EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

OBCHODNA FAKULTA
Evidenéné Cislo: 102002/1/2023/36122163607908868

MARKETINGOVY VYSKUM PRE VYBRANU NEZISKOVU
ORGANIZACIU

Diplomova praca

2023 Kristian Kudla¢, Bc.



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

MARKETINGOVY VYSKUM PRE VYBRANU NEZISKOVU
ORGANIZACIU

Diplomova praca

Studijny program: Marketingovy a obchodny manazmenet
Studijny odbor: 8. ekondmia a manazment

Skoliace pracovisko: Obchodna fakulta

Veduci zavereénej prace: Ing. Mgr. Janka Kopanicova, PhD.

2023 Kristian Kudlaé, Bc.






Cestné vyhlasenie

Vyhlasujem, ze predlozenti zaverecnu pracu som vypracoval samostatne. Vsetky pouzité

literarne zdroje som uviedol v zozname pouzitej literatuary.

Kristian Kudla¢, Be.



Pod’akovanie

Touto cestou by som sa chcel velmi pekne pod’akovat’ vedicej mojej diplomovej
préace, pani Ing. Mgr. Janke Kopanic¢ovej, PhD. za jej trpezlivost’ a ¢as, ktory mi venovala
a samozrejme aj za cenné rady a pripomienky, ktoré mi pomohli pri spracovani zavereénej

prace.

Bc. Kristian Kudla¢



Abstrakt

KUDLAC, Kristian, Bc.: Marketingovy vyskum pre vybranu neziskovi organizaciu.
Diplomova praca. Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta obchodu. Skolitel’ka: Ing.
Mgr. Janka Kopanicova, PhD. Bratislava 2023. 70.

Cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy dat zozbieranych marketingovym
prieskumom predostriet navrhy na zlepSenie identifikovanych nedostatkov. Praca je
rozdelena do piatich kapitol a obsahuje 9 obrazkov, 16 grafov a 12 schém. Prva kapitola
pojednava o neziskovych organizacidch, ich poslani, pravnych formach, financovani a
marketingu. Taktiez sa zaobera marketingovym mixom neziskovych organizacii
a vysvetluje pojem marketingovy vyskum. Druha kapitola sa venuje cielom prace.
V tretej kapitole popisuje metodologicky postup pri pisani diplomovej prace. Stvrta
kapitola analyzuje finan¢né prijmy a marketingova komunikéciu vybranych neziskovych
organizacii. Predklada vysledky primarneho prieskumu, ktory bol vytvoreny pomocou
dotaznika na vzorke 157 respondentov. V piatej kapitole diskutujeme o vysledkoch prace
a limitoch vyskumu a formulujeme odporucania. V kapitole sme sa zamerali
predovsetkym na odporucania a navrhy v marketingovej komunikacii. Priniesli sme
odporucania, ktoré by mohli dopomdct’ organizacii K lepSej propagacii @ mohli by zvysit’
nielen povedomie o organizacii, ale predovSetkym by mohli zaujat’ potencionalnych

sponzorov a darcov.

KPuacové slova: neziskovd organizacia, marketing, marketingova komunikécia,

marketingovy mix, [P¢ko




Abstract

KUDLAC, Kristian, Bc.: Marketing research for a selected non-profit organization.
Diploma thesis. University of Economics in Bratislava. Faculty of Business. Tutor: Ing.
Mgr. Janka Kopanicova, PhD. Bratislava 2023. 70.

The aim of the diploma thesis is to analyze the data of collected marketing surveys. On
the basis of this analysis, we will present proposals to improve the shortcomings identified.
The work is divided into five chapters and contains 9 images, 16 graphs and 12 schemes.
The first chapter discusses non-profit organizations, their mission, legal forms, financing
and marketing. It also discusses the marketing mix of non-profit organizations and
explains the concept of marketing research. The second chapter deals with the objectives
of the work. In the third chapter, he describes the methodological procedure for writing
the diploma thesis. The fourth chapter analyzes financial income and marketing
communication of selected non-profit organizations. It presents the results of the primary
survey, which was created using a questionnaire on a sample of 157 respondents. In the
fifth chapter, we discuss the results of the work and the limits of the research and formulate
recommendations. In the chapter, we focused mainly on recommendations and
suggestions in marketing communication. We have brought recommendations that could
help organizations to promote themselves better and could not only raise awareness of the

organization, but above all they could attract potential sponsors and donors.

Key Words: non-profit organization, marketing, marketing communication, marketing

mix, IP¢ko
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Uvod

Marketing. Pojem, ktory sa Casto chape ako usilie predat’ dany tovar, na sprdvnom
mieste aza spravnu cenu. Marketing je v sucasnosti velmi vyuzivany nielen
Vv spolo¢nostiach, ktoré propaguju svoje produkty a sluzby. Taktiez ho vyuZzivaju aj
neziskové organizacie, ktoré sa snazia ziskat’ sponzorov, na zabezpecenie zdrojov svojich
prijmov, teda sponzorov a donorov. Marketing ma niekol’ko foriem, no v stcasnosti je
najrozsirenejSou formou online marketing. Neziskovd organizdcia. Organizicia, ktora
poskytuje prospesné sluzby vSeobecného charakteru za vopred ur¢enych podmienok, pre
vSetkych uzivatel'ov tychto rovnakych podmienok. Podmienkou neziskovej organizacie je,
ze dosiahnuty zisk sa nesmie pouzit’ v prospech jej ¢lenov, zakladatel'ov, ¢i zamestnancov.
Lisi sa vSak marketing akejkol'vek inej spolo¢nosti od marketingu neziskovej organizacie?
Ano aj nie. Neziskové organizicie moézu vyuzivat aj vyuzivaji marketing v rovnakom
rozsahu ako iné spolo¢nosti. Je len na organizacii, aky druh marketingu si zvoli a kol’ko ¢asu

a usilia mu venuje.

Cielom diplomovej prace je na zadklade analyzy dat zozbieranych marketingovym
prieskumom predostriet’ navrhy na zlepSenie identifikovanych nedostatkov. Dosiahnutie
tohto ciel’'a spociva aj v stanoveni parcialnych krokov, pomocou ktorych sa poktisime tento
stanoveny ciel’ dosiahnut’. V préci sa zameriame na marketing neziskovej organizacie IP¢ko
jej konkurencnych organizicii a zostavime si dotaznik, ktorého obsahom je marketing
neziskovych organizacii a organizacie IPCko. Tento dotaznik rozposleme respondentom

a nasledne ho vyhodnotime.

Diplomova praca pozostava zo Styroch kapitol a prislusnych podkapitol. Prva
kapitola sa zameriava na teoretické poznatky a sti¢asny stav rieSenej problematiky. V druhej
kapitole predstavime hlavny ciel’ prace a parcialne ciele spojené s jeho dosiahnutim. Tretia
kapitola zahfiia metodiku prace, kde sa zameriame na tvorbu dotaznika. NajddlezitejSou
castou prace je kapitola Stvrta, ktord zahfnia vlastny vyskum. Tato kapitola zahfiia
porovnanie prijmov nami zvolenych neziskovych organizacii, ich marketingovej
komunikacie a vyhodnotenie dotaznika, zameraného na sektor neziskovych organizacii

a marketingu.

V zévere prace odprezentujeme svoje zistenia a navrhneme napady na zlepSenie

marketingovej komunikacie spolo¢nosti IP¢ko.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky

Vo vicsine krajin je spolo¢nost’ tvorena sektormi, ktoré nielen existuju sucasne, ale
navzajom sa aj dopiiaja a ovplyviuji. Hovorime o sikromnom, verejnom a neziskovom
sektore. Sukromny sektor zahfiia podl'a Zacharovej (2015) vSetky firmy a spolocnosti, ktoré
su zalozené za ucelom dosahovania zisku. Tieto spolo¢nosti za tcelom zisku poskytuju
sluzby a tovary spotrebitel'om a nezameriavaju sa na to, i su tieto sluzby a tovary verejne
prospesné. Sektor zameriavajuci sa na tovary a sluzby, ktoré st verejne prospesné sa nazyva
verejny. Tento sektor nie je podl'a autorky zaloZzeny za ti¢elom dosiahnutia zisku. Sektor
predstavuje verejna sprava, Skoly, nemocnice a pod. Prostriedky na aktivity sektora su
ziskavané z verejného rozpoctu. Sektor je regulovany Statom a nereguluje trh. Nasou ulohou

je vSak zamerat’ sa na posledny, treti sektor, ktory sa nazyva neziskovy.

Obr. 1 Sektory v spolo¢nosti

Verejny Podnikatelsky
sektor sektor

Zdroj: Gregorova a kol. 2009

Kapitola sa venuje vymedzeniu zakladnych pojmov a stuvislosti, ktoré sa tykaja
rieSenej problematiky, konkrétne neziskového sektoru, neziskovych organizacii

a marketingu.

1.1 Neziskovy sektor

Uz na zaklade nazvu sektora moézeme sudit, ze pdjde o sektor, ktory nie je zaloZeny
s cielom dosahovat’ zisk. Zacharova (2015) uviedla, Ze Casto sa neziskovy sektor oznacuje
ako treti sektor. Ide o ti Cast’ spolo¢nosti, ktora popri verejnom a sukromnom sektore,
zabezpecuje sluzby, ktoré prvé dva sektory nedostatocne poskytuju alebo neponukaju. Do
neziskového sektora patria organizacie, ktoré nevznikli za aelom dosiahnutia zisku. Sektor

Casto poskytuje sluzby, ktoré by mal zabezpecovat’ sektor verejny.
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Gregorova a kol. (2009) sa zhodli na tom, Ze treti sektor je jednym zo zékladnych
pilierov obcianskej spolo¢nosti. Ide o prvok socialnej stability, ktory je dolezity. Podla
kolektivu autorov sa s pojmami ako treti sektor, ¢i mimovladna organizicia stretivame
bezne, no dodnes nie su tieto terminy jasne definované v slovenskom pravnom poriadku.
Ucelom neziskového sektora je zasahovat' a posobit’ tam, kde $tat a trh, teda prvy a druhy
sektor, nezasahuju z r6znych dovodov. Na rozdiel od organizécii komercnych a ziskovych
sa Vv neziskovom sektore doraz kladie na to, Ze sa dosiahnuty zisk (ak sa nejaky dosiahne)
nerozdel'uje medzi vlastnikov. V pripade dosiahnutia zisku ho sektor vracia spit’ do
programov a organiza¢ného fungovania.

Bacuvcik (2011) tvrdi, Ze neziskovy sektor je velmi Siroky pojem. Pojem zastit'uje
organizacie roznej cinnosti, pravnej formy, obsahu, kvality marketingovych ale
I komunika¢nych aktivit. Autor je taktieZ nazoru, Ze je nemozné vymedzit’ nejaky vSeobecny
model neziskovej organizacie a taktiez zadefinovat’ neziskovy produkt. Na neziskovy sektor

mozno hl'adiet’ z dvoch pohl'adov:
e 7 pohladu ekonomiky — segment narodného hospodarstva,

ez pohladu ob¢ianskej spolo¢nosti —ako na prvok, resp. prejav.

1.1.1 Znaky neziskového sektora a neziskovych organizacii

Gregorova a kol. (2009) vymedzili pat’ zdkladnych znakov, ktoré st charakteristické pre

neziskovy sektor a jeho organizacie:

1. Formalna Struktara — Organizacie st inStitucionalizované do istej miery, taktiezZ maju
pravnu subjektivitu a mézu vstupovat do pravnych vztahov. Pre kazdy typ
neziskovej organizacie je vydany osobity zakon, do ktorého sa musia organizicie
vtesnat’.

2. Sukromny charakter (neStatny) — organizacie su od Statu oddelené, teda v ich
spravach neprevladaju trady ani vladni uradnici. Napriek tomu, ze su neziskové
organizacie sukromné, nezavislé a taktiez samospravne mozu zo Statneho rozpoctu

alebo inych miestnych zdrojov dostavat’ rozne prispevky.

3. Neziskovost' — zisk nie je hlavnym cielom sukromného obohatenia. V pripade

vykézania zisku sa zisk pouziva v stlade so Statitom organizacie.

4. Nezavislost a samospravnost — neziskové organizacie nekontroluje S$tat ani

intitacie, ktoré¢ nie su ich sucastou. Kontrolné mechanizmy st vytvarané
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organizaciou. Na kontrolu finanénych operacii ma pravo darca, ktory sa riadi

normami a zakonmi.

5. Dobrovolnicky charakter — do neziskovych organizacii sa casto zapdjaju
dobrovolnici — bud’ jednotlivci, skupiny alebo organizacie, ktoré pracu v organizacii

vykonavaji zadarmo, teda bez naroku na finanénu odmenu.

1.2 Neziskova organizacia

Neziskovu organizaciu upravuje a vymedzuje Zakon ¢. 213/1997 Z.z. 0 neziskovych

organizaciach doplneny zdkonom 35/2002 Z.z..

Neziskova organizacia je ,,pravnickd osoba zaloZend podla tohto zdakona, ktora
poskytuje vseobecne prospesné sluzby za vopred urcenych a pre vsetkych pouzivatelov
rovnakych podmienok a ktorej zisk sa nesmie pouZit' v prospech zakladatelov, clenov
organov ani jej zamestnancov, ale sa musi pouzit' v celom rozsahu na zabezpecenie

v§eobecne prospesnych sluzieb “ (Zékon ¢. 213/1997 Z.z.).

Vseobecne prospesnymi sluzbami zédkon ¢.213/1997 Z.z. predovsetkym rozumie:

,,poskytovanie zdravotnej starostlivosti,

e poskytovanie socidlnej pomoci a humanitdarna starostlivost,

e tvorba, rozvoj, ochrana, obnova a prezentacia duchovnych a kulturnych hodnot,
e ochrana ludskych prav a zakladnych slobad,

o vzdelavanie, vychova a rozvoj telesnej kultury,

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

e tvorba a ochrana Zivotného prostredia a ochrana zdravia obyvatelstva,

o sluzby na podporu regiondlneho rozvoja a zamestnanosti,

¢

zabezpecovanie byvania, spravy, udrzby a obnovy bytového fondu.

V zékone je d’alej definované, Ze nazov neziskovej organizdcie musi obsahovat

oznacenie neziskova organizacia, pripadne skratku n. o.

1.2.1 ZaloZenie neziskovej organizacie

Michalikova (2022) uvadza, Ze neziskovl organizaciu moéze zalozit' nielen fyzicka
a pravnicka osoba, ale i Stat. Pri zalozeni neziskovej spolo¢nosti sa vyzaduje zakladacia
listina, ktorej pravost podpisov musi byt’ iradne overena. Statit neziskovej organizacie musi

byt stcast'ou zakladacej listiny, nakol’ko upravuje podrobnosti o S$truktire organizacie,
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¢innosti a hospodéreni. Podpisy na zakladacej listine a na Statute musia byt’ z toho istého

dna, nakol’ko Statat neziskovej organizécie tvori Cast’ zakladacej listiny.

Zakladacia listina musi podl'a Zakona €. 213/1997 Z.z. obsahovat”:
e nazov neziskovej organizacie a jej sidlo,

e ak nie je neziskova organizacia zaloZzena na dobu neurciti dobu, tak dobu na akt sa

zaklada,
e vymedzenie a druh vSeobecne prospesnych sluzieb,

e zakladatel'ov - mend a priezviska fyzickych osob pripadne nazov pravnickych osob,

ich adresy a udaje,

e (Clenov spravnej rady, dozornej rady, riaditela a clenov dalSieho organu, ak je

zriadeny,

e penazné¢ a nepenazné vklady jednotlivych zakladatelov a taktiez ich penaznu

hodnotu, ktoru uklada znalecky posudok, ak st vklady vlozené.

Zakon taktiez vymedzuje, Ze neziskovd organizicia vznikd diom nadobudnutia
pravoplatnosti rozhodnutia registrovaného uradu o registracii. Zanik neziskovej organizacie

pada na den vymazu z registra.

1.2.2 Poslanie a funkcie neziskovych organizacii

Viacero vednych disciplin sa venuje poslaniu a funkcidm neziskovych organizicii.
., Treti sektor je a ma byt protivahou, prirodzenou bariérou proti rozpinavosti Statnych
a nadndrodnych Struktur a kompenzdciou dravosti sektora sukromného * (Gregorova a kol.,
2009). V jednoduchosti, neziskova organizacia ma byt’ v oblasti socialnych sluzieb a pomoci
obCanom kritikom i konkurenciou Statu. Neziskovy sektor a organizicie umoziuju
presadenie zaujmov a prav mensin. Taktiez, sektor vypiiia medzery, o ktoré nemé zaujem

sektor podnikatel’sky a Stat do nich nedosiahne.
Gregorova a kol. (2009) zostavili zoznam funkcii neziskovych organizacii nasledovne:

e Advokac¢na funkcia - ide o funkciu presadzovania prav. Tato funkcia patri medzi
najvyznamnejSie funkcie na Slovenku. Funkcia vyjadruje predstavy a poziadavky

obc¢anov, ich formulovanie a tlmocenie.

e Rozvoj a uchovavanie roznorodosti - prave roznorodost’ patri medzi neodmysliteI'né

a zdkladné demokratické prvky.
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1.2.3

Funkcia mienkotvorby - neziskové organizacie informuji o alternativnych

pohl'adoch na rézne otazky.

Posobenie v prospech zaclenenia sa do spolo¢nosti - neziskové organizacie pomahaju
skupinkdm obcanov zaclenit’ sa do spolo¢nosti. Do tejto funkcie sa radi aj funkcia

zmiernovania napitia.

Demokratiza¢na funkcia - na Slovensku je tato funkcia vel'mi ddlezita nakol’ko bol

potlaceny prirodzeny rozvoj komunit v minulom rezime.

Kontrolnd funkcia - neziskové organizacie dozeraji na dodrziavanie pravidiel
demokracie.

Servisna funkcia - zabezpecuji a poskytuju sluzby a verejné statky, ktoré zvycajne
nezabezpecuje $tat ani trh. Ide o sluZby humanitné, socidlne, pravnické, vzdeldvacie

a pod.

Prevencia arieSenie konfliktnych situacii - tyka sa to predovSetkym rasovych

a etnickych konfliktov.

Pravne formy neziskovych organizacii

Na Slovensku su podla Brindzovej (2018) Styri zdkladné pravne formy neziskovych

organizacii:
1. zdruZenie,
2. nadacia,
3. verejnoprospesSné organizacie,
4. neinvesti¢né fondy.

ZdruZenie

W

Vymedzuje ho Zakon ¢. 83/1990 Zb. o zdruZovani obcanov. Podla zdkona ide

0 pravnicku osobu, ktord kond vo vlastnom mene, na vlastnu zodpovednost’ a zdruzuje osoby

fyzické i pravnické. Zakon nedovol'uje zdruzenia, ktorych cielom je obmedzovat’ akékol'vek

prava obcanov pre ich rasu, pohlavie, narodnost’ alebo politické ¢i nabozenské vyznanie,

postavenie a pod.. Taktiez nedovoluje vytvarat' zdruzenia s cielom podporovat’ nenavist,

nasilie aignorovat alebo poruSovat zdkony a Ustavu. Zdruzenie sa zakladd s cielom

reprezentovat’ zaujmy osob, ktoré sa v lom zdruzuju.
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Nadacia

Ide o0 Gcelové zdruzenie majetku, sliziaceho na podporu verejnoprospesného sektora,
ktoré je vymedzené Zakonom ¢. 34/2002 Z. z. o nadaciach a 0 zmene Obcianskeho
zakonnika v zneni neskorSich predpisov. Zakon pod verejnoprospe$nym ucelom rozumie
rozvoj a ochranu hodnét - kultrnych a duchovnych, ochranu l'udskych prav, zdravia, prav
a pod. Cielom nadacie zakon rozumie poskytovanie prostriedkov pefiazného a nepeniazného

charakteru z majetku nadacie tretim osobam.

Verejnoprospes$né organizacie

Z legislativneho hladiska ide o neziskové organizacie, ktoré poskytuju vSeobecne
prospesné sluzby.

Neinvesti¢né fondy

Tento druh neziskovych organizacii upravuje Zakon €. 147/1997 Z.z. o neinvesti¢nych
fondoch. Ide 0 neziskovi pravnicka osobu zdruzujicu peniazné prostriedky, ktoré su uréené

na plnenie prospesného ucelu alebo humanitnej pomoci.

1.2.4 Financovanie neziskovych organizacii

Neziskové organizacie, rovnako ako iné organizacie, potrebuju finan¢né riadenie.
Autorky Krechovskd, Hejdukovd, Hommerova (2018) zostavili zoznam uloh finan¢ného

riadenia. Ulohy st nasledovné:

e Zaistenie potrebného kapitalu a cash flowu (toku hotovosti) - touto tlohou musi byt
zabezpecfend plynuld organizacna ¢innost. Nastrojom k dosiahnutiu tohto ciela je
planovanie cash flowu.

e Zaistenie stability financii a sebestacnosti - zabezpecit' rovnovahu medzi prijmami
a vydavkami organizacie. Vac¢Sina organizacii je zavisla od dotacii z verejného
rozpoctu, preto musi organizicia ratat’ s viacerymi scenarmi financovania.

e Zaistenie likvidity organizacie - ide 0 schopnost’ organizacie splacat’ svoje zavizky
V Cas.

e Vyuzitie financnych prostriedkov Gc¢elne a hospodarne - sledovat’ vyvoj vonkajsieho
prostredia a cien, taktiez sa snazit o nizSie naklady a efektivne hospodérenie

s financiami.

e Zaistenie uspesnosti organizacie.
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Autorky su toho nazoru, Ze k GspeSnému finanénému riadeniu je potrebné vykonavat

niekol’ko ¢innosti, ako napriklad:
¢ Finan¢né planovanie - hlavnym nastrojom je rozpocet.
e Zaistenie zdrojov - tzv. fundraising.
¢ Riadenie cash flowu - riadenie prijmov a vydavkov organizacie.
e Evidencia - viest’ poriadne a spravne finan¢né uctovnictvo.

e Kontrola a monitorovanie - ide o0 kontrolu planovanych a skuto¢nych vysledkov

organizacie, ale aj o jednotlivych projektov, dokladov a pod.

e Hodnotenie financnej situicie a vykonnosti organizdcie - hodnotenie finan¢nych

ukazovatel'ov finan¢nej analyzy.

Medzi nastroje financovania neziskovych organizacii podla autoriek Svidronovej,

Muthovej (2022) patri:

e priama podpora z verejnych zdrojov:
o zahrani¢né verejné zdroje,
o domace verejné zdroje,

e nepriama podpora z verejnych zdrojov:
o oslobodenie od dani,
o ulavy na daniach neziskovym organizaciam,
o ulavy na daniach prispievatel'om.

e sukromné zdroje na ¢innost’:

o verejné zbierky, dary, granty, ¢lenské prispevky, crowdfunding, sponzoring,

charitativna reklama, lotéria, zavet,
e zdroje z vlastnej Cinnosti:

o hlavna a vedl'ajsia aktivita (podnikatel'ska), ind zarobkova ¢innost’, socidlne

podnikanie a investovanie.

Priama podpora z verejnych zdrojov

Podstatn tllohu zohrava pri financovani neziskovych organizacii a ich aktivit Statny
rozpocet SR ako stcast’ spolufinancovania pre zdroje pochadzajuce zo Statutarnych fondov

Europskej unie a d’al§ich finanénych mechanizmov Eurdpskych zdruzeni, ¢i financnych
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mechanizmov. Medzi verejné zdroje financovania sa radia aj fondy a dotacie (Svidronova,
Muthova, 2022)

Autorky  uvadzaji, Ze verejné financovanie zo zahrani¢ia, najmd noérskych
a Svajciarskych fondov, tvorilo pri tvorbe zékladnej infrastruktiry neziskového sektora
dolezitt cast’. Tento spdsob financovania postupne zanikd, nakolko je Slovensko Coraz
Castejsie vnimané ako dostato¢ne vyspelé na to, aby najpodstatnejSiu ¢ast’ prijmov netvorili

prave tieto zdroje.

Medzi doméace verejné zdroje radia autorky dotacie a fondy. Dotacie su peniaznym
prostriedkom, ktory je poskytovany inej institicii a ma charakter platby. Dotacia moze byt
ucelova, kedy je vymedzené jej pouzitie alebo netcelova, ktora mozno vyuzit’ na akékol'vek
vydavky nakol’ko nie je definované jej vyuzitie. Autorky tvrdia, Ze na Slovensku existuju
momentalne Styri zdroje z fondov, teda verejnopravnych institacii, ktorymi su Fond na
podporu umenia, Fond na podporu kultiry narodnostnych mensin, Audiovizualny fond
a Fond na podporu Sportu. Fondy poskytuju neziskovym organizaciam petiazné prostriedky
prostrednictvom dotécii.

Nasledujuci Obr. 2 zobrazuje grafickli schému zdrojov, ktoré financuji neziskové

organizacie z hl'adiska verejného aj neverejného charakteru.

Obr. 2 Zdroje financovania neziskovych organizacii

Ndrsky financny mechanizmus Svajtiarsky finanény

amechanizmus EHP ) mechanizmus ary Elenske Charitativna
L \ / prispevky lotéria
j 3 Rozvojova o N A [
— ESF Zahraniéné f_\“"/ pomoc Verejng zbierky '\'\ |. / Charitativna
7 rekama
N Priama podpora _ Na Einnost ~~  (Crowdfunding
Dotacie {\ < 7
] \ / , N Granty
- / Ny’ \\
Zdrojez Domace L. , , Zavet Sponzoring
verejnopravnych \1 Verejne SUkm'Tme
inatitdcii Asignécia zdroje zdroje
dane
Danové
oslobodenie <~ / N Hlavna aktivita
. = . . Y (3]
Nepriama podpora Z vlastnej ¢innosti ~—> avedigia
Odpocitatelné & (podnikatefska)
polozky aktivita
4 / \, sociélne L/ \/ \u
Charitativha - podnikanie o ' )
Charitativna i Ina zarobkova i
reklama o Sponzoring : : Investavanie
lotéria cinnost

Zdroj: Svidronova, Muthova (2022)

20



1.2.5 Fundraising

Podla Sinanskej (2020) je fundraising systematickd Ginnost’, ktord je zamerana na
ziskavanie financnych a inych prostriedkov. Tieto prostriedky sa ziskavaju na vSeobecne
prospesnu ¢innost’ organizacii alebo jednotlivcov. Avsak, cielom fundraisingu je eliminacia
nedostatku zdrojov. Pojem je zlozeny z anglickych slov fund — rezerva ato raise —
zaobstarat’, zariadit. Mozno ho vnimat’ aj ako komplexnu vedu s cielom motivovat’ I'udi

alebo organizacie k vykonavaniu dobrych skutkov.

Autorka definuje postup, ktory by mal byt dodrzany pri planovani fundraisingu

nasledovne:

e definovanie poslania organizacie — toto poslanie musi byt jednoduché, nakol’ko ho

musi vediet’ reprodukovat’ kazdy ¢len,
e urcenie cielov — musia byt konkrétne a meratel'né,

e vypracovanie planu (realizatného a Casového) aktivit — na tomto plane zavisi

spracovavanie rocného rozpoctu,
e overovanie, ¢i organizacia reaguje na problémy spolo¢nosti,
e uvazovanie o zapojeni dobrovolnikov do fundraisingu,
e vyber fundraisingovych metod, ktoré su adekvatne,
e zostavenie zoznamu darcov, ktori st vhodni,
e 3pecifikovanie darcov a ich okruhu,
e samotnd ziadost’ o dar,

e informovanie darcov o pouziti daru,

snaha o0 zvysenie, pripadne obnovenie daru.

1.3 Neziskovy marketing

Kotler (2007) vymedzil marketing ako proces — spolocensky a manazérsky, ktory

uspokojuje potreby skupin alebo jednotlivcov v procese vyroby produktov a hodnot.

Definicia marketingu neziskovych organizacii znie: ,,Marketing ako cielené, profitovo
orientované jednanie je pre neziskovi organizaciu klucovou aktivitou riadenia, ktord
zasahuje vsetky urovne jej cinnosti a ktora smeruje kidentifikacii, predvidaniu
a uspokojeniu potrieb uzivatelom sluzieb a K naplneniu filantropickych potrieb organizdcie

samotnej a jej podporovatelov *, uviedol Bacuvéik (2011).
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Cielom marketingu neziskovych organizacii Vastikova (2014) vymedzila sluzbu
zakaznikovi. Marketing neziskovych organizacii mozno definovat’ ako marketingové tsilie,
ktoré organizacia alebo jednotlivec vynakladaji za ucelom dosiahnutia neziskového cielu.
Marketing musi byt’ zamerany na ciel'ové publikum, konkrétne na vytvorenie, udrzanie alebo

zmenu postojov a vztahov k organizacii.

Kolektiv autorov Cibdkova, Cibak, Rozsa (2014) tvrdia, ze ¢oraz viac neziskovych
organizacii sa zaobera réznymi marketingovymi funkciami. Vyznam marketingu a jeho
zavedenia do neziskovych organizacii vyplyva predovsetkym z potreby nakladat’ efektivne
s financiami, ktoré si obmedzené, takisto ako ich zdroje a zaroven poskytovat’ zdkaznikom
sluzby vyssej kvality, nakol’ko vysokokvalitné sluzby buda vnimat’ ako efektivne a budi ich
vyhl'adavat’. Aplikacia marketingu do neziskovych organizécii a ich principov zaviedla
zlepsenie a zefektivnenie manazérskej prace v organizécidch.

Neziskovy marketing (non profit marketing) je marketing produktu alebo sluzby, ktora
nema tendenciu dosiahnut’ menovy zisk pre obchodnika. Tento druh marketingu zahtiia

budovanie dlhodobych vztahov s dobrovol'nikmi a darcami, ale aj s klientmi (Grapu, 2021).

Neziskovy marketing sa smeruje predovSetkym na dve cielové skupiny, ktorymi st
sponzori a zakaznici. ZjednoduSene, neziskovy marketing sa orientuje na dva trhy, ¢o znaci,
vytvorenie dvoch marketingovych stratégii. Stratégia zamerand na sponzorov, je stratégia
zamerand dozadu, ktori postupuji penazné, nepenazné, materidlne zdroje na cCinnost
neziskovej organizicie. Ziskanie zdrojov je hlavnym cielom a ulohou tejto oblasti
marketingu. Stratégia orientovana dopredu zobrazuje marketing, ktory je orientovany na
spotrebitel'ov (Cibakova, Cibak, Rozsa, 2014).

Kedze, neziskovy marketing je zamerany na vytvorenie, udrzanie, ale i zmenu
spravania sa a postojov cielového publika k neziskovej organizacii, tak jeho aktivity musia
byt podla Sifianskej zamerané na:

e trhajeho analyzu,

e trhova segmentéciu a cielové skupiny,

e vyber a vycvik dobrovolnikov,

e prevedenie programov a stratégii do praxe.

Nasledujici Obr. 3 zobrazuje rozdiely medzi marketingom, ktory sa pouZziva
V neziskovych organizaciach a marketingom ziskovym, ktorého cielom je dosahovanie

zisku.
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Obr. 3 Rozdiely medzi marketingom v podnikani a neziskovom sektore

_ Neziskovy marketing Komercny marketing

Predmet osoby, miesta, myslienky, vyrobky a sluzby
organizacie, vyrobky a sluzby

Vy’mena nehmotny charakter —vymena  hmotny charakter — vyrobok alebo
hodnét prospesnych pre sluzba sa poskytne za peniaze
jednotlivca, skupinu alebo

spoloénost

naroc¢na kvantifikacia cielov—je  daju sa kvantifikovat (zisk, objem
zlozitejsie merat ich dosiahnutie predaja), si meratelné

Prinosy celospolocenské prinosy majice dosiahnutie trhovych cielov — zisk,
prednost pred individualnymi prinos pre firmu a jej vlastnikov,
vyhodami - socialny rozmer, prinosy suvisia s platbami od
prinosy nesuvisia s platbami zakaznikov

Platba neziskové sluzby sa ¢asto zékaznik hradi pint cenu vyrobku

poskytuju zdarma, resp. zakaznik alebo sluzby
hradi iba ¢ast ich skutoénej ceny

Zdroj: Sifianska, 2020
1.3.1 Ulohy marketingu v neziskovych organizaciach

Medzi zakladné ulohy marketingu v neziskovych organizaciach autori Cibakova, Cibak,

Roézsa (2014) zaradili:

e spoznat apoznat zdkladné potreby pouzivatelov produktov a sluzieb

prostrednictvom nepretrzitého kontaktu s nimi,

e vytvorit’ produkty a sluzby, ktoré uspokoja potreby pouzivatel'ov, na zdklade ich

poznania a skiumania,

e informovat’ verejnost’ o ¢innosti a vysledkoch neziskovej organizacie, jej zameroch
pomocou vytvorenia komunika¢ného programu,

e ziskat’ finan¢né prostriedky, ktorymi sa budi plnit’ ciele organizacie,

e venovat sa zabezpecovaniu poskytovania verejnych sluzieb zau¢enim a vycvikom
dobrovol'nikov,

e vysielanie pravdivych a pozitivnych informacii verejnosti o neziskovej organizacii,
poskytovat’ propagacné materialy, ktoré o organizacii informuju a tym budovat

pozitivny imidz organizacie.
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1.4 Marketingovy mix neziskovych organizacii

V marketingovom mixe ide 0 integraciu marketingovych nastrojov, ktoré navzajom
kooperujt, teda termin mix zdoraziluje, Ze sa nastroje marketingu nepouZzivajii samostatne

a izolovane (Hanulakova a kol., 2021).

Kotler a kol. (2007) hovoria 0 marketingovom mixe ako 0 subore nastrojov marketingu,
ktoré sa pouzivajli na upravu ponuky pre cielovy trh. Marketingovy mix zahffia vSetko ¢o
moze podnik urobit’ pre ovplyvnenie dopytu po jeho produkte. Za definiciu marketingového
mixu mozno povazovat, Ze je to subor nastrojov, ktory sa pouziva k dosiahnutiu
marketingovych ciel'ov.

Marketingovy mix je suhrn vSetkych Cinitelov podniku, ktoré ovplyviiuju spotrebitelov
aich chovanie. Nastroje marketingového mixu, tzv. 4P, vymedzila Zamazalova (2020)
nasledovne:

e produkt — najdolezitejsi prvok, ktory uspokojuje Tl'udské potreby, priania. lde
0 akykol'vek statok, ktory trh pontka,

e cena— hodnota produktu, teda cena, resp. suma penazi, ktora je za produkt utratena,
e distribucia — informovanie ciel'ovych skupin,
e komunikécia — komunikac¢né kandly, ktoré smeruji zakaznika k ndkupu produktu.

Nasledujuci Obr. 4 zobrazuje prehl'adnt schému marketingového mixu 4P, ktory zahfna
jednotlivé politiky, ale aj nastroje jednotlivych politik.
Obr. 4 Marketingovy mix 4P

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
{product) (price)

sortiment cenniky
kvalita wlavy
dizajn nahrady
znacka platohné podmienky

ciefovi zakaznici

planovanie
(positioning)

KOMUNIKACNA POLITIKA

{promaotion) DISTRIBUCNA POLITIKA

(place)

reklama distribucné cesty

osobny predaj iiné cesty
dostupnost distribucnej siete
P;il:;’::hf;::? predajny sortiment

Zdroj: Sinanska, 2020
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141

Produkt

Produktom sa moze povazovat vietko to, ¢o je mozné na trhu pontiknut’ k pouzitiu alebo

spotrebe a ¢o ma schopnost’ uspokojit’ potrebu a priania spotrebitel'ov. Ide o vSetko hmotné

I nehmotné. Produktom méze byt vyrobok, sluzby, znacka, organizacia, atd’. (Jakubikova,

2012).

Podl'a Foreta (2006) m6zu byt’ produktom neziskovych organizacii produkty hmotného

charakteru, ako napr. knihy, publikacie, ale i nehmotného charakteru, napr. sluzby v oblasti

vzdelavania, pomoci. Za hlavny produkt neziskovych organizacii vSak autor oznacuje

sluzby. Hmotné produkty, vyrobky povazuje za nastroj na podporu. Autor vymedzil

charakteristické vlastnosti neziskovych produktov, resp. sluzieb:

nehmotny charakter,
nedelitel'nost’,
nemoznost’ uskladnenia,

variabilnost’.

Cisarik (2011) chépe produkty neziskovych organizécii ako sluzby, ktoré organizacia

poskytuje. Vymedzenie sluzieb je nasledovné:

1.

o o b~ w

zivotné prostredie — Cinnosti, ktoré su zamerané na ochranu a kontrolu prirody,

vzduch, vody, skrasl'ovacie ¢innosti, programy pre zachovanie lesov, parkov a pod.,

socialne sluzby — sluzby pre mladez a deti, postihnutych, domovov, starych l'udi,
pomocou ktorych sa zabrainuje kriminalite, drogovej Cinnosti, ale taktiez sa nimi

poskytuju zdravotné sluzby a geriatricka starostlivost’,
zdravotnictvo — lie¢ebne, domovy,

vzdelavanie,

ochrana prav I'udi a tvorba duchovnych hodnét,

prevadzkovanie Sportovych klubov, podpora deti, mladeze.

Kolektiv autorov Cibakova, Cibak, Rozsa (2014) tvrdia, Ze marketing neziskovych

organizacii ma Specificky produkt. Produkt nadobtida podobu:

e organizicie, ktorou sa snaZzi ziskat’ l'udské zdroje alebo financie,
e 0s0b, v snahe docielit’ zmenu spravania sa,
e lokalita, pomocou ktorej sa snazi presviedCat’ o potrebe ekologického pristupu,

e myslienky.
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1.4.2 Cena

O cene v marketingovom mixe neziskovych organizicii je taktieZ potrebné hovorit,
i ked produkt, ktory organizacia poskytuje zvy¢ajne, je poskytovany zdarma alebo za thradu
minimalnej ¢iastky. Samozrejme, aj s ¢innostou poskytovania sluzieb sa spajaju naklady.
Ide o naklady na Cas, na cestovné a na psychiku. VSetky neziskové organizacie rieSia

zabezpedenie finanénych zdrojov, od ktorého zavisi ich existencia (Cifarik, 2011).

1.4.3 Distribucia

Distribaciu Cisarik (2011) chape ako proces poskytovania a spotreby sluzieb. Ide
0 proces zabezpecenia, ktory zastupuje aktivity spojené s plynulou a vyhodnou vymenou
medzi zékaznikom a neziskovou organizaciou. Distribliciu moZno vymedzit' cez dizku
a sirku odbytovej cesty. Dizka predstavuje proces od vyroby produktu po spotrebu. Sirka

predstavuje pocet ciest v procese.
1.4.4 Marketingova komunikacia
NajcastejSimi cie'mi marketingovej komunikacie su podla autoriek Bartakovej,
Gubiniovej (2015):
e Tvorba povedomia — ide o jeden z klI'icovych faktorov, nakol'ko ak spotrebitelia
nevedia 0 danom produkte, tak dany produkt preZije na trhu len vel'mi tazko.

e Informovanie — informacie o produktoch, ale i cieloch a charaktere organizacii je
potrebné Sirit’ k zdkaznikom, i ked’ nie vzdy je samotné poskytovanie informécii
dostatocne motivujuce pre zakaznikov.

e Pripominanie — ide 0 nastroj marketingovej komunikacie, ktory ma pripominat
nielen produkt, ale aj jeho dostupnost’.

e PresviedCanie — je potrebné aby zékaznici vyskusali novy produkt, preto ich musi
organizacia presvedcit’.

e Znovu uistenie — je potrebné znovu uistit’ zakaznikov, Ze kipa produktu organizacie
bola rozumnym rozhodnutim.

e Motivovanie — zakaznikov k ur¢itej reakcii, napr. telefonatom.

¢ Budovanie spoluprace — budovanie priaznivych vzt'ahov so zdkaznikmi.

Tak ako kazdd organizicia, aj neziskové organizicie sa snaZia informovat’ svojich

zakaznikov, ¢i uz suCasnych alebo potencionalnych, darcov a dobrovolnikov, teda Siroku
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verejnost’ o svojej existencii ale i poskytovanych sluzbach. Na komunikaciu so Sirokou
verejnostou vyuzivaju podla Cisarika (2011) konkrétne nastroje ako:

e reklama,

e podpora predaja,

e osobny predaj,

e vztahy s verejnostou,

e priamy marketing.

Ciel'om tychto nastrojov ale celkovo komunikacného mixu neziskovych organizacii
autor chape ako presadenie idei alebo hodnot neziskovej organizacie, snahu zatraktivnit’ sa
Vv ociach Sirokej verejnosti, ale i budovat’ imidz, ktory priaznivo prispeje k ziskaniu novych
zékaznikov, sponzorov a spolupracovnikov.

Reklama

Keller (2007) zadefinoval reklamu ako platend formu propagacie, ktora ma
v marketingovej komunikacii doleziti ulohu, pretoze sa nou buduje hodnota znacky.
Reklama mé4 taku silu, ze dokaze ovplyvnit’ predaj znacky.

Reklama je nastrojom marketingovej komunikécie. Prave s tymto néstrojom si Siroka
verejnost’ spaja marketing. Nastroj vyuziva komunika¢né kanaly masového charakteru, ako
napr. televizie, radia. Ide o nastroj, ktory dokaze zasiahnut’ vel’kt ast’ trhu opakovane , preto

reklamu povazujeme za silny nastroj (Bartdkova, Gubiniova, 2015).

Aj na Slovensku si mézeme vSimnut, ze mnoho neziskovych organizicii, pripadne
nadacii vyuziva prave tento marketingovy nastroj. V televizii sa vyskytuje mnoho reklam,
ktoré propaguju, oboznamuju a prezentuji konkrétnu nadéciu alebo neziskovl organizaciu.
Prostrednictvom reklamy si neziskové organizdcie hladaji darcov, sponzorov, ale
I dobrovol'nikov, ktori st ochotni danému predmetu neziskovej organizacie pomoct’. Tieto
reklamy sa vSak zameriavaju predovSetkym na pomoc 'ud’om, ktori to naozaj potrebuju.
Prikladom, ktory mézeme dat’ do pozornosti je napriklad Nadacia televizie Markiza, ktora
sa venuje detskému dusevnému zdraviu. Nadacia bola pocas celého mesiaca oktober
propagovana formou reklamy na obrazovkach televizie markiza za G¢elom Dnia s nadéciou

markiza, ktory sa kazdorocne kona 1. decembra.

Online marketingova komunikécia

Tento druh marketingovej komunikdcie je v sucasnosti velmi oblubeny a Casto

vyuzivany. Vyuzivaji ho nielen spolocnosti a firmy za ucelom dosiahnutia zisku, ale
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I neziskovy sektor. Prostrednictvom online marketingu sa méze neziskova organizacia
dostat’ taktiez do Sirokého povedomia verejnosti, méze odprezentovat' svoje principy
a nalezitosti, ale i predmet svojej existencie. Autorky Bartadkova, Gubiniova (2015) zdiel'aji
nazor, ze moderné technoldgie vytvorili v marketingovej komunikécii revoluciu. Zo
zaciatku organizacie vyuzivali predovSetkym nastroj ako je reklama, ¢i uz v televizii alebo
na internete. Sucasnost’ vSak priniesla rozvoj foriem online marketingu, ktory vytvara
priestor na zdiel'anie informdacii a taktiez vytvorenie vztahov so zékaznikmi v online

priestore.

1.5 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je podla Karlicka akol. (2013) mozné definovat ako
systematicky zber informéacii - ich analyzu a interpretaciu. Ide o vyskum, ktory napomaha
pochopit’ stav a vyvoj trhu. Vyvoj marketingového vyskumu je nasledovny:

1. Stanovenie vyskumného ciel'u —najddlezitejSia faza vyskumu. Marketér musi vediet’,

¢o chce v prieskume zistit’ a taktiez, aké informéacie potrebuje ziskat'.

2. Urcenie informacného zdroja — urcit’ informécie, ktoré su pre vyskum potrebné,
vhodné a dostupné. Za zdroje mozno povazovat subjekty na trhu — zikaznikov,
distribttorov, dodavatel'ov a pod.

3. Stanovenie metdd vyskumu — zvycCajne sa vybera spomedzi 3 zakladnych metod
vyskumu, ktorymi st:

a. dotaznik,

b. pozorovanie

C. experiment.
V tejto faze vyskumu si marketéri musia stanovit’® pocet respondentov, ktorych
planuju oslovit’, samozrejme kde a ako bude vyskum prebiehat’.

4. Zber informacii (dat) — zozbieran¢ data sa nésledne analyzuji a vyhodnocuju. Na
zaklade interpretacii dat zvyskumu st neskor definované marketingové

odporagcania.
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Obr. 5 Marketingovy vyskum

Stanoveni cile vyzkumu

Uréeni zdrojd informaci

Stanoveni vyzkumnych
metod

Interpretace dat a navrh
doporuceni

Hii

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2013

Kovalova (2020) tvrdi, Ze pre neziskovl organizaciu je omnoho naro¢nejSie ziskat

publikum ako pre organizacie, ktoré poskytuju sluzby alebo predavaju produkty. Neziskové

organizacie na trh uvadzaju napady a hodnoty, ktoré sa predavaju spotrebitelom ovela

tazsSie ako tovary a sluzby. A to je prave jednym z dévodov, preco financné prostriedky na

reklamu hl'adaju neziskové organizacie vel'mi tazko. Samozrejme, Ze tieto organizacie mozu

vyuzivat’ rovnaké marketingové techniky ako ziskové spolo¢nosti, no musia ich prisposobit’

neziskovému modelu. Spotrebitelom musia neziskové organizacie predavat vyhody

charitativneho charakteru, bez akéhokol'vek zisku. Autorka vymedzila niekol’ko typov pre

marketingovy vyskum neziskovych organizacii:

1.

2.

3.

Snaha porozumiet’ publiku — kazda neziskova organizacia, teda jej marketingova
kampai, by mala mat’ na paméti cielové publikum. Je ddlezité vediet €o najviac
informaécii o svojom publiku, teda o l'ud’och, ktorych sa snazi neziskova organizacia

oslovit.

Definovanie ciel'a — pre tispeSnost’ marketingovej kampane je dolezité, aby neziskova
organizicia stanovila konkrétny ciel’.

Vyuzitie emoécie — je vhodné aby bola marketingovd kampan postavend na
konkrétnych I'ud’och, pretoze publikum CastejSie reaguje na pribeh jednotlivca ako
na vSeobecny problém. Konkrétna osoba dodd marketingovej kampani neziskovej

organizacie isti mieru osobnosti a motivuje publikum k ¢inom.

Segmentacia publika — segmentovanie cielového publika ma pri neziskovych

organizaciach vyznam rovnako ako pri ziskovych. Za efektivhu metodu mozno
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povazovat tvorbu person, teda fiktivnej postavy, ktord patri do cielového publika
a ma isté konkrétne znaky a spravanie.

5. Vyuzitie aktualnych udalosti — ak existuje v médiach pribeh, ktory savisi s témou
neziskovej organizacie, tak je vhodné, aby organizicia vyuzila aktuilnu
informovanost verejnosti a postavila marketingovii kampaii prdve na nej.
Organizacia nebude musiet’ o vyznamnosti svojej prace presviedCat cielovi

skupinu, ale skor sa méze zamerat na ziskavanie financii alebo podpory.

6. Prepojenie s darcami a dobrovol'nikmi — je dolezité, aby neziskové organizacie boli
so svojimi donormi a dobrovolnikmi v spojeni a informovali ich 0 novinkach
a diani.

Pope (2009) tvrdi, Ze neziskové organizacie sa za posledné tri desatroCia rozrastli.
Dosledkom tohto rastu bolo vzbudenie vicSieho zaujmu neziskového sektora o dolezitost’
marketingu. Marketingové techniky sa v neziskovych organizéciadch neaplikovali az do roku
1960-1970, avsak dnes je marketing uz akceptovanou praxou. Ked’ze tradi¢né marketingové
stratégie su pre neziskové organizacie nefunkéné, tak Studia autorky Pope (2009) navrhuje
vyvoj novej marketingovej stratégie, ktord bude Specifickd pre tento sektor. Tradi¢né
marketingové stratégie taktiez nie su prisposobené na splnenie cielov neziskovych
organizacii. Neziskové organizacie nie si motivované finanénym ziskom, preto tradi¢né
stratégic nepomahaju neziskovym organizaciam oslovit' ich hlavné oblasti — klientov,
dobrovolnikov a donorov. Stidia hovori o tom, Ze je potrebné vyvinut nova neziskovii
marketingovu stratégiu, ktora neziskovému sektoru pomdze pri plneni jeho misii a cielov,
dlhodobych aj kratkodobych, vratane usmerneni pre cielové trhy neziskovych organizacii.
Vyvoj novych marketingovych stratégii je narocnou ulohou pre kazda firmu, no proces
vyvoja tychto stratégii v neziskovej organizacii je 0 to komplikovanejsi, Zze organizaciam
chybaji zdroje a odborné znalosti. Kazdd marketingova stratégia neziskovej organizacie
musi byt nielen priamociara, ale aj lahko implementovatelnd a lahko meratel'na.
Vypracovat takuto stratégiu nového modelu vSak nie je jednoduché vzhl'adom na Siroku
Skélu jednotlivcov, ktort musia neziskové organizacie prilakat’.

Stadia NUCB Global Nonprofit Management Team (2013) stthlasi so $tudiou autorky
Pope. Studia tvrdi, Ze celosvetovo v poslednych desatro¢iach podet neziskovych organizacii
narastol. Financovanie neziskovych organizacii zostdva obmedzené. Niektoré neziskové
organizacie sa napriek tomu zdrahaju prijat’ marketing alebo sa nim nezaoberaji. Avsak,

v poslednej dobe mnoho neziskovych organizacii zaCalo prijimat marketing v oblasti
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finan¢nych a l'udskych zdrojov. Autori Stidie s toho nazoru, Ze vdcSina $tadii zameranych
na marketing neziskovych organizacii je obmedzend. Tato Stadia skumala stratégie
marketingu neziskovych organizacii a postupy V neziskovych organizaciach 27 krajin.
Zistenia ukazuju, ze takmer vSetci Ucastnici Stadie vykonavaju marketing a zvazuji jeho
dolezitost’. No efektivita marketingu je neistd, pretoze niektori uc€astnici uviedli, Ze nevedia
posudit’ efektivitu marketingu. Za zmienku taktiez stoji, ze mnoho neziskovych organizacii

povazuje marketing za obchodnt ¢innost’, ktorej by sa mali vyhnut'.

Autorky Dolnicar, Lazarevski (2009) zistili, Ze manazéri neziskovych organizacii si
myslia, ze marketingové aktivity maju len propagacny charakter. To, Ze pre neziskové
organizacie je dblezity prieskum trhu a taktiez strategicky marketing uznala len mala cast’
neziskovych organizécii. Tieto organizacie taktieZ nemaju vyskolenych marketingovych
pracovnikov. Autorky st toho nazoru, ze marketing predstavuje kl'aiCovu prilezitost’ pre
neziskové organizacie, taktiez nim moézu zvysit’ svoju konkurenénu vyhodu a zlepsit’ svoje
vysledky v zmysle poslania organizicie. Na dosiahnutie tohto ciela autori vymedzili
primarnu stratégiu, ktorou je zvySené vyuzivanie formalne vyskolenych marketingovych

pracovnikov.

Z uvedenych §tadii mozno dedukovat’, Ze marketing je neoddelite'nou sucast’ou nielen
roznych spoloc¢nosti, ale aj neziskovych organizicii. Prostrednictvom marketingu mézu
neziskové organizacie ziskat’ novych donorov, ale aj zvysit' svoje Sance na dosiahnutie

cielov.
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2 Ciel prace

Cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy dat zozbieranych marketingovym

prieskumom predostriet’ navrhy na zlepSenie identifikovanych nedostatkov pre vybranu

neziskovll organiziciu — IP¢ko. Vo vyskume budeme porovnavat’ marketing Ligy za

dusevné zdravie, Linky detskej istoty a IPCka.

K naplneniu hlavného ciela sme stanovili parcidlne ciele, ktoré st pre naplnenie

hlavného ciel'a dolezité a naplnenie tohto hlavného ciela zjednoduchsia. Parcialne ciele

prace pozostavaju z nasledovnych aktivit:

Zozbieranie teoretickych poznatkov — tieto poznatky ndm pomohli oboznadmit
Citatel'ov, ale predovsetkym nés s problematikou predkladanej diplomovej prace. Na
ziskanie teoretickych poznatkov sme vyuzili predovSetkym domécu literataru

a overené internetové zdroje.

Analyza marketingovej komunikacie konkurencie — zamerana na webové stranky,
socialne siete, obsah pontkaného produktu a marketingovy mix. V tomto parcidlnom
cieli sme sa zamerali aj na porovnanie finanénych sprav nami vybranych
neziskovych organizacii.

Vypracovanie mapy vnimania.

Zostavenie dotaznika, ktory je zamerany nielen na imidz znacky neziskovej

organizacie IP¢ko, ale aj na samotné chépanie neziskovej organizécie.

Zhodnotenie marketingovej komunikdcie neziskovej organizacie IP¢ko a
vytvorenie navrhov pre zlepSenie marketingovej komunikacie tejto organizacie

s cielom ziskat’ viac donorov a sponzorov a zvysit’ povedomie 0 organizacii.
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3 Metodika prace

Kapitola pozostava z charakteristiky skimanej neziskovej organizacie, z charakteristiky

skimanej vzorky a z pouzitych metdd.

3.1 Charakteristika skimaného objektu

Obcianske zdruzenie IP¢ko

Obcianske zdruzenie IPCko tvori skupina dobrovolnikov (psychologov a socialnych
pracovnikov), ktori sa vo svojom volnom ¢ase venuju mladym 'ud’om. Tito mladi 'udia sa
ocitli v zlozitych zivotnych situaciach a sami si nevedia pomoct. ZdruZenie pre nich
poskytuje dostupnu podporu, prijatie a profesiondlnu odborni pomoc v bezpeci
a anonymite. ZdruZenie vzniklo na zéklade osobnej sklisenosti samotného zakladatela
IPc¢ka, ktory si uvedomil, Ze online priestor je miesto, kde je mozné dostat’ sa k mladym
I'udom, ktori potrebuji pomoc. Zaroven su mladi I'udia v online priestore Castokrat
otvorenejsi a 'ahsie komunikuju o svojich pocitoch, eméciach a tazkostiach.

,,Obcianske zdruzenie IPcko je zdruzenim spajajucim mladych ludi, psychologov,
socialnych pracovnikov, Studentov s tuzbou v srdci pomahat ludom. Zameriava sa najmd na
mladych, ktori sa nachadzaju v narocnych Zivotnych situdciach. Okrem poradcov alebo
dobrovolnikov, ktori su kazdy den na chate s klientmi, pre dobro mladych pracuju aj
¢lenovia spravnej rady a vedenie Obcianskeho zdruzenia IPcko. IPcko je taktiez clenom
Asocidcie liniek pomoci a Koalicie pre deti Slovensko. Filozofia Obcianskeho zdruzenia sa
opiera o 3 zdkladné principy — prijatie, profesionalita a priatel'sky pristup “ (Memorandum
0 spolupraci, 2021).

Zdruzeniu pomaha okolo 100 mladych psycholégov, ktori st dobrovolnikmi. Ide
0 vystudovanych psycholégov, ktori maju okolo 25 rokov. Tito psycholdgovia st vyberani
V narocnom vyberovom konani a vySkoleni akreditovanym odbornym vzdeldvanim
v rozsahu 330 hodin. Praca tychto dobrovol'nikov je 12h tyzdenne a pracuji pod vedenim
skuseného psychologa. TaktieZ pravidelne absolvuju d’alSie odborné dodatocné vzdelavania.
Tito dobrovolnici ziskavaju svojou pracou odborné zru¢nosti a praktické pomahajice

skusenosti.

Poslanie obc¢ianskeho zdruzenia IP&ko

Poslanim tohto zdruzenia je pomoc mladym I'ud’om, ktory sa nachadzaju v nepriaznivej
zivotnej situacii, poskytovanie sluzieb - socialnych, psychologickych, vzdelavacich,

odbornych a konzultaénych, vytvaranie podnetného priestoru pre organizovanie aktivit
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(vychovnych, vzdelavacich, poradenskych a inych), ktoré napomahajii osobnému rozvoju
a vedu k sposobu zivota ¢loveka, ktory je plnohodnotny a tvorivy. Zdruzenie obCanov je

uskutocnované v sulade s poslanim.

Vizia obc¢ianskeho zdruzenia IPEko

Zdruzenie chce byt miestom skuto¢ného stretnutia ¢loveka s ¢lovekom. Ide o metaforu,
ktorej vyznamom je, aby sa l'udia v nepriaznivej Zivotnej situacii stretavali a boli v kontakte
s 'ud’mi, ktori ich chapu a vedia im pomoct’.

Financovanie

Nasledujuca Tabulka 1 predstavuje dotacie a prispevky poskytnuté nadacii IPcko.

Zobrazené Uidaje pochddzaji z Vyrocnej spravy nadécie za rok 2021.

TabulPka 1 Financovanie nadacie IP¢ko

% z
Prijaté dotacie (tifet 691) vroku2021 | v roku 2020 | celkovych
prijmov
(2020)
ngcé rValéldy SR, rezerva premiéra E. 100 000 € 0€
Ministerstvo $kolstva VV a S/IUVENTA 20 000 € 12 000 €
Ministerstvo spravodlivosti SR (2020) 20 000 € 10 000 €
Ministerstvo kultary SR (2020) 0€ 8 000 €
Ministerstvo zdravotnictva SR (z r. 2019) 0€ 11400 €
Ministerstvo investicii SR MIRRI ?\Slf:tf 5 € | 32s57370€
Magistrat hlavné mesto SR Bratislava 4320 € -
Magistrat hlavné mesto SR Bratislava -1500 € (vratka) 8 000 €
Mestska cast’ Staré mesto Bratislava 3000 € 0€
Bratislavsky samospravny kraj 6 000 € 0€
lr\(/)léril:i;erstvo prace, socialnych veci a 400 € 0€
Mesto Trnava 5000 € 0€
SPOLU dotacie ROK 2021 150 686,57 € 79 973,70 € | 26,00%
Prijaté prispevky (ticet 662) v roku 2021 v roku 2020
Nadacia Slovenskej sporitel'ne 58 000 € 47 000 €
Slovenské Sporitel'na a.s. 0€ 5000 €
Nadécia Otvorenej spolo¢nosti ACF 37615,13 € 26 927,22 €
Ostatnych 87 drobnych darov spolu 38 477,84 € 23 240,22 €
Nadacia Orange 40 055 € 25000 €
Orange Slovensko a.s. 15720 € 0€
Férova Nadacia a O2 a.s. 10 000 € 20 000 €
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SPV a SZTPS 12 000 € 12 000 €
Nadacia Pontis, Fond Telekom a iné 23500 € 6510€
Nadacia pre deti Slovenska 5800 € 6 000 €
KtopomdzeSlovensku.sk 0€ 6 000 €
Facebook Ireland (Covid help) 12 301,13 € 0€
Generali poistoviia a.s. 36 000 € 0€
Slovenské elektrarne a.s. 12 000 € 0€
Johnson & Johnson s.r.o. 4 800 € 0€
Nadacia Volkswagen 16 977 € 0€
Phoenix Zdravotnicke zasobovanie 11 126,30 € 0€
T a M trans spedition, s.r.o. 10 199,41 € 0€
Metodicko pedagogické centrum 13500 € 0€
Benu lekarne, s.r.o. 15000 € 0€
SK'NIC a.s. 0€ 35491,80 €
SPOLU prispevky ROK 2021 373 071,81 € | 223169,89 € | 72,60%
v roku 2021 na
Prijaté prispevky (ucet 384) realizaciu v
roku 2022
SKNIC a. s. 10 000 €
Nadacia Orange 8000 €
Nadacia Slovenskej sporitel'ne 8 000 €
Dottera 10 367,33 €
Orange Slovensko a.s. 9500 €
Prispevky z Cudia l'ud’om / Darujeme 8 770,74 €
Prispevky z podielu dane 4 000 €
SPOLU prenesené DO ROKU 2022 58 638,07 €
Prijaté prispevky od FO (adet 663) vroku 2021 | v roku 2020 VZ'E)OZ'B“
I;;;:Zfla Pontis, Dobra krajina darovaci 6 837.10 € 6 706,02 €
Darujme Darovaci portal 24 048,76 € 18 289,60 €
Ostatné malé dary spolu 9594,46 € 7 159,28 €
Prenesené do roku 2021 28 000 € -28 000 €
SPOLU dary FO v ROKU 2021 68 480,37 € 4 154,90 € 1,40%
PRiJMY SPOLU 650 876,82 € |[307298,49€ | 100%

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade informécii z vyro¢nej spravy IP¢ko
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SWOT analyza

Cielom SWOT analyzy je podla Jakubikovej (2008) identifikovat’ do akej miery su

firemné stratégie firmy a Specifické miesta — silné a slabé, relevantné a schopné vyrovnat’ sa

S nastavajucimi zmenami v prostredi.

V Tabulke 2 mozeme vidiet' silné a slabé stranky nadacie, ale rovnako i ohrozenia

a prilezitosti. Tabul’ku sme zostavili na zaklade osobného rozhovoru s nemenovanym

zamestnancom nadécie [PCko. Ddokladne sme sa zamerali na externé a interné prostredie

a z nich vyplyvajuce silné stranky, slabé stranky, ohrozenia i prilezitosti.

Tabul’ka 2 SWOT analyza nadacie IP¢ko

Silné stranky - Strenghts

Slabé stranky - \Weaknesses

dobré meno nadacie

referencie, spétna vizba

Chybajuce procesy - cielova
skupina

profesionalita pokora neistota v udrzatelnosti
atraktivita sluzieb organiza¢na Struktura kumulované pozicie
dostupnost’ odvaha nedostato¢na organiza¢na $truktura
rychla mobilizécia priebojnost’ nizke profesijné sebavedomie
autenticita zodpovednost’ neochota prevziat’ zodpovednost’
hodnoty komplexné sluzby pomoci nevyrovnanost' dolezitosti

projektov

starostlivost’ o

jasny ciel’ - l'udia na 1.

vnutorna komunikacia

zamestnancov mieste
Kontinualne vzdelavanic politické a spoloc¢enské pretazenost’ niektorych
postavenie zamestnancov
podpora inovativnost’ weby, neaktualizacia

finan¢né ohodnotenie

spolupraca s tlmo¢nikmi

neplnenie zavézkov, planov

sebareflexia

konkurencie schopnost’

Hranice SR, spolupraca s
tlmo¢nikmi - komunikécia v AJ

snaha riesit’ tazkosti

uniformy

nezastupitel'nost’

materialne zabezpecenie

krizova intervencia

organizacna Struktlra vo vnutri
projektov

moderné pristupy

online fenomény,
influenceri

absencia komunika¢ného oddelenia

schopnost’ vyuzit’
prilezitosti

podpora firiem

naro¢nost’ prace - nizke kapacity,
malo lektorov

branding

vizualna identita

zavislost’ na externom financovani

medialna komunikéacia

vel'a materialov
(pomahajtici obsah)

inovacie vo vzdelavani

silné reprezentacna osoba

vel’a nastrojov pomoci

slaba starostlivost’ 0 zamestnancov
na vyssich postoch
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PrileZitosti - Opportunities

Hrozby - Threats

nastavenie rovnovahy
medzi podporou
zamestnancov a
oCakavaniami

memorandova spolupraca
so Statom

rychly rast

podcasty - jezkoterapia

spolupraca narodnych
projektov

krizova intervencia

regionalna spolupraca

integrovany zachranny
systém

riziko vyhorenia

zahrani¢ni sponzori

vyuzitie partnerov naplno

liga za duSevné zdravie

regiondlne financovanie

média

pravne obmedzenia — dane, zakony

samofinancovanie
projektov

externé vzdelavanie
zamestnancov

postavenie

stretnutia so Zupanmi

vysokoskolské praxe -
osobné vzt'ahy

pretazenie l'udi

podpora prezidentky

Skoly

motivacia

politika

medialny vycvik novych
cielov, lektorsky vycvik

neosetrenie odchadzajucich l'udi

novi partneri

supervizie

nedot’ahovanie veci do konca

rast zamestnancov

inovacia vzdelavania

vel'kost’ organizicie
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online terénna prace grafik a grafika strata zamestnancov, kori

nezvladaju situdciu

Zdroj: vlastné spracovanie, na zaklade materidlov poskytnutych priamo od neziskovej

organizacie IPCKO

IPCKO ma4 svoje slabé a silné stranky, taktiez aj rozne prileZitosti a hrozby. Medzi

najsilnejSie stranky organizdcie mozeme zaradit predovSetkym dobré meno nadacie.

Nadacia spolupracuje na roéznych projektoch a vytvara rozne projekty, aby sa dostala do

povedomia l'udi. Medzi d’alSie silné stranky patri snaha pomoct’ 'ud’'om a riesit’ ich tazkosti.

V dneSnom svete nie je pomoc samozrejma, avSak nadécia sa snazi pomahat’ 'ud’om, ktori

0 pomoc stoja. Medzi neodmyslitelné silné stranky organizacie patri dostupnost’

a momentalne silna online reklama a produkcia. Byt online je trendom, preto aj organizacia
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smeruje svoje pdsobenie do online priestoru, v ktorom vytvara online poradenstvo, podcasty
a predovSetkym reklamu. Slabou strankou organizacie je predovSetkym zavislost na
externom financovani. Z tejto slabej stranky vyplyva mnoho d’alich slabych stranok ako
napr. malo lektorov, ktori st ochotni pracovat’ ako dobrovolnici, nedostatok reklamy. Medzi
najslabsie stranky dnes$nej doby by sme zaradili neaktualnost’ webovej stranky, nedostatocnti
propagaciu organizacie a chybajuce komunikacné oddelenie. Prilezitosti pre organizaciu je
velké mnozstvo. Medzi najzaujimavejSie prilezitosti moézeme zaradit’ nové potenciondlne
spoluprace so Statom, sukromnymi subjektami alebo osobami, pripadne zahrani¢nymi
sponzormi. Velmi dobra prileZitost' pre organizaciu predstavuju aj socidlne siete, ktoré
budujt organizacii meno v online priestore a robia aj reklamu. Silnou prilezitost'ou je aj
podcast, ktorému organizdcia venuje vel’kll pozornost. Samozrejme, nesmu chybat’ aj
ohrozenia, ktoré su pre organizaciu nebezpecné. Najvacsim ohrozenim je pre organizaciu
konkurencia. V stcasnosti uz existuje mnoho neziskovych organizacii, ktoré sa snazia
P'ud'om pomahat, rasti rychlo a maji rovnaku, pripadne lepsiu propagéciu. Dalsim vaznym
ohrozenim je strata vySkolenych zamestnancov, nezvladnutie situdcie ich motivacie,
pripadne rychle vyhorenie samotnej organizacie. Je velmi dolezité, aby organizacia
zapracovala na svojich slabych strankach, no zaroven si udrzala pripadne vylepSovala
stranky silné. Taktiez je vhodné, aby organizécia vyuzila vSetky prilezitosti a preskimala

vSetky potencionalne ohrozenia a pripravila sa na ich pripadnu eliminaciu v buducnosti.

3.2 Pouzité metédy

Vyskumné otazky su neoddelitenou suc¢astou metodiky prace. V praci sme si stanovili

nasledovné vyskumné otazky:
VO 1: Aké ma organizacia IPCko slab¢ a silné stranky, ohrozenia a prilezitosti?

VO 2: Aka je sila reklamy a marketingovej komunikécie skiimanych organizacii na

socialnych sietach a webovych strankach?

VO 3: Ako ponimaju respondenti neziskové organizacie zamerané na psychologicki pomoc

a samotnu organizaciu [Pcko?
V praci sme robili niekol’ko vyskumov, konkrétne:

¢ Sekundarny vyskum, vV ktorom sme sa zamerali na interné materidly organizacii,

ich webové stranky a profily na socidlnych sietach.
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e Primarny vyskum, Vv ktorom sme sa zamerali na organizéciu IPCko — SWOT
analyzu, analyzu prijmov. V ramci primarneho vyskumu sme komunikovali

S manazmentom neziskovej organizacie [Pcko.

e Kvantitativny vyskum sme realizovali prostrednictvom dotaznika, ktory sme
realizovali prostrednictvom online priestoru. Vyber vzorky respondentov bol
nahodny a pohodlny, nakol'’ko sme dotaznik rozposlali vi¢Siemu poctu respondentov
nahodne cez online komunika¢né kanaly — messenger a whatsapp. V ramci
vyhodnotenia dotaznika sme vyuzili tabuldciu, deskriptivne Statistiky, krizovl

analyzu a X test (chi-kvadrat).

3.3 Charakteristika skiimanej vzorky

Dotaznik pouzity v ramci vyskumnej Casti pozostaval z 22 otazok. Otazky st rozdelené
na 3 otazky vSeobecného zamerania na respondentov a zvySnych 19 je zameranych na
neziskové organizacie a organizaciu IP¢ko. Dotaznik sme rozposlali roznym respondentom.

Do dna vyhodnotenia dotaznika sme ziskali 157 odpovedi od respondentov.

Prvé tri otdzky dotaznika sa zameriavali na respondentov vo vSeobecnosti.
Prostrednictvom tychto otazok sme zistovali pohlavie, vek a pracovné¢ =zaradenie
respondentov. Graf 1 zobrazuje percentualne vyjadrenie pohlavia respondentov.
Z celkového poctu respondentov bolo 118 Zien, €o predstavuje 75,20% z celkového poctu.

Zvysnych 24,80% boli muzi, konkrétne 39.

Graf 1 Pohlavie respondentov

= Muz = Zena

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z dotaznika sme sa taktiez dozvedeli vekové zloZenie respondentov, ktoré zobrazuje
Graf 2. Najviac respondentov 56 (35,70%) uviedlo, ze dosahuje vek v rozmedzi 46 - 55
rokov. Najmenej respondentov, konkrétne 5 (3,20%) uviedlo, Ze dosahuje vek viac ako 56

rokov.

Graf 2 Vek respondentov

3,20%

i

25,50%

15 - 25 rokov = 26 - 35 rokov = 36 - 45 rokov
= 46 - 55 rokov = viac ako 56 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 3 predstavuje pracovné zaradenie respondentov. Skoro polovica respondentov,
konkrétne 73 respondentov, uviedla, Ze je zamestnand. Status podnikatela oznacilo 27
respondentov. Status Studenta oznacilo 36 respondentov. Na materskej dovolenke je 15

respondentov a zvysni 3 respondenti st dochodca, invalid a zasvéteny.

Graf 3 Pracovné zaradenie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dal3ou otazkou dotaznika, bola otazka zamerana na neziskové organizacie. Otazka ma
otvoreny charakter. Zistovali sme, ¢o respondentom ako prvé napadne, resp. ktord neziskova
organizdcia ich napadne ako prva, ked’ po€uju slovné spojenie neziskova organizicia.
Respondenti vo svojich odpovediach uvadzali niekol’ko réznych neziskovych organizacii.
NajcastejSou odpovedou bola organizacia Dobry Anjel. Nazov tejto organizacie uviedlo 92
respondentov, ¢o je viac ako ich polovica. Druhou najcastejSou odpoved’ou bola organizacia
Plamienok, konkrétne 74 respondentov. Organizaciu IP¢ko v odpovedi uviedlo 71
respondentov, ¢o je skoro polovica z respondentov. Dalimi organizaciami uvedenymi
V tejto otazke boli Cerveny nos, Liga proti rakovine, Liga za duevné zdravie, Linka detskej

istoty, Nezabudka.
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4 Analyza konkurencie

Kapitola predstavuje analyzu konkuren¢nych organizacii Linka Detskej istoty a Liga za
duSevné zdravie, analyzu marketingovej komunikacie spolo¢nosti IP¢ko a konkuren¢nych
organizacii 1 analyzu prijmov konkurencie. Sti€astou kapitoly je aj vyhodnotenie dotaznika

zamerané¢ho na neziskovy sektor.

4.1 Analyza prijmov konkurencie

Linka Detskej istoty

Ide o prvii non-stop bezplatni, anonymnu linku pre deti a mladez v Slovenskej
republike. Organizacia prevadzkuje uz 27 rokov Linku pomoci pre deti a mladych. Linka
vznikla v roku 1996 pod kridlami UNICEFu. Hlavnym cielom Linky detskej istoty je
zabezpeCenie nepretrzitého poskytovania non-stop 24/7 bezplatného a anonymného
priestoru pre deti a mladych l'udi z celého tizemia Slovenskej republiky. Viziou organizacie

je plnohodnotny detsky svet v spolo¢nosti, ktora ho reSpektuje, podporuje a spoluvytvara.

Nasledujtuca Tabul'ka 3 zobrazuje celkové prijmy organizacie Linky detskej istoty za

rok 2020.
Tabul’ka 3 Prijmy Linky detskej istoty r. 2020

[ % z celkovych
Typ prijmu \' r0ku 2020 pl'l,ijV
Prijaté prispevky od organizécii 55961,84 € 46,80%
f;;,r))ery z podielu zaplatenych dani 3 208,89 € 2.70%
Prispevky od fyzickych os6b 3611,32€ 3,00%
Dotéacie 56 884,23 € 47,50%
Prijmy SPOLU 2020 119 666 € 100%

Zdroj: vyro¢na sprava Linky detskej istoty, vlastné spracovanie

Liga za duSevné zdravie

Ide o zdruzenie obcanov a pravnickych osob, ktoré je nepolitické, charitativne,
humanitné, neprofesiondlne, nezavislé. Jeho cielom je aktivne podporovat’ dusevné zdravie
svojich klientov. Organizicia je financovana predovSetkym cez projekty z grantovych
schém ministerstiev SR, grantovych vyziev firiem a nadacii, verejnej zbierky v uliciach

a darov cez portal darcov.
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Tabul’ka 4 Dotacie Ligy za duSevné zdravie r. 2020

Typ dotacie v roku 2020
Urad vlady SR 100 000 €
Ministerstvo §kolstva VV a S/IUVENTA 12 000 €
Ministerstvo spravodlivosti SR 15000 €
Nadacia otvorenej spolo¢nosti OSF 18 000 €
Nadacia Orange 37600 €
Nadécia mesta Bratislavy 3000 €
Nadacia SPP 10 000 €
Nadacia EKOPOLIS 3186
MSVVa$ Eurépsky projekt 49 165 €

Zdroj: vyro¢na sprava Ligy za dusevné zdravie, vlastné spracovanie

Nasledujtca Tabul’ka 5 zobrazuje celkové prijmy organizacie Ligy za duSevné zdravie

za rok 2020.

Tabul’ka 5 Prijmy Ligy za duSevné zdravie r. 2020

[ % z celkovych
Typ prijmu \Y rOkU 2020 priijV
Prijaté prispevky z verejnych zbierok 20270 € 4,30%
Prispevky z podielu zaplatenych dani 0
(1,5%, 2%, 3%) 15364 € 3,30%
Prispevky od fyzickych osdb 15138 € 3,25%
Dotacie 198 768 € 42,50%
O’statne prijmy (uroky, dary, ostatné 218 183 € 46,65%
Vynosy...)
Prijmy SPOLU 2020 467 723 € 100%

Zdroj: vyro¢na sprava Ligy za dusevné zdravie, vlastné spracovanie

Z charakteristik organizacii vieme, Ze vSetky tri organizacie sa zaoberajii pomocou
I'ud’'om. I ked’ je ciel’ organizacii rovnaky a dokonca kazda z nich sa zameriava na priblizne
rovnaka cielovi skupinu, predsa len sa najdu v organizéaciach rozdiely. IP¢ko podava
pomocnu ruku mladym 'ud’om, ktori sa ocitli v nepriaznivej situacii, ktora je pre nich tazka.
Tito l'udia st Casto poznaceni traumou, pripadne zaZivajii nasilie a ¢asto pomyslajii na
samovrazdu. Linka Detskej istoty sa zameriava na mladych Tudi, ktorym poskytuje
telefonické a chatové poradenstvo. Tato organizdcia sa zacCala zameriavat uz aj na
poradenstvo pre dospelych. Uz z ndzvu organizécie Liga za duSevné zdravie vie kazdy, Ze

organizacia poskytuje svojim klientom pomoc v oblasti dusevného zdravia.
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Pre porovnanie financovania neziskovych organizacii sme ziskali vyro¢né spravy
vSetkych troch neziskovych organizacii za rok 2020. V nasledujucej Tabul'ke 6 porovname
prijmy organizécie [P¢ko, Ligy za duSevné zdravie a Linky Detskej istoty avsak len za rok
2020, nakolko sme neziskali vyro¢nl spravu Ligy za dusSevné zdravie z roku 2021. Zo
ziskanych vyro€nych sprav mdzeme sudit’, Ze kazda organizacia dosahuje rozne prijmy
Z r6znych zdrojov. Z nasledujicej Tabulky 6 je zrejmé, ze organizacia IPCko za rok 2020
dosiahla nizsie prijmy priblizne o 160 000€ ako organizacia Liga za duSevné zdravie. IP¢ko

dosiahlo o priblizne 187 000€ vyssie prijmy ako Linka detske;j istoty.

Tabul’ka 6 Prijmy organizacii za rok 2020

IPko Liga za dusevné Llnk_a detskej
zdravie istoty
Celkové prijmy 307 298,49 € 467 723 € 119 666 €

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2 Marketingova komunikacia organizacii

Marketing je v sucasnosti vel'mi dblezitym nastrojom aj v neziskovej sfére. Dnesna
rychla doba prindSa mnoho inovacii aj v tejto oblasti marketingu. Mnoho organizacii svoje
produkty, obsahy a ¢innosti propaguje prostrednictvom internetu a socialnych sieti.
Najvplyvnejsie oslovenie nielen ciel'ovej skupiny, ktord potrebuje pomoc organizacie, ale aj
sponzorov, donorov a vlady je prostrednictvom masmédii a internetu.

Marketing prostrednictvom socialnych sieti @ webovvych stranok

Kazda z konkuren¢nych organizacii mé vytvoreny ucet na socidlnej sieti, pomocou
ktorého sa prezentuje. Na svoje ucty pridavaji organizicie rozne fotky a prispevky zo
svojich aktivit, a taktiez je mozné prostrednictvom socidlnych sieti komunikovat’
s organizaciami. Nasledujuci Obrazok 6 zobrazuje socialne Uéty organizacii na Instagrame.
Moézeme sudit, Ze organizdcia ma na svojom instagramovom uc¢te najviac sledovatelov,
konkrétne 10 600. Sledovatelia u¢tu Ligy za duSevné zdravie presiahli hranicu 7 500
sledovatel'ov. Najmenej sledovatelov mé Linka detskej istoty. TaktieZ mo6Zeme vidiet’, Ze na
svojom ucte ma I[PCko 424 prispevkov, pricom Liga za duSevné zdravie ma len 260
prispevkov a Linka detskej istoty vyrazne zaostdva za organizaciami, nakol’ko mé len 18
prispevkov. Na Obrdzku 5 mozno vidiet, ze organizaciu IP¢ko a Ligu za duSevné zdravie
sleduju aj zndme osobnosti, ktoré podporuju neziskové organizéicie, ako napr. Zuzana
Vackova, Simona Salatova alebo Fero Joke. Z uvedenych udajov mézeme sudit, Ze

najaktivnejsi ti€et na Instagrame ma organizacia IPcko.
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Obr. 6 Uéty na Instagrame
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Linka pre deti a mladych ludi, dostupna na telefonnom
¢isle 116111. Linka funguje 24/7 non-stop, bezplatne a
anonymne.

Sledovat Napisat spra... E-mail +2

Zdroj: Instagram
Kazdé z organizécii vyuziva aj socidlnu siet’ Facebook. M6zeme sudit’, ze IPCko m4 aj
na svojom facebookovom tcte vel'ké mnozstvo sledovatel'ov, konkrétne 16 000. Avsak, ako
mdzeme na Obrazku 7 vidiet', tak Liga za duSevné zdravie ma na socidlnej sieti Facebook
viac sledovatel'ov ako IP¢ko, konkrétne o viac ako 3 000. Organizacia Linka detskej istoty
je na svojom facebookovom ucte aktivnejSia, avSak ma len 1,8 tisic sledovatel'ov, o je

vyrