili pri vyhodnocovani relevantnych informacii zo
zozbieranych dat, na zéklade ktorych sme formulovali vysledky, ktoré sme spojili do
logického celku.

Metoda dopytovania bola vyuzita pri ziskavani primarnych informacii a prebehla
v dvoch fazach. Prvou fazou bolo dopytovanie pomocou polostruktirovaného rozhovoru.
Na dany rozhovor boli otazky vopred spisané do logického poradia, avsak nasledne pri
rozhovore boli vyuzité aj dopliujuce otazky. Informacie, ktoré sme ziskali
polostruktirovanym rozhovorom, sme za pomoci metddy indukcie pretransformovali na
zavery, ktoré sme vyuzili v praktickej casti diplomovej prace. Druhou fazou bolo
dopytovanie pomocou S$truktarovaného dotaznika, na zéklade ktorého, sme ziskali
kvalitativne aj kvantitativne informacie od pocetnej skupiny laickej verejnosti, ktoré nam
neskor sluzili ako oporné body pri navrhoch niektorych rieseni. Dotaznik sme
vyhodnocovali prostrednictvom metddy analyzy v programe Microsoft Excel, v ktorom sme
si jednotlivé udaje pretransformovali aj do potrebnych grafov. Pomocou indukcie sme potom

jednotlivé data spojili do zrozumiteI'nych vysledkov.
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4 Vysledky prace a diskusia

4.1 Vychodiskéa analyzy neziskovej organizacie Plamienok

Skor, ako si zanalyzujeme marketing neziskovej organizécie Plamienok, pozrieme sa
na jej viziu, filozofiu a hodnoty, interné prostredie, marketingovy aj komunika¢ny mix. Tieto
informacie nam pomozu lepSie pochopit’ organizédciu, efektivne analyzovat’ marketing

organizécie a vhodne implementovat’ navrhy a odportcania.

4.1.1 Vizia, misia, hodnoty a filozofia
Vizia

,Pomahar’, aby Zivot viine, nevylieCitel’'ne chorych a smutiacich deti bol

radostnejsi, “%°

Plamienok n.o. sa snazi prispiet k lepSiemu a kvalitnejSiemu zivotu vazne
a nevyliecCitelne chorych deti a smutiacich rodin. Pre rodicov, rodinu a §ir$iu verejnost’ je

uloha zvladnut,, ¢i uz fyzické, alebo emocné vypétie deti a ich samych, vel'mi naro¢na.

Podl'a MUDr. Jasenkovej (riaditel’ka neziskovej organizacie Plamienok) je viziou
Plamienka n.o.: ,, nie je to, iba to, co ddvame, ale aj to, ¢o dostavame. Ako chceme prispiet
ku kvalite Zivota ludom okolo, tak je to aj naopak. Ci uz je to donor, my ako zamestnanci,
dobrovolnici, vietci prichddzajii ku ndm do Zivota na zdklade nasej cinnosti. CiZe vizia nie

je iba jednosmern4, ale obojsmerna.®

Misia

wPomdahame vaZne, nevyliecCitel’'ne chorym det'om byt a Zit' doma. Pomdahame
smitiacim det’om znovu objavit’ farby Zivota. %’

Nevyliecitene choré deti chcl a potrebuju byt doma. V tom im Plamienok n.o.
pomaha aj svojou 24 hodinovou dostupnost’ou ich pomoci, ktora prinaSa detom aj samotnym

rodi¢om pocit bezpecia.

8 Plamienok. Vyro¢na sprava 2020. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity

8 Polostruktirovany rozhovor s riaditel’kou neziskovej organizacie Plamienok MUDr. Mariou Jasenkovou
87 Plamienok. O nas. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na: https://www.plamienok.sk/o-
nas/o-plamienku
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8.
9.

Hodnoty

Zivot — zameranie sa na zivot vazne, nevylie¢itelne chorych a smutiacich deti a ich
rodin a zleps$enie kvality ich Zivota.

Osobnd starost/ivost’ — rozvijanie osobnych vztahov s detmi a ich rodinami.

Domov arodina — domov je miesto, kde nachadzame radost’ a lasku od naSich
najblizsich.

Cestnost a dovera —k detom a rodinam je treba pristupovat’ Eestnym sposobom, aby
sa mohol rozvijat’ dobry vzt'ah, ktory je potrebny.

Trvaly rast a rozvoj — trvaly rast a rozvoj kazdého zamestnanca Plamienka n.o., ale
aj organizacie samotnej je dolezitou sucast'ou zlepSovania kvality sluZieb.
Tvorivost, umenie a Krasa — Kreativita a umenie je pristup, ktory pomaha na konci
Zivota zmiernovat’ utrpenie.

Timovy pristup — je vhodnym pristupom pri nevyliecitelne chorych a smutiacich
det'och a ich rodinach.®®

Filozofia

Praca v najlepSom zaujme diet’at’a.

Preferencia koncepcie liecby totalnej bolesti (bolest’ je komplex fyzického,
emoc¢ného a duchovného diskomfortu).

Usilovanie sa o rozvinutie partnerstva s dietatom a jeho rodinou.

Diet’at'u ani rodine sa nikdy neklame.

Nepouzivanie jazyka prazdnych slov (napr.: vSetci raz zomrieme a pod.).
Nepouzivanie slov a fraz ako : ,,Mal by si, mali by ste ...

Respektovanie Zelania rodiny aj vtom pripade, ak snimi organizicia nie je
stotoznena.

Manipulovanie, vyvySovanie sa a zavadzanie diet'at’a a rodiny su zakazané.

Ticho a ekondmia slov s hodnotné terapeutické nastroje.

10. Nerozhodovanie sa jednostranne, snaha o najdenie konsenzu v time.%°

8 Plamienok. Vyro¢na sprava 2020. [online]. [2022-02-12]. Dostupné na: https://www.plamienok.sk/o-
nas/vyrocne-spravy-a-audity

8 Plamienok. O nas. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na: https://www.plamienok.sk/o-
nas/o-plamienku
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4.2 Ciel'ové skupiny neziskovej organizacie Plamienok

Plamienok n.o segmentuje trh na pre fiu dolezité tri zakladné cielové skupiny:

1. Klienti — pacienti, rodicia, pribuzni

Klienti neziskovej organizacie su hlavne deti, ktoré¢ trpia nevylieitelnymi chorobami.
Neziskova organizacia im pontka svoje sluzby a zdravotnicke pristroje, aby mohli ¢o
najviac Casu travit’ so svojimi najbliz§imi doma, kde sa citia najlepSie. Ked’ze sa jedna
vac¢Sinou o babatka alebo maloleté deti, komunikécia od neziskovej organizécie zasahuje
najmé ich rodi¢ov alebo pribuznych, ktori st informovani o sluzbach Plamienka n.o. Dal§imi
Klientmi su prave rodicia a pribuzni, ktori utrpeli v Zivote stratu blizkeho a Plamienok n.o.

sa im snazi pomdct’ po dusevnej stranke.

2. Donori
Darcovia, tak ako pre kazdu neziskovu organizaciu, st dolezitou ciel'ovou skupinou aj
pre zdravé fungovanie neziskovej organizacie Plamienok. Bez finanénych darov fyzickych

a pravnickych oséb by nebolo mozné poskytovanie sluzieb Plamienka n.o..

3. Zamestnanci — odbornici a dobrovolnici
Sluzby, ktoré poskytuje Plamienok n.o., by nebolo mozné vykondvat bez odbornej

zdatnosti lekarov, sestri¢iek, psychologov, ale aj dobrovolnikov.

4.3Analyza marketingového mixu

Pri  neziskovej organizacii sa okrem Kklasického marketingového mixu
pozostavajlceho z klasickych ,,4P* — produkt, cena, komunikacia a distriblcia, vyskytuju aj
d’alSie dolezité¢ ,,P“, ktoré si nevyhnutné na spravne a zdravé fungovanie neziskovej
organizacie. Na zéklade polostruktirovaného rozhovoru so zakladatelkou neziskovej
organizacie Plamienok MUDr. Mariou Jasenkovou sme definovali a rozanalyzovali

jednotlivé ¢asti marketingového mixu.
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4.3.1 Produkt

Plamienok n.o. poskytuje pre svojich klientov 3 zakladné produkty vo forme
sluZzieb:

Domaca starostlivost’

Lekari, zdravotné sestry, psycholdgovia a socialni pracovnici navstevuji v okruhu
cca dvoch hodin jazdy od Bratislavy deti a novorodencov s nevylie¢itelnymi chorobami.
Kazdému dietatu su bezplatne zapozi¢ané potrebné lekarske pristroje a oSetrovatel'sky
material. Lekéri Plamienka n.o. sU k dispozicii 24 hodin denne 7 dni v tyzdni a pomoc je

bezplatna.*°

Domdaca starostlivost' v roku 2020:

e 36 chorych deti, s nimi v rodinach 67 dospelych, 28 sarodencov,

e 496 domacich navstev (78 video-navstev, 440 medickych, 151 socialnych, 36
akutnych),

e 699 hodin stravenych v rodinach,

e 65 519 najazdenych kilometrov,

e 912 najazdenych hodin v aute,

e 741 telefonickych konzultacii s rodinami. %

Centrum smutkovej pomoci
V ,,Centre smutkovej pomoci Plamienok n.o. ponuka bezplatni odborni pomoc

det'om a ich rodinam, ktoré stratili blizku osobu.%

Centrum smutkovej pomoci v roku 2020:

¢ Individualne, rodinné a iné konzultacie: 196 stretnuti, 196 hodin, 41 klientov, 34
deti a 7 dospelych,

e Skupinové terapeutické stretnutia pre deti a mladych po strate blizkej osoby: 22
stretnuti, 32 hodin, 11 deti a 7 mladych,

% Plamienok. Centrum smutkovej terapie. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/domaca-paliativna-starostlivost/o-domacej-starostlivosti

%1 Plamienok. Vyro¢na sprava 2020. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity

%2 plamienok. Centrum smutkovej terapie. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/domaca-paliativna-starostlivost/o-domacej-starostlivosti
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o Letny terapeuticky tabor pre deti a mladych po strate blizkeho: 44 deti a mladych,
168 hodin.%

Vzdelavanie

Jednou z dolezitych oblasti, na ktoré sa Plamienok n.0. zameriava je aj vzdelavanie

odbornikov, $tudentov, ale aj laickej verejnosti.%*

Vzdelavanie v roku 2020:

3 vzdelavacie programy:

e Vzdelavaci program pre zamestnancov — 13 ucastnikov, 66 hodin.

e Ako komunikovat’ s detmi a dospelymi o stratach v zivote — 22 ucastnikov, 72
hodin.

o Detska domaca paliativna starostlivost’ v praxi (prednasky pre studentov) — 20

acastnikov, 20 hodin.*®

Plamienok n.o. poskytuje donorom okrem iného aj produkty, cez ktoré moézu
finanéne podporit’ fungovanie tejto neziskovej organizécie. Tieto takzvané produkty si

donori mézu kupit’ na webovej stranke Plamienka v sekcii e-shop.

Na e-shope je mozné zakupit’ tieto druhy produktov:

Zazracné dary

Tento ,,produkt je nehmotny, ide v podstate 0 sluzbu. Za peniaze, ktoré donor utrati,
Plamienok n.o. zaobstara sluzby, ktoré pomahaju ich klientom. ,,Produkty* si donor moze
kuapit’ v rozmedzi 5€ az 700€. Néazov produktov je nazvany tak, aby donor vedel, na ¢o sa

vyuziji finanéné prostriedky, za ktoré si produkt kapil: Zdzracny den v teple domova,

9 Plamienok. Vyro¢na sprava 2020. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity

% Plamienok. Vzdelavanie. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/vzdelavanie

% Plamienok. Vyro¢na sprava 2020. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity
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Zazracna hodina v teple domova, Zazracna nemocnica na kolesach, Zazracne hlboky
nadych a iné.%

Knihy

Knihy sa tematicky venuju problematike, ktorej sa venuje aj Plamienok n.o., a teda
pomoci pre nevylieCitel'ne chorych a smatiacich po strate blizkej osoby. Niektoré z knih su
pisané aj priamo pre deti.%’

llustracie
[ustrécie su vytvorené ilustratorkou a grafickou dizajnérkou Danielou Olejnikovou.

Jedna sa o ilustracie s limitovanym po&tom kusov a rozmerom ilustracie 25x25 cm.%

4.3.2 Cena

Cena v neziskovych organizaciach sa definuje ovel'a tazsie ako pri komerc¢nej firme.
Tak, ako vécsina neziskovych organizacii, aj Plamienok n.o. poskytuje svoje sluzby pre

svojich Kklientov Uplne zdarma.

Rozne hladiska ceny pri neziskovej organizacii Plamienok:

1. Z hladiska komercnych firiem: existuje finan¢na aj nefinan¢nd podpora od
komer¢nych firiem ako napr.: Adecco, Cannon, DHL a mnoho d’alSich. Tato pomoc
vSak tvori len minoritna ¢ast’ financovania.

2. Z hladiska verejnej spravy.: okrem 2% z dani Plamienok n.o. nevyuziva ziadne Statne
dotacie. Je to zapri¢inené vel’kou byrokraciou a administrativou. Moznost’ vyuZitia
eurofondov je taktieZ neefektivna, pretoZe neziskova organizicia musi najskor
finan¢né prostriedky vlastnit’, a az nasledne st refundované.

3. Z hladiska verejnosti: 50% financovania je tvoreného asigna¢nym mechanizmom
2% dane z prijmu pravnickych a fyzickych osob. Zvy$na ¢ast’ financovania je
tvorena jednorazovymi alebo pravidelnymi prispevkami od fyzickych a pravnickych

0s6b.%

% Plamienok. E-shop. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/eshop/zazracne-dary-2

% Plamienok. E-shop. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/eshop/knihy

% Plamienok. E-shop. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/eshop/ilustracie

% Polostruktirovany rozhovor s riaditel’kou neziskovej organizacie Plamienok MUDr. Méariou Jasenkovou

54



Tabulka 5 Nezdarnované vynosy v roku 2020

Spolu vynosy v roku 2020: 1 201 595,09 €

Nezdanované vynosy v roku 2020: 1 183 772,80 €

Vynos Sumav€
Prijaté finan¢né dary od PO 107 886,60
Prijaté financ¢né dary od FO 467 844,62
Prijaté dary - vecné dary 2 334,75
2% dane 573 626,41
Charitativna reklama 10 640,00
(prij.v r. 2020 pouZitd v r. 2020)
BSK dotacie 5286,10
Verejna zbierka 8698,21
Vynos z predaja DHM (predaj auta) 1439,00
Ostatné vynosy (poistné plnenia,
aktivécia vlastnych nakladov, troky) 6 017,11

Zdroj: Plamienok. Vyrocnd sprdava 2020. [online]. [2022-02-12]. Dostupné na internete:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity
Tabulka 6 Nezdanované naklady v roku 2020

Spolu naklady v roku 2020: 689 652,95 €

Nezdariované naklady v roku 2020: 684 376,95 €

Naklad Sumav €
Domadca starostlivost 209 182,60
Centrum smutkovej terapie 76 749,63
Publika¢na &innost 10 730,44
Vzdeldvacie kurzy 60 924,04

Edukacia a informovanie verejnosti
(mazdy, vided, élanky, podcasty, socidlne

siete) 106 579,88
Fundraisingové kampane

a starostlivost o darcov 108 567,74
Prevadzkové naklady 73 595,29
Iné naklady (sluzby, poistenie a iné) 38 047,33

Zdroj: Plamienok. Vyrocnd sprava 2020. [online]. [2022-02-12]. Dostupné na internete:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity

4.3.3 Distribucia

Plamienok vyuziva hlavne dva sposoby distribucie svojich sluzieb: Prvym je priama
navsteva klienta v jeho domacnosti. Druhym spésobom je Centrum smutkovej pomoci, ktoré

je aj sidlom Plamienka n.o. a nachadza sa na Zadunajskej ceste 6/a v Bratislave.
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1. Priama navsteva klienta v domacnosti

Tato moznost’ je pre klientov, ktorych bydlisko sa nachadza do 2 hodin jazdy autom
od Bratislavy. Lekari, zdravotné sestry, psychologovia a socialni pracovnici, ktori maju
skusenosti s liecbou a starostlivostou o deti a novorodencov s nevylie¢itelnymi chorobami,
ich navstevuju, lie¢ia a sprevadzaju priamo u nich doma. Kazdej rodine st bezplatne
zapoziané potrebné lekarske pristroje, oSetrovatel'sky material a lieky. Lekar hospicu je

k dispozicii 24 hodin denne 7 dni v tyzdni.1%

2. Centrum smutkovej pomoci v Bratislave
e v Centre smutkovej pomoci je klientom poskytovana bezplatna odborna pomoc pri
strate blizkej osoby.
e Uskutociiuje sa tu aj vzdeldvanie odbornikov, Studentov, ale aj laickej verejnosti
v oblasti detskej hospicovej paliativnej starostlivosti a v oblasti pomoci rodinam

v smuteni.10!

4.3.4 Marketingova komunikacia

Plamienok n.o. vyuziva na marketingovii komunikaciu celt skalu komunikaénych
nastrojov. Hlavnym cielom marketingovej komunikécie je informovanie a pripominanie

donorom pésobenie tejto neziskovej organizacie a nasledna aktivacia donorov.

Reklama

Plamienok n.o. vyuziva na propagéaciu svojej ¢innosti, ziskanie a udrZzanie donorov
televiznu, printovu reklamu a online reklamu.

Televiznu reklamu vyuZiva hlavne na propagaciu kampane zameranej na moznost’
darovania 2% z dane. Tato polozka tvori takmer polovicu ich financovania, aje preto
dolezité, aby sa dostala medzi €o najvdcsiu masu l'udi. Prave na tento ucel je vhodna
televizna reklama. Televiznu reklamu nepravidelne vyuzivaju taktieZ pri individudlnych

kampaniach zameranych na jednorazové alebo pravidelné prispevky.

100 Plamienok. Vyro¢na sprava 2020. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity
101 Plamienok. Vyro¢na sprava 2020. [online]. In plamienok.sk [2022-02-12]. Dostupné na:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity
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Obrazok 3 Ukazka z reklamnej kampane

2%
Venujte O ; dani

www.plamienok.sk

Zdroj: Vlastna fotka
Na dodato¢nti podporu televiznej kampane Plamienok n.o. v minulosti vyuzil aj
printovu reklamu vo forme bilboardov a mensich reklamnych panelov.
Online reklamu vyuzivaju hlavne prostrednictvom videoreklamy. Jedna sa
o propagovanie videa na platforme Youtube scielom zasiahnut ¢o najvacsiu

a najrelevantnejsiu cielovl skupinu.

Public relations — Vztahy s verejnostou

Vztahy s verejnostou st v neziskovom sektore jednym z najdolezitejSich
komunika¢nych nastrojov. Plamienok n.o. vyuziva na svoju komunikaciu smerom zvnutra
firmy smerom von niekol’ko komunika¢nych PR nastrojov.

Nativne a PR ¢lanky sa vyuzivaju hlavne na rozSirenie povedomia o ¢innosti

a sluzbach tejto neziskovej organizacie, a ktoré zaroven sliizia aj na aktivaciu donorov.
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Obrézok 4 Ukazka sponzorovaného clanku

20.04.202100:00 | PR élani

Namiesto nemocnice doma.
Plamienok pomaha chorym detom v kruhu
rodiny

m Mate tip? Dajte ndm vediet

(o)
o
v / NEVYLIECITEENE
CHORE DETI

BY DALI VSETKO

/
¢

-

ﬁ, & ZA TO, ABY MOHLI

=\ 3 \ OSTAT DOMA.
Nudite sa doma? Ol

@ 3 Galéria>

Bratislava - Posledné dni Zivota deti nemusia stravit v
nemocnici. Neziskova organizacia Plamienok pomaha
rodinam uz takmer dvadsat rokov. Preco je ich pomoc
Zdroj: https://www.cas.sk/clanok/1112977/namiesto-nemocnice-doma-plamienok-pomaha-chorym-detom-v-kruhu-
rodiny/

Obrazok 5 Ukdzka nativneho clanku

STRATEGIE :

MEDIA  AKTUALNE ~ MARKETING ~ VIPBLOGY ~ KTOKAM  HODNOTENIASTRATEG  SPECIALNEPRILOHY  AGENTURA ROKA

PLAMIENOK NAS V NOVE) KAMPANI PROSi 0 POMOC DETOM,
KTORE STRATILI RODICA

RED

n JANDL prispel ideou a spoloénost Kimono produkciou.

Chybas mi, mami

Zdroj: https://strateqie.hnonline.sk/marketinq/14l6762-p|amien0

-nas-v-novei-kampani-prosi-o-pomoc-detom-ktore-
stratili-rodica

Firemna identita je taktiez vel'mi délezity PR nastroj. Plamienok n.o. tu vyuziva

svoje logo a firemnu farbu, ktoré st na prvy pohl'ad rozlisiteI'né a rozpoznatel'né.
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Obrézok 6 Logo neziskovej organizécie Plamienok

PLAMIENOK Viac Zivota,
NEZISKOVA » :
ORGANIZACIA menej bolesti

Zdroj: https://www.plamienok.sk

Eventy sU jedna z foriem PR komunikacie, ktoré Plamienok n.o. vyuziva pravidelne.
V minulosti Plamienok n.o. organizoval benefi¢ny koncert s ndzvom ,, Zapdl'te plamienok“,
v Bratislave, kde vystupili spevaci ako Zuzana Smatanovéa, Beata Dubasova, Peter Cmorik,
Maria Cirova, Miro Jaro§ a Dominika Mirgova. Peniaze zo vstupného sa pouZili na

financovanie poskytovanych sluzieb tejto neziskovej organizacie.

Obrézok 7 Plagét 2.rocnika beneficného koncertu neziskovej organizdcie Plamienok

Zuzana Smatanova, Beata Dubasova, Peter Cmorik, Maria Cirova,
Miro Jaros, Dominika Mirgova na Beneficnom koncerte

}/ /,,,//e A

vytazok z koncertu bude venovany neziskovej organizacii Plamienok

na podporu rodin po strate diefatka

plAMIENOK
ulllilOVf

ORGANIZACIA .Wl

V utorok 8. novembra o 19.00 hod.
vo Velkom evanjelickom kostole na Panenskej ulic

Vstupné: dospeli 8 EUR, deti zadarmo. Listky v predpredaji na www.plamienok.sk, alebo na mieste v ded koncertu
Informdcie o listkoch a moZnostiach darovania ziskate na tel. Cisle: 02 / 207 18 169 alebo na www.plamienok sk

Zdroj: https://www.webnoviny.sk/pozvanka-na-beneficny-koncert-zapalte-plamienok/

V poslednych rokoch Plamienok n.o. zastreSuje event pod nazvom ,, Ultralanovka “.
Ide 24 hodinovy charitativny beh na finan¢nti podporu Plamienka n.o., ktorého cielom je
uputat’ pozornost’ dobrych I'udi na celom Slovensku na 'udsky tazka tému akou je pred¢asna

smrt’ dietat’a.l%?

102 Ultralanovka. O projekte. [online]. In ultralanovka.sk [2022-02-19]. Dostupné na: http://ultralanovka.sk/o-
projekte/
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Obrazok 8 Vizual eventu Ultralanovka

ULTRALANOVKA PRE PLAMIENOK

#NIESTEVTOMSAMI

GOV

Zdroj: http://ultralanovka.sk/startova-listina/

Osobny predaj

V neziskovych organizdcidch sa vyuziva hlavne formou verejnych zbierok.
Plamienok n.o. kazdoro¢ne organizuje verejni zbierku. Vac¢sinou je to formou vzajomne;j
dohody s maloobchodnikom, v ktorého prevadzke je ulozena pokladnica na peniaze na dobre

viditel'nom mieste pre I'udi.'%

Priamy marketing

V Plamienku n.o. sa vramci priameho marketingu vyuzivaju hlavne 2 online
nastroje, a to direct e-mailing a zasielanie newslettera. Pri obidvoch tychto nastrojoch je
dolezité zachovat’ pravnu rovinu GDPR a posielat’ tieto vyzvy iba uzivatelom, ktori na to
neziskovej organizacii dali sthlas.

V ramci newslettera Plamienok n.o. na pravidelnej bdze komunikuje novinky
a dolezité témy v oblasti paliativnej starostlivosti a pomoci pri smuteni blizkej osoby.

TaktieZ upozoriiuje na publikaciu svojich novych blogov, ¢lankov, podcastov alebo videi.

Influencer marketing

Plamienok n.o. momentalne nema trvala spolupracu so ziadnym ambasadorom, ktory
by na pravidelnej baze komunikoval Plamienok n.o. znacku ako tak a jej sluzby, ktoré
poskytuje svojim klientom. Nevyuzivaji ani spolupracu s vybranym influencerom na

pravidelnt komunikéciu na socialnych sietach. Avsak influenceri znami na Instagrame ako

103 polostruktirovany rozhovor s riaditel’kou neziskovej organizacie Plamienok MUDr. Mériou Jasenkovou
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.Fero Joke“, ,Lucia Hurajova“ adalsi na nepravidelnej baze spolupracuju s touto

neziskovou organizaciou a informujt svojich sledovatel'ov o jej ¢innosti.

Sponzoring

Bez firiem, ktoré st ochotné pomahat na pravidelnej baze by mala vécSina
neziskovych organizacii existenény problém. V tomto pripade nie je Plamienok n.o.
vynimka a méa fungujdcu spolupracu s niekol’kymi partnermi, ktori ho podporujt finanénym
aj nefinan¢nym spdsobom. Vsetci tito partneri s uvedeni na webovej stranke tejto
neziskovej organizacie s moznost'ou priameho prekliku na webovi stranku daného partnera

napr.: Eset, DHL, Fortuna, FaxCopy a mnoho d’alsich.1%

Webova stranka

Webova stranka je vdobe online komunikéacie jednym z najdodlezitejSich
komunika¢nych nastrojov neziskovych organizacii a takpovediac kotviacim pristavom
v online marketingovych vodach kam smeruju takmer vSetky odkazy z online reklamy.

Plamienok n.o. ma svoju webovl stranku pod doménovym  menom

https://www.plamienok.sk. Tato webova stranka je podl’a nasho nazoru vizualne pritazliva,
s dobrym hierarchickym rozdelenim obsahu. Dolezité su aj jasne viditeI'né ,,call to action*
tlacidla na domovskej stranke ,, Podporte nds“ a ,, Eshop“, ktoré jasne vyzyvajl navstevnika
webovej stranky k danej akcii.*%®

Na webovej stranke sa nachadza aj blog, kde autori blogovych ¢lankov z vnutra aj
mimo organizacie prispievaju svojimi ndzormi a ¢lankami, nielen na témy ohl'adom
paliativnej starostlivosti deti, ale opisuju aj rozne zivotné pribehy, cvicenia proti stresu

a dychové cvicenia, ¢lanky o Plamienku ako organizacii a mnoho d’alsich.1%

Sociélne siete
Plamienok n.o. vyuziva na svoju komunikaciu ku svojim klientom a donorom hlavne
4 socidlne siete: Facebook, Instagram, Youtube a LinkedIn. Najvacsou skupinu

podporovatel'ov maji na Facebooku, kde ich je az vyse 25 tisic.

104 plamienok. Partneri. [online]. In plamienok.sk [2022-02-25]. Dostupné na: https://www.plamienok.sk/o-
nas/partneri

105 plamienok. [online]. In plamienok.sk [2022-02-25]. Dostupné na internete: https://www.plamienok.sk/
106 plamienok. Blog. [online]. In plamienok.sk [2022-02-25]. Dostupné na internete:
https://www.plamienok.sk/blog
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4.4.4 Cudské zdroje v neziskovej organizacii Plamienok

V roku 2020 bolo v Plamienku n.o. plnohodnotne zamestnanych 26 zamestnancov,
ktori sa starali o riadny chod neziskovej organizacie. Neziskova organizécia je rozdelena do
niekol’kych pracovnych skupin, a kazda z nich je zodpovedné za svoju vlastni agendu. Na
vrchole pomyselnej hierarchie je vedenie organizacie na ¢ele s MUDr. Mériou Jasenkovou
ako riaditelkou Plamienka n.o.. Na kroky vedenia organizicie dozera spravna rada.
Samotné sluzby vykonava klinicky tim, ktory je rozdeleny do nickol'ko pracovnych skupin:
lekari (5), zdravotné sestry (2), socidlne pracovnicky (3), psychologicky (4) a facilitatorka
v Centre smutkovej pomoci (1). Poslednym timom je oddelenie rozvoja, ktory sa hlavne stara
0 komunikéciu smerom von z organizacie, ako napr.: manazér oddelenie fundraisingu a PR,

manazér socialnych sieti, administratorka a d’alsie.

Tabulka 7 Zamestnanci Plamienok n.o. v roku 2020

Vedenie organizacie
Riaditelka, lekarka Maria Jasenkova

Supervizor Centra smutkovej terapie Ivdn Gémez Garcfa
Koordindtorka Domdcej starostlivosti

Spravna rada

Predsedkyfia spravnej rady Mgr.Katarina Trnkovd

Clenka spravnej rady MUDr.Klara Hottmarova Lok3ova

Clen spravnej rady JUDr.Radoslav Prochézka

Revizor

Klinicky tim

Lekari MUDr.Martina Mikeskova, MUDr.Zuzana

Hajster Vozérova, MUDr. Marta Vidosovicova,
MUDr.Birivan Nabova, MUDr.Nikola

Rajcakova

Zdravotné sestry Mgr. Ludmila Adame, Mgr. Simona
Hornackova

Socidlne pracovnicky Mgr. Alexandra Farkasova, Mgr.Pavla

Minarovicova, Prof.Mgr.Martina Mojtova,
PhD. (garant)

Psychologicky Mgr. Terézia Stanova, Mgr.Jaroslava
Kosecovd, Mgr. Paula Synakovd, Ivan Gomez
Garcia (supervizor a lektor)

Facilitatorka v Centre smutkovej terapie Ing.Katarina Weisova

Oddelenie rozvoja

Manazér oddelenia fundraisingu a PR Mgr.Silvia Stefanikova
Manazér socidlnych sieti Ivan Lukaé, Samuel Hajsak
Administrator darov a darcov organizacie Bc.Hana Kozmonova
Tvorba PR élankov Mgr. Marcela Fuknova
Administratorka Ing.Monika Jurkoviova
Spravca IT siete Ing. Gejza Buchler
Spréavca databazy Ing. Kazimir Krizan

Zdroj: Plamienok. Vyrocnd sprdava 2020. [online]. [2022-02-12]. Dostupné na internete:
https://www.plamienok.sk/o-nas/vyrocne-spravy-a-audity
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4.4 Analyza kampane ,,Posledné rola“

4.4.1 Brief kampane ,,Posledna rola“

1.
2.

Ciel’om kampane je akvizicia pravidelnych donorov.
Cielova skupina si muZi a Zeny vo vekovej kategorii 30 a viac rokov.
Insight: Vsetci chceme Zit’ dlho. Ale ¢as, ktory Zijeme, neurcuje kol'’ko toho
naozaj prezijeme. Doélezité je, ako ho stravime. Ak detom doprajeme ¢as plny
lasky doma s rodi¢mi, ddvame im Sancu trochu uniknut’ svojej chorobe a
namiesto toho zit'.
KPlucova message: Nejde o pridavanie dni do Zivota, ale Zivot do dni. Starite
sa naSim podporovatelom a pomo6Zzte detom travit’ ¢as v ldskyplnom prostredi
s rodi¢mi.
Stratégia: Potreba oslovit’ cielova skupinu a priviest ju k darovaniu
(finan¢nych prostriedkov) na webovej stranke. V sGcasnosti existuju 3
sposoby ako darovat’:

e [Dudia mézu poskytnit’ jednorazovy prispevok.

e [udia sa mézu stat’ dlhodobymi prispievatel'mi.

e [Ludia si mézu kapit’ veci na e-shope.
NajzaujimavejS§ia je moznost oslovit  potencialnych  dlhodobych
prispievatel'ov. Snaha vSak propagovat’ aj jednorazové financné prispevky,
pretoze su uskutoénitel’nejsie pre prvodarcov, a nasledne ich premenit’ na
pravidelnych darcov. NajlepSia moznost’ by bola T'udi poslat’ na mikrosite,

kde si mozu vybrat zo vietkych 3 moznosti a prejst k platbe alebo e-shopu.2%’

4.4.2 Priebeh kampane ,,Najt'azSia rola“

Plamienok na jesen 2020 spustil fundraisingovii kampan, ktorej cielom bolo

vyzbierat’ financie na pomoc rodinam s nevylie¢itel'ne chorymi det'mi. Agentara Jandl, ktora

tato kampan zastreSovala, pozvala znamych slovenskych hercov aherecky na

improvizovany kasting, kde boli postaveni pred naro¢nu vyzvu - vzit sa do role rodica

nevyliecitel'ne chorého dietat’a.

107 Interny dokument — campaign brief
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Digitalna kampan fungovala na zaklade ,,pull and ,,push* stratégie, vd’aka comu
sa dosiahla maximalna G¢innost’ kampane. Stala sa tak najispesnejSou fundraisingovou
kampatiou Plamienka n.o0.1%

Hlavnym nosicom fazy ,,push® bolo kampanové video ,,nekonvencny kasting®.
V fiom slovenskym hercom a here¢kam predstavili najtazsiu rolu v ich profesionalnej
kariére - vzit' sa do role rodi¢a nevylie¢iteI'ne chorého dietata. Video bolo podporené
brandingom na vyznamnych slovenskych portaloch, webovymi bannermi a PR ¢lankami.

Ked prvotné formaty zacali stracat’ svoj aktivaény potencial, kampan sa ozivila fazou
»pull® - nativhym obsahom, ktory pomahal cielovej skupine pochopit’ na¢o sa vyzbierané
financie pouziju a online vyzvami s hercami, ktoré zaujali publikum ako napr. vyzva,
v ramci ktorej Martin Miahonc¢ak (herec) ¢ital rozpravku. Prave tato aktivita vytvorila denny
rekord v prijatom objeme finanénych darov.'®

Ked aj pravidelné aktivacie vycerpali svoj potencial a mnozstvo darov zacalo opat
klesat, spustila sa poslednd faza kampane. Namiesto ziadania prispevkov sa agentira
rozhodla pod’akovat’ d’al§im rozpravkovym livestreamom s Luciou Hurajovou. Taktiez sa

zverejnilo video mamicky nevylie¢itene chorého dietat’a, ktora pod’akovala za pomoc.t°

4.4.3 Vysledky kampane ,,Najt’az$ia rola®

»NajtazSia rola® sa stala najuspesnejSou fundraisingovou kampainou Plamienka.
Pocas kampane sa vyzbieralo 98 861 €. Ciel sa podarilo splnit’ viac nez 3-nasobne (320 %).
Marketingova navratnost’ investicie dosiahla az 368 %. Kampan tiez dosiahla Gzasné
vysledky v awarnesovych ciel'och — ziskala viac nez 9 mil. impresii, zasiahla viac ako 1 mil.

I'udi a vygenerovala 108 112 preklikov na web.

4.5 Dotaznik

Hlavnym cielom dotaznika bolo zistenie povedomia ludi o neziskovych
organizaciach ako takych, o neziskovej organizacii Plamienok, o forme podpory pre
neziskové organizécie, o pacivosti marketingovej komunikacie neziskovych organizacii

a neziskovej organizacie Plamienok, a v neposlednom rade o samotnej kampani neziskovej

108 Interny dokument — case study Najt'azsia rola
199 Interny dokument — case study Najt'azsia rola
110 Interny dokument — case study Najt'azsia rola
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organizacie Plamienok ,Najtazsia rola“. Na dotaznik odpovedalo 101 respondentov
a prebiehal od 1.1.2022 do 28.2.2022.

Otazka ¢.1
Graf 1 Pohlavie respondentov

Pohlavie

= Muz

= Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika

Pohlavie naSich respondentov bolo rozdelené pomerne rovnomerne. Dotaznika sa

zucastnilo 56 Zien a 45 muZov.

Otdzka ¢.2

Graf 2 Vek respondentov

\Vek

17 rokov a menej
9%

= 17 rokov a menej
= 18-25 rokov
= 26-35 rokov

36 a viac rokov

36 a viac rokov
26%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika

65



Vekové rozdelenie respondentov, ktori vyplnili nd$ dotaznik, bolo taktiez pomerne
rovnomerne rozdelené. NajpocetnejSiu skupinu tvorili respondenti medzi 26-35 rokom
zivota (35 respondentov). Za nimi nasledovala vekova skupina 18-25 rokov (31
respondentov) a vekova skupina 36 a viac rokov (26 respondentov). Najmenej pocetnou

vekovou skupinou bola skupina 17 a menej rokov (9 respondentov).

Otazka ¢.3
Graf 3 Dosiahnuté vzdelanie respondentov

Dosiahnuté vzdelanie

= Zakladna skola

= Stredna skola bez maturity

= Stredna $kola s maturitou
Vysokoskolské vzdelanie I.

stupen

= Vysokoskolské vzdelanie I1.
stupen

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
Kvoli $pecifikacii cielovej skupiny nas zaujimalo aj dosiahnuté vzdelanie nasich
respondentov. NajpocetnejSiu skupinu tvorili respondenti, ktori dosiahli vysokoskolské
vzdelanie II. stupiia (44 respondentov). Dalsie dve pocetné skupiny respondentov tvorili ti,
ktori dosiahli vysokoskolské vzdelanie 1. stupna (24 respondentov) a ti, ktori vystudovali

strednt §kolu s maturitou (23 respondentov).
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Otazka ¢.4

Graf 4 Poznatelnost neziskovej organizdcie Plamienok medzi respondentmi

Poznéte alebo ste uz poculi o neziskove;j
organizacii Plamienok?

Ano

Ano, 60% = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
Ako prvu otazku ohl'adom neziskovej organizacie Plamienok sme sa pytali na jej
vSeobecnu poznatelnost’ medzi naSimi respondentmi. VAc¢Sina naSich respondentov (60%)

poznala alebo uZ pocula o tejto neziskovej organizacii.

Dalsie otazky boli rozdielne pre tych, ktori neziskovi organizéaciu Plamienok poznali

alebo 0 nej poculi, a pre tych, ktori 0 nej nepoculi.

Otdzka ¢.5

Graf 5 Spontdinna poznatelnost inych neziskovych organizdcii medzi respondentmi

Viete si spontdnne spomenut’ na nazov
inej neziskovej organizacie posobiacej na
Slovensku alebo v zahranic¢i?

11
8
5 5 I
1 1 1 1 2 I I
| | | | .

Hodina Nadacia Unicef Cerveny Sloboda Dobry Clovekv Liga Neviem
detom  Pontis kriz  zvierat  Anjel ohrozeni proti
rakovine

Pocet odpovedi respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
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Tato otazka bola smerovana tym respondentom, ktori Plamienok n.o. nepoznali.
Pytali sme sa na spontannu znalost’ inej neziskovej organizacie. Najviac respondentov (11)
si nevedelo spomenut’ na ziadnu neziskovl organizaciu. AvSak najviac respondentov
z pomedzi tych, ktori si spomenuli, si vedelo spomentt’ na neziskovt organizaciu Liga proti
rakovine (8), ktora kazdy rok v aprili organizuje celoslovensku verejni zbierku pod nézvom
,.Deii Narcisov*. Dalsie dve neziskové organizacie, na ktoré si respondenti vedeli spontanne
spomenut’ bola neziskova organizacia Clovek v ohrozeni (5), ktora je teraz medializovana

v stvislosti s pomocou ute¢encom z Ukrajiny a neziskova organizécia Dobry Anjel.

Otdzka ¢.6

Graf 6 Poznatelnost inych neziskovych organizacii medzi respondentmi na zdiklade
moznosti vyberu

Ak ste si ndhodou nevedeli spomentt’, ddvame Vam
na vyber niekol’koneziskovych organizacii, ktoré
moZete poznat’ (modZete oznacit’ viac nez jednu).
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika

Tato otazka bola smerovana tym respondentom, ktori Plamienok n.o. nepoznali.
Tentoraz sme respondentom dali pri otdzke rozpoznatelnosti 9 znamych neziskovych
organizécii, ktoré pdsobia na Slovensku, a nasi respondenti mohli oznacit’ viacero moznosti.
Tu uz sa prejavila ovela vysSia poznatel'nost’, ako pri predchadzajucej otazke. Najviac
respondentov (31) oznacilo neziskovli organizaciu Liga proti rakovine. Nasledovali
neziskové organizacie Dobry Anjel (26), Sloboda zvierat (18), Clovek v ohrozeni (16)
a Nadacia pre deti Slovenska (13). 12 respondentov nepoznalo ani jednu z uvedenych

neziskovych organizacii.
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Otazka ¢.7

Graf 7 Zdroje poznatelnosti inych neziskovych organizacii
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika

35

Dalej sme sa pytali, ako sa 0 uvedenej neziskovej organizacii respondenti dozvedeli.

smerovana tym respondentom, ktori Plamienok n.o. nepoznali.)

Otdzka ¢.8

Najsilnej$im zdrojom poznatelnosti neziskovych organizacii u respondentov bola televizia
(30), ktora je stale najmasovejSim médiom a dokéze zasiahnut’ najvacsiu cielova skupinu.
Za nou nasledujui socidlne siete (25) ako Facebook alebo Instagram. Online média ako
webové stranky (13) alebo influenceri (11), ktori pdsobia na réznych médiach, taktiez

predstavujii pocetné zastipenie medzi odpoved’ami respondentov. (Tato otdzka bola

Graf 8 Pocet respondentov, ktori aspon raz prispeli neziskovej organizacii

Prispeli ste uz niekedy neziskovej
organizacii?

= Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
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Nésledne sme sa pytali, ¢i uz niekto znaSich respondentov prispel niektorej
neziskovej organizacii. Vac¢sina z nich (33) na tato otdzku odpovedalo kladne. (Téato otadzka
bola smerovana tym respondentom, ktori Plamienok n.o. nepoznali.)

Otazka ¢.9

Graf 9 Spbsob akym respondenti neziskovej organizacii prispeli

Ak ano, akym spésobom?

Verejna zbierka  [— 27
Jednorazovy prispevok (online) [N 10
svs N s
2%zdani [N 3

Pravidelny prispevok (online) - 2

0 5 10 15 20 25 30
Pocet odpovedi respondetov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
Dalsia otazka priamo nadvizovala na predchadzajicu otazku a respondentov sme sa
pytali, akym spdsobom neziskovej organizécii prispeli. Jednoznac¢ne najviac respondentov
(27) odpovedalo, Ze neziskovej organizécii prispeli pri verejnej zbierke danej neziskovej
organizécii. To suvisi aj s velkou rozpoznate'nost'ou neziskovej organizacie Liga proti
rakovine, ktord takuto celoslovenskd verejn( zbierku usporadiva. (Tato otazka bola

smerovana tym respondentom, ktori Plamienok n.o. nepoznali.)
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Otazka ¢.10

Graf 10 Oblubenost formy média marketingovej komunikdcie neziskovych organizacii u
respondentov

Ohodnot’te, ak4 forma marketingovej komunikacie
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
Dalej sme sa pytali tych respondentov, ktori nepoznali Plamienok n.o., aka forma
marketingove] komunikdcie ich dokdze najlepSie oslovit. NajoptimalnejSia forma
marketingovej komunikécie pre respondentov je cez influencerov alebo ambasadorov

znacky prostrednictvom socidlnych sieti alebo televizie.

Otazka ¢.11

Graf 11 Obluibenost formy podpory neziskovych organizacii u respondentov

Na 8kale od 1 do 5 ohodnot’te, ako by ste
podporili neziskovd orgnizéciu, ak by ste mohli.
(1 je najmenej, 5 je najviac)
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika

71



Dalsia otazka sa tykala preferovaného spésobu podpory neziskovych organizacii
nasimi respondentmi. Medzi najlepsie formy finan¢nej podpory patri verejna zbierka, kipa
produktu, ktory vytvoril niekto zo zamestnancov alebo klientov neziskovej organizacie,
alebo kupou oblecenia navrhnutého neziskovou organizaciou. (Tato otdzka bola smerovana

tym respondentom, ktori Plamienok n.o. nepoznali.)

Otdzka ¢.12

Graf 12 Zdroje poznatelnosti Plamienok n.o. u respondentov

Ako ste sa 0 neziskovej organizacii Plamienok
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
Tato otazka bola smerovand tym respondentom, ktori Plamienok n.o. poznali
v Uvodnej otdzke. Respondentov sme sa pytali na formu zdroja poznatelnosti neziskovej
organizacie Plamienok. Jednozna¢ne najviac respondentov (23) odpovedalo, Ze o neziskovej
organizécii Plamienok sa dozvedeli prostrednictvom televizie. Nasledovali sociélne siete

(12) a tzv. word of mouth.
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Otazka ¢.13

Graf 13 Pocet respondentov, ktori aspon raz prispeli neziskovej organizdcii Plamienok

Prispeli ste uz niekedy neziskovej organizacii
Plamienok?

= Ano
= Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika

Neziskovej organizacii Plamienok prispelo len 31% z tych, ktori ju poznali alebo uz
0 nej poculi. To dava tejto neziskovej organizacii priestor na narast prvodonorov. (Téato

otazka bola smerovana tym respondentom, ktori Plamienok n.o. poznali v Uvodnej otazke.)
Otdzka & 14
Graf 14 Spdsob akym respondenti neziskovej organizécii Plamienok prispeli
Ak ste prispeli, akym sposobom?

14 13

Pocet odpovedi respondentov

N

4
4
: : l
Pravidelny prispevok  Kuapou produktu 2% z dani Jednorazovy

(online) prispevok (online)

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
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Tych respondentov, ktori neziskovej organizécii Plamienok prispeli sme sa spytali
na spbsob, akym sprocesovali platbu. Najviac respondentov (13) vyuzilo jednorazovu online

platbu.

Otazka ¢.15

Graf 15 Oblubenost formy média marketingovej komunikdcie neziskovej organizdacie
Plamienok u respondentov

Ohodnot’te, ak4 forma marketingovej komunikacie
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika

Dalej sme sa pytali tych respondentov, ktori poznali Plamienok n.o., aka forma
marketingovej komunikéacie ich dokaZze najlepSie oslovit. NajoptimalnejSia forma
marketingovej komunikacie pre respondentov je opét’ cez influencerov alebo ambasadorov

znacky prostrednictvom socidlnych sieti alebo televizie.
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Otazka ¢.16

Graf 16 Oblubenost formy podpory neziskovej organizdcie Plamienok u respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika

Dalsia otdzka sa tykala preferovaného spdsobu podpory pre neziskovii organizaciu
Plamienok. Medzi najobl'ibenejsie formy finan¢nej podpory patri verejna zbierka, 2% z
dani, moznost’ platby SMS-kou, jednorazovy prispevok online formou Uhrady a kupa
produktu, ktory vytvoril niekto zo zamestnancov alebo klientov neziskovej organizécie.

(Tato otazka bola smerovana tym respondentom, ktori Plamienok n.o. poznali.)

Otazka ¢.17

Graf 17 Pacivost kampane ,, Najtazsia rola*

Prispeli by ste neziskovej organizacii
Plamienok po zhliadnuti kampanového videa?

= Ano
= Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznika
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Poslednou otazkou pre vsetkych respondentov bola pacivost’ kampane ,,Najt'azsia
rola“ a vol'a nasich respondentov prispiet’ po vzhliadnuti kampanového videa. Kvalitu tohto
videa dokazuje aj vol'a respondentov prispiet po vzhliadnuti tohto videa. Az 76 % by na
zaklade tohto videa prispelo. Medzi hlavné dovody neprispiet’ na zaklade tohto videa bola

potreba vediet’ o tejto organizécii viac a nevedomost’, akym spdsobom prispiet’.

4.6 SWOT analyza

Na zéklade analyzy vysledkov zo Struktarovaného dotaznika, polostruktirovaného
rozhovoru so zakladatelkou neziskovej organizacie Plamienok, jednotlivych casti
marketingového mixu, prostredia, v ktorom sa Plamienok n.o. nachadza a d’al$ich volne
dostupnych zdrojov, sme vytvorili SWOT analyzu, ktora ndim bude slazit' ako oporny bod
pri navrhovani jednotlivych rieSeni na zlepSenie marketingovych a komunikaénych
nastrojov tejto neziskovej organizacie. SWOT analyza nam odkryla silné aj slabé stranky vo

vnutri organizacie, a taktiez prilezitosti a hrozby vyplyvajlce z vonkajsieho prostredia.

Tabulka 8 SWOT analyza neziskovej organizacie Plamienok

Silné stranky (1-10) | Slabé stranky (1-10)

Kvalifikované vedenie 7 Fluktuacia zamestnancov 8

Kvalifikovani zamestnanci 7 Nedostatocné vyuzivanie Statnych | 6
dotécii

2-hodinovy dojazd za 5 Nedostato¢né vyuzivanie 6

pacientmi eurdpskych dotacii

Marketingova komunikécia 8 Vysoké néaklady v porovnani s |7

konkurenciou

Lokalita (Centrum smutkovej | 6 Nevyuzivanie marketingového 6
terapie) auditu
Orientacia na spotrebitel'ov 7 Nevyuzivanie dlhodobych 6

marketingovych strategickych

planov

Dostatok finan¢nych zdrojov 8

Komplexné portfolio sluzieb 6
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Celkom 54 Celkom 39

PrilezZitosti (1-10) | Hrozby (1-10)
Vyuzivanie $tatnych dotacii 6 Rastuca inflacia 8
VyuZivanie eurépskych dotacii | 6 Konkurencia 7
Vyuzivanie strategického planu | 6 Odliv kvalifikovanej pracovnej | 5

sily do zahranicia

Vyuzivanie  marketingového | 6 Slabé vzdelanie spotrebitelov | 4
auditu ohl'adom paliativne;j starostlivosti
Rast trhu (uvedomenie si|3 Rastuce ceny vstupov 7

vzajomnej pomoci u Slovékov)

Rozsirenie ponuky produktov |5 Nepriaznivé zmeny 5

v demografickom vyvoji

Spolupraca s inymi 4

organizaciami

Vicsie vyuZivanie 6
dobrovol'nikov
Celkom 42 Celkom 36

Zdroj: Vlastné spracovanie
Silné stranky
Medzi hlavné silné stranky neziskovej organizacie Plamienok sme zaradili
kvalifikované vedenie, kvalifikovanych zamestnancov, dojazd za klientami do vzdialenosti
2 hodin od Bratislavy, marketingovi komunikaciu, lokalitu Centra smutkovej terapie, jasnu
orientaciu organizacie na svojich spotrebitel'ov, dostatok finanénych zdrojov a komplexné

portfolio sluZieb.

Slabé stranky

Medzi hlavné slabé stranky neziskovej organizacie Plamienok sme zaradili
fluktudciu zamestnancov, ktori sa obmienaju priblizne kazdé 2 roky, nedostatocné
vyuzivanie Statnych a europskych dotacii, vysoké néklady na medicinsku techniku
v porovnani s ostatnou konkurenciou anevyuzivanie dlhodobych strategickych planov

a marketingoveho auditu.
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PrileZitosti

Zanajvyznamnejsie prilezitosti na d’alsi rozvoj pre neziskovi organizaciu Plamienok
povazujeme vyuzivanie Statnych a eurdpskych dotacii, vyuzivanie strategického planu
a marketingového auditu, mozny narast trhu, rozSirenie ponuky produktov, rozsirenie

spolupréce s inymi organizaciami a vaésie vyuzivanie dobrovolnikov.

Hrozby

Za najzévaznejsie hrozby ohrozujice neziskovu organizaciu Plamienok povazujeme
rastcu inflaciu spdsobenu globélnou a geopolitickou situaciou, konkurenciu v podobe
d’alsich neziskovych organizacii, odliv kvalifikovanej pracovnej sily do zahranicia v podobe
lekarov, slabé vzdelanie spotrebitel'ov ohladom paliativnej starostlivosti, rastice ceny

vstupov a znizujuci sa pocet obyvatelov.
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5 Diskusia

V predchadzajucej kapitole sme si podrobne zanalyzovali marketingovy mix,
komunika¢ny mix neziskovej organizacie Plamienok ajej kampan ,NajtazSia rola®.
Marketingovy a komunika¢ny mix sme analyzovali na zadklade rozhovoru s riaditelkou
neziskovej organizacie Plamienok MUDr. Mériou Jasenkovou, vyro¢nou spravou za rok
2020, briefu kampane reklamnej agentary Jandl a vol'ne dostupnymi zdrojmi. Nasledne sme
na zaklade tychto dat zostavili SWOT analyzu, ktora ndm v tejto kapitole pomdze pri
zdovodiovani a navrhovani jednotlivych opatreni pre lepsie fungovanie marketingovych
aktivit neziskovej organizicie Plamienok. Pri navrhovani odporacani vyuzijeme aj
Struktirovany dotaznik, na ktory nam odpovedalo 101 respondentov. Tento dotaznik
potvrdil dobrGi poznatel'nost neziskovej organizicie Plamienok medzi naSimi
respondentami, kedy az 60% znich uviedlo, Ze pozna alebo uz poc¢ulo 0 neziskovej
organizacii Plamienok. Co sa tyka komunikicie neziskovej organizacie, respondenti
V dotazniku naznacili, ze najprijatelnejSou formou komunikacie pre nich je televizna

kampan a komunikacia prostrednictvom influencera alebo ambasédora cez sociélne siete.

5.1 Navrhy a odporucania

Neziskova organizacia Plamienok ponuka svoje sluzby a produkty na trhu od roku
2002. Za svoju 20-ro¢nu existenciu ziskala skusenosti v spravnom vyuzivani
marketingového aj komunika¢ného mixu. Dokazala rozsirit' povedomie 0 svojej znacke na
celé Slovensko, a to hlavne svojimi televiznymi spotmi, ktoré pravidelne vyuziva pri svojej
kampani na 2%.

Na zaklade predchadzajucich analyz mézeme skonstatovat’, Ze neziskova organizécia
Plamienok vyuziva v§etky hlavné marketingové nastroje. Ma definovanu svoju viziu, misiu
aj ciel, ma jasne urcené svoje cielové skupiny, na mesacnej baze prisposobuje svojim
aktivitdm aj svoje marketingové planovanie, sucastou ktorého st aj dve velké kampane,
jedna na jar (zamerana na 2% z dani) a jedna na jesen (zamerana na jednorazové prispevky
a aktivaciu pravidelnych donorov), s ktorymi im pomaha reklamné agentura Jandl. Avsak
toto planovanie nie je formalizované adeje sa ad hoc na zaklade aktivit neziskovej
organizécie, ataktiez je kratkodobé — obdobie jedného mesiaca. Preto navrhujeme
zostavenie strednodobého marketingového planu aspon na obdobie jedného roka. Sucast'ou
zostavenia takehoto strednodobého planu bude jasné definovanie dlhodobejsich ciel'ov

aurcenia si procesov, ktorych implementaciou sa tieto ciele maju dosiahnut’ za vopred
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ureny Cas. Marketingovy plan by mal obsahovat’ viziu, poslanie, zarnutie, situacni analyzu
podniku — makroprostredie firmy, mikroprostredie firmy, SWOT analyzu, marketingovu
stratégiu podniku, marketingové ciele podniku, navrh marketingového mixu 7P, cenovd
stratégiu, akcny pldn, rozpocet, implementdciu a kontrolu. Pokial’ vo firme nie je skseny
marketingovy pracovnik, navrhujeme, aby pri zhotoveni marketingového planu asistoval
marketingovy stratég zreklamnej agentdry Jandl, ktor4 spolupracuje s neziskovou

organizaciou Plamienok uz nickol’ko rokov a navzajom sa poznaju.

Tabulka 9 Navrh obsahu a struktiry marketingového planu pre neziskovi organizdciu

Plamienok
Marketingovy plan neziskovej organizécie Plamienok
Rok:
Stru¢na charakteristika firmy:
Vizia:
Poslanie:
Celkové zhrnutie: Zhrnutie vypracovaného marketingového planu.
Situa¢na analyza: Analyza sucasného stavu organizacie:
e Analyza trhu.
e Analyza produktu.
e Analyza mikroprostredia organizacie.
e Analyza makroprostredia organizacie.
SWOT analyza: e Silné stranky vnutri organizécie.
e Slabé stranky vnutri organizécie.
e Prilezitosti z vonkajSieho prostredia .
e Hrozby z vonkajsieho prostredia.
Marketingové ciele: SMART ciele:
e S (specific) — Specifické.
e M (measurable) — meratel'né.
e A (attainable) — dosiahnutel'né.
e R (relevant) — uskutocnitel'né.
e T (time -bound) — ¢asovo dosiahnutelné.
Marketingové stratégie: Na zaklade odporacani marketingového pracovnika
alebo stratéga.
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Sluzby a produkty: Zoznam sluzieb a produktov, ktoré bude neziskova

organizacia poskytovat’ svojim klientom alebo

donorom.
Distribdcia: Popis sposobu, akym buda jednotlivé sluzby alebo
produkty poskytované.
Cenova stratégia: Urc¢enie cenovej politiky neziskovej organizacie.
Komunikaény mix: Urcenie Struktary komunika¢ného (reklama, podpora

predaja, PR, osobny predaj, priamy marketing, online

marketing, influencer marketing, ...) mixu.

AKkény program: Uréenie si jednotlivych aktivit na dosiahnutie

vytycenych marketingovych cielov.

Rozpocet: Ocakavané finan¢né vysledky a planované néklady na

marketingové aktivity za stanovené obdobie.

Kontrola Kontrola plnenia jednotlivych cielov.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri polostruktUrovanom rozhovore, riaditelku Plamienka n.o. MUDr. Méariu
Jasenkovu, zaujala téma marketingového auditu. Preto, ako nadvéznost’ na odporucanie
zostavenia marketingoveho planu navrhujeme, este pred tymto krokom, sprocesovanie
marketingoveho auditu. Marketingovy audit posliuzi na zistenie vykonnosti marketingu
organizacie, identifikovanie prilezitosti pre jeho zlepsenie a ndvrh odporucani, ktoré povedd
k tomuto zlep$eniu. Odporacame, aby bol audit vykonany externou firmou alebo externymi
konzultantami. Ti maju potrebné skdsenosti, objektivitu anezavislost pre kvalitné
spracovanie marketingového auditu. Na slovenskom aj zahranicnom trhu pdsobi viacero
kvalitnych firiem, ktoré takéto sluzby poskytuji.

V Struktirovanom dotazniku sme sa pytali aj na oblubenu formu prijimania
marketingovych posolstiev naSimi respondentami. Medzi najviac prijatelné formy
komunikacie boli oznaceni prave influenceri alebo ambasadori znacky. Aj iné verejne
dostupné zdroje podporuju oblibenost’ a rast tohoto segmentu v marketingu nazyvaného

influencer marketing.
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Graf 18 Pocet influencer kampani celosvetovo (2018-2020)
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Z polostruktarovaného rozhovoru s riadite'’kou neziskovej organizécie vyplynulo, ze
neziskova organizécia prilezitostne vyuziva zndme tvare, ako napr. here¢ku Luciu Hurajovi,
d’alej influencerku, ktord vystupuje na instagrame pod menom ,,dennik.mamy 8 deti“ a
komika FrantiSka KoSari§tana, ktory je na socidlnych sietach zndmy pod pseudonymom
,Fero Joke“. Tieto spoluprace su vSak prilezitostné a pri analyze socialnych sieti
spomenutych o0sdb sme nenasli ziadny naznak spoluprace s neziskovou organizaciou
Plamienok. Preto navrhujeme, aby sa neziskova organizacia Plamienok dohodla na trvalej
spolupraci s dvomi verejne znamymi osobnostami, ktoré sa stanii ambasadormi znacky, a
budu na pravidelnej baze pocas celého roka komunikovat’ témy dolezité pre Plamienok n.o.,
a budu sa objavovat’ v jej kampaniach. Taktiez navrhujeme, aby tito dvaja ambasadori boli
dopliiani niekol’kymi mens§imi influencermi, ktori sice maju podstatne menej sledovatelov,
ale na druhej strane maju u svojho publika zvycajne ovel'a va¢siu doveru.

Ako prvého ambasadora zna¢ky navrhujeme herca Jana Kolenika. Tento vyber ma
hned’ niekol’ko dovodov. Prvym doévodom je jeho bezihonnost, neevidujeme v jeho
sutkromnom Zivote ziadne problémy so zdkonom alebo bulvarnymi Skandalmi. Druhym
dévodom je jeho momentalne herecké tucinkovanie znemocni¢ného prostredia v seriali
,Druha Sanca®“, kde hra postavu skiseného lekara. Serial ,,Druha Sanca“ bol v mesiaci
februar 2022 na Slovensku najsledovanejsim nesportovym programom a jeho 4. ¢ast’ videlo
az 697 tisic divakov pri televiznych obrazovkach. Prave kvoli tomu moze byt pre I'udi viac
prirodzené vnimat Jana Kolenika v lekdrskom prostredi, ktorého témy su blizke aj

neziskovej organizacii Plamienok.
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Obrézok 9 Jan Kolenik (v modrom), ako lekar pri natacani seridlu ,, Druhd Sanca*

Zdroj: JanKolenik/instagram

Dalsim déovodom pre vyber Jana Kolenika ako ambasadora neziskovej organizacie
Plamienok su jeho statistické udaje zo socialnej siete Instagram, ktoré sme ziskali za pomoci
marketingového nastroja Influencer Analytics. Podl'a tohto nastroja ma Jan Kolenik
k 22.3.2022 235 tisic sledovatelov, z ktorych 92% je aktivnych na socialnej sieti Instagram.
65% z jeho publika na Instagrame tvoria Zeny a 35% muzi, najcastejSie vo veku od 25 do 54
rokov. Toto demografické rozlozenie publika povazujeme za vhodnt cielovi skupinu pre
Plamienok n.o. Influencer Analytics taktiez vel'mi kladne ohodnotil engagement publika
(zapojenie publika), pocet likeov a komentarov pod prispevkami na tomto instagramovom
ucte.

Ako druhého ambasadora navrhujeme slovenskii spevacku Mariu Cirova. Ako prvé
kritérium tejto vol'by je taktiez beztihonnost’ a usporiadany rodinny a spolo¢ensky zivot.
Maria Cirova ma tri deti a velmi &asto cez svoj instagramovy uéet komunikuje doleZité
spolocenské témy. Ked'Zze témy tykajuce sa detskej paliativnej starostlivosti povazujeme
taktieZ za dolezité, mohlo by byt pre instagramové publikum Marii Cirovej prirodzené nie¢o
si Z tejto témy zobrat. Na zaklade Udajov z nastroja Influencer Analytics ma Maria Cirové
k 22.3.2022 202 tisic sledovatel'ov na Instagrame, z ktorych je 93% aktivne pozivajucich
tuto socialnu siet’. 79% z jej publika tvoria Zeny a 21% tvoria muzi, naj¢astejSie vo veku 25
az 54 rokov. Toto demografické rozlozenie publika taktieZ povazujeme za vhodnt ciel'ova

skupinu pre neziskovu organizaciu Plamienok. Ked'ze Maria Cirova je spevacka, tak by sa
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mohla tato spolupraca rozvijat’ aj po umeleckej stranke napr. formou benefi¢éného koncertu
pre Plamienok n.o.

Cielom tychto dvoch ambasddorov znacky bude pravidelna komunikdcia na témy
detskej paliativnej starostlivosti, psychologickej pomaoci pri strate blizkej osoby, ¢innosti
neziskovej organizacie Plamienok a sposobu moznosti podpory tejto organizacie. Taktiez
odportacame, aby sa tito dvaja ambasédori pravidelne objavovali v kampaniach a vizuéloch
neziskovej organizicie Plamienok, aby medzi S$irokou verejnostou nastala dobra

rozpoznatel'nost’ znacky.

Obrézok 10 Udaje k instagramovému tictu jan_kolenik k 22.3.2022
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Obréazok 11 Udaje k instagramovému iic¢tu mariacirova k 22.3.2022
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Dal§im navrhom je rozsirenie portfolia produktov na ziskanie finanénej podpory od
donorov o produkty vytvorené neziskovou organizaciou. Toto odporGcanie vychadza
z vysledkov Struktarovaného dotaznika, kde sa ukazalo, ze po verejnej zbierke, by to bola
druha najobl'ibenejsia forma podpory neziskovej organizacie. Momentalne Plamienok n.o.
ponuka na svojom e-shope hmotné produkty vo forme knih a ilustricii. Navrhujeme toto
portfolio produktov rozsirit’ o d’al§ie produkty do domécnosti, ako napr. hrnceky na kavu,
na ktorych mézu byt vyobrazené ilustracie od umelkyne Daniely Olejnikovej alebo kresby,
ktoré nakreslia klienti Plamienka n.o. aboli by vhodné na zakomponovanie do tohto
produktu. Dalej sviecky, ktoré zosobiiujii samotné logo neziskovej organizacie Plamienok.
Dalsou moznostou je predaj oble¢enia navrhnutého neziskovou organizaciou Plamienok,
ako napr: zastery do kuchyne (tie boli v minulosti na e-shope), mikiny, tricka alebo ponozky.
Toto oblecenie je taktiez vhodné spojit’ v buducnosti s kamparniou na rozsirenie povedomia
0 znacke neziskovej organizacie. Ciel'om tohto ndvrhu je ziskat’ viac jednorazovych darcov,
ktori za jednorazovy prispevok v r6znej hodnote ziskaju na oplatku nejaky hmotny produkt.
Cena tohto produktu musi pokryt’ naklady na produkt samotny, naklady na dopravu a cenu,
ktord bude stUcastou prispevku, ktory sa vyuzije na pomoc pre klientov neziskovej
organizécie.

Obrézok 12 Navrh produktu sliziace na podporu neziskovej organizdcie Plamienok

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrézok 13 Navrh produktu sliziaceho na podporu neziskovej organizacie Plamienok

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrézok 14 Navrh produktu sliziace na podporu neziskovej organizdcie Plamienok

Hli “”I &y

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dal3im navrhom na zaklade vysledkov dotaznika je verejna zbierka. Viac ako 74 %
respondentov uviedlo, ze takato forma podpory neziskovej organizacie je im najblizSia.
Navrhujeme, hlavne kvoli 'udskym zdrojom a byrokracii, uskuto¢nit’ prvy ro¢nik zbierky
len v meste Bratislava. Nazov verejnej zbierky sme nazvali ,,Plamienok nadeje®, ktory
vystihuje podstatu zbierky a jeho sucast'ou je aj nazov neziskovej organizacie. Hlavnym
heslom zbierky by mohla byt veta ,,PoméZme ochranit’ ich plamienok nadeje*, ktorej
cielom je vzbudit' v Pudoch pocit empatie k detskym pacientom a ich rodi¢om. Dalej
navrhujeme za kazdu finan¢nt podporu 'ubovolnej hodnoty odmenit’ donora formou malého
odznaku v tvare plamienka, ktory si moézu pripnit’ na viditeI'né miesto. Zbierka by sa podl'a
nasho nazoru mala konat’ sii¢asne S jesennou online kampatiou na jednorazové prispevky.
Podporena by mala byt aj propagaciou od ambasddorov a influencerov neziskovej
organizacie Plamienok, ktorych sme navrhli vyssie v tejto kapitole.

Obrazok 15 Navrh vizualu verejnej zbierky pre neziskovu organizaciu Plamienok
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Po analyze kampane ,,Najt'azSia rola* sme zhodnotili, Ze kampan bola uskutocnena
na vel'mi vysokej urovni, ¢i uz po stranke kreativnej, exekutivnej, strategickej, produkcnej
ako aj vykonnostnej. Za to hovoria aj vysledky tejto kampane, ktora sa stala najuspesnejSou
fundraisingovou kampaniou neziskovej organizacie Plamienok, poc¢as ktorej sa dokéazalo
vyzbierat’ 98 861€. Avsak na zaklade odpovedi naSich respondentov, ktoré sa ndm podarilo
ziskat’ mimo Struktirovaného dotaznika, sme zistili, Zze vela z naSich respondentov po
zhliadnuti kampanového spotu v televizii nevedelo, akym spdsobom by mali prispiet’. Preto
navrhujeme po vzore televiznej kampane neziskovej organizécie Magna, na podporu
vojnovych obeti na Ukrajine, zahrnat’ do televizneho spotu na dostato¢ne dlhy ¢asovy usek
IBAN smerujuci na transparentny tcet neziskovej organizacie Plamienok a taktiez moznost’
podpory neziskovej organizacie formou zaslania SMS vo vybranej hodnote. Dalej
navrhujeme, aby boli sucast'ou buducich kampani vybrani ambasadori a influenceri, tak aby
si k nim l'udia vytvorili vzt'ah a prepojenie so zna¢kou neziskovej organizacie Plamienok.
Tym by sme chceli dosiahnut’ vac¢Siu poznatelnost a doveryhodnost’ znacky neziskovej

organizacie na Slovensku.

Obrézok 16 Ukdzky z televizneho spotu neziskovej organizacie Magna na podporu obeti
vojny na Ukrajine (3.4.2022)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zaver

Marketing je pojem, ktory sa na Slovensku v minulosti viac spajal s komerénymi
firmami, ktorym iSlo predovsetkym o zisk a marketing bol len jednym z nastrojov na jeho
dosiahnutie. Po vzniku neziskového sektora na Slovensku bol pojem marketing v tomto
sektore sklonovany len v malej miere, pretoze ho tieto organizacie tak nutne nepotrebovali,
alebo si to aspon mysleli. AvSak s narastom konkurencie a presytenim trhu, nielen
neziskovymi, ale aj komerénymi subjektmi a narastom poziadaviek spotrebitel'ov museli
neziskové organizacie reagovat’ a zapracovat’ do svojich firemnych nastrojov aj marketing.

Marketing neziskovych organizacii mé oproti marketingu komercnych firiem isté
Specifikd a odliSnosti atreba knemu aj takto pristupovat. NajvacSou odlisnostou je
vyuzivanie roz$ireného marketingového mixu. Okrem klasického 4P — produkt, cena,
distribucia a komunikacia sa v marketingu neziskovej organizacie pridali d’alSie 3P — sluzby,
procesy a l'udské zdroje. Vyuzivanie marketingu pomohlo neziskovym organizaciam nielen
S priblizenim svojich sluzieb vybranym cielovym skupindm, ale aj s mnohymi d’alSimi
vecami podstatnymi pre spravne fungovanie organizacie — definovanie cielov, stratégii,
cielovych skupin, produktu, financii a d’alsich.

Neziskova organizacia Plamienok, ktort sme si vybrali ako objekt skimania, a ktora
posobi na slovenskom trhu od roku 2002, pocas 20 rokov svojej existencie postupne
implementovala jednotlivé marketingové néstroje, ktoré momentalne vyuziva na pomerne
vysokej Urovni. Neziskova organizacia Plamienok ma jasne definované svoje produkty
(sluzby), ktorych hlavnym cielom je pomoc pre detskych pacientov v oblasti paliativnej
starostlivosti, pomoc pre smutiacich po strate blizkej osoby a vzdelavanie laickej a odbornej
verejnosti ohladom tychto tém. Co sa tyka ceny, musime rozliSovat, ako pri vi¢sine
neziskovych organizécii, cenu, na cenu pre spotrebitel’'ov (pacientov) neziskovej organizacie
Plamienok a cenu pre donorov, ktori podporuju fungovanie tejto neziskovej organizacie.
Cena sluZieb neziskovej organizacie Plamienok je pre jej spotrebitelov bezplatna. Co sa tyka
nastavenia ceny pre donorov, ta je podl'’a nas nastavena spravne, ¢o dokazuju aj hospodarske
vysledky neziskovej organizdcie za rok 2020, kedy firma skoncila v ,,zisku*“ so sumou
511 942,14¢€. Distribucia neziskovej organizacie Plamienok je geograficky zabezpecena tak,
aby pokryla celé Zapadné Slovensko, konkrétne zamestnanci neziskovej organizacie
Plamienok cestuju za detskymi pacientami do 2 hodin jazdy autom od Bratislavy. Co sa tyka
marketingovej komunikécie, tak moézeme zhodnotit’, Ze je na vel'mi vysokej urovni. Pocas

roka spustaji pravidelne dve velké kampane, na ktorych spolupracuju s reklamnou
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agentdrou Jandl. Okrem toho maju funkéne uzivatel'sky ladeny web, aktivne prispievaju
zaujimavym obsahom na sociélne siete ako Facebook alebo Instagram, aktivne vytvaraju
kontent na témy detskej paliativnej starostlivosti a psychologického smutkového
poradenstva vo forme blogov a podcastov.

V prvej Casti tejto diplomovej prace sme sa venovali teoretickému spracovaniu
problematiky vyuzitia marketingu neziskovych organizacii. Pri tejto teoretickej Casti sme
vychadzali z odbornej literatlry za vyuzitia kniznych i internetovych zdrojov.

Hlavnym cielom diplomovej prace bola analyza marketingovych a komunikaénych
nastrojov vybranej neziskovej organizacie a zameranie sa na konkrétnu kampan neziskovej
organizécie, jej analyzu a posolstvo. Ako vystup diplomovej prace sme na zéklade vysledkov
Struktarovaného dotaznika a polostruktirovaného rozhovoru s riaditelkou neziskovej
organizacie Plamienok MUDr. Mariou Jasenkovou zostavili SWOT analyzu a nasledne
navrhli mozné zmeny na zlepSenie fungovania marketingovych nastrojov a vybranej
kampane ,Najtazsia rola“ neziskovej organizicie Plamienok. Délezitou sucastou
efektivneho fungovania neziskovej organizacie je relevantne zvoleny marketingovy mix,
ktory nasledne urcuje fungovanie neziskovej organizicie. Na analyzu marketingovych
nastrojov neziskovej organizacie Plamienok sme vyuzili uz spomenuty rozhovor
s riaditel’kou neziskovej organizicie, ako aj Struktirovany dotaznik. Odpovede
respondentov z dotaznika sme vyuzili na zistenie poznatelnosti znacky neziskovej
organizacie Plamienok, spdsobu najprijatelnejsie formy finanénej podpory od respondentov
pre neziskovll organizaciu, pacivost a akceptovatelnost’ marketingove] komunikacie
neziskovej organizacie a rozpoznatelnost’ a pacivost’ kampane ,,Najt'azsia rola“. Analyza
kampane ,,Najtazsia rola® prebehla na zéklade pripadove;j studie tejto kampane a interného
dokumentu reklamnej agentary Jandl, ktord sa podiel’ala na kreovani tejto kampane. Kampan
sme zhodnotili ako vysoko efektivnu a prevedenu na profesionalnej urovni, za ¢o hovoria aj
jej vysledky. Kampan prebehla na zaklade urcenej stratégie v niekol’kych Stadiach a stala sa
najuspesnejSou fundraisingovou kampanou neziskovej organizacie Plamienok, pri ktorej sa
vyzbieralo 98 861¢€.

Ako vysledok prace sme na zaklade analyzy marketingovych nastrojov neziskovej
organizacie Plamienok a vytvorenej SWOT analyzy navrhli niekol’ko moznosti opatreni, po
ktorych implementacii do jednotlivych marketingovych nastrojov ocakavame vacsiu
efektivitu marketingu neziskovej organizacie ako celku a taktiez zefektivnenie kampani do
buddcna. Medzi hlavné nedostatky marketingu neziskovej organizacie Plamienok sme

zaradili absenciu strednodobého marketingového planu a taktiez absenciu marketingového
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auditu. Marketingovy audit by mal neziskovej organizacii Plamienok ukazat, ktoré
marketingove nastroje vyuziva spravne a mala by v nich pokracovat’, a naopak ukazat’ tie,
ktoré nefunguju a nahradit’ ich. Marketingovy plan na druhu stranu pomoze neziskovej
organizacii lepSie si nastavit’ svoje cicle do buducnosti a vyty¢it’ si spésoby, na zaklade
ktorych stanovené ciele dosiahne. Dalej sme na zaklade analyzovanych dat a trendov
v marketingovej komunikacii odporugéili zamerat’ sa na dlhodobt spolupracu s ambasadormi
a influencermi, ktori v sucasnej dobe dokazu vel’'mi efektivne a presved¢ivo komunikovat
marketingoveé posolstvo svojmu publiku. Ako dvoch hlavnych ambasadorov sme na zaklade
Statistik a kontextu k témam, ktorym sa venuje neziskova organizécia Plamienok, vybrali na
dihodobt spolupracu konkrétne herca Jana Kolenika a spevacku Mariu Cirovii. Na zaklade
vysledkov Strukturovaného dotaznika sme taktiez navrhli rozsirit' portfélio produktov,
z ktorych finan¢ny vytazok ide na zabezpeCovanie sluzieb pre pacientov Plamienka n.o.
a jeho riadne fungovanie ako celku, o hmotné produkty typu oblecenie, sviecky, hrn¢eky
ainé, ktor¢ by boli vytvarané pod zastitou Plamienka n.o.. Tento navrh vychadza
z vysledkov dotaznika a premisy, ze l'udia radi podporia neziskovi organizaciu Plamienok
a jej sluzby pre pacientov, ale radi disponuja aj nie¢im, ¢o im pripomina, Ze dobry skutok
vykonali. Okrem toho sme do ndvrhov zahrnuli usporiadanie verejnej zbierky, ktora sme
nazvali ,,Plamienok nadeje”. Tento navrh vznikol na zéklade odpovedi respondentov,
u ktorych bola verejna zbierka jedna z najoblibenejSich foriem podpory neziskovych
organizacii. Posledny navrh sa tykal kampane ,,Najt'azsia rola®, kde ako najvac¢si nedostatok
vnimame absenciu spdsobu podpory neziskovej organizacie Plamienok v televiznom spote.
Preto sme po vzore televizneho spotu neziskovej organizacie Magna navrhli do televizneho
spotu pridat’ na dostato¢ne dlhy ¢as IBAN transparentného uétu neziskovej organizacie

Plamienok a moznost’ podpory zaslanim SMS za uréitii sumu penazi.
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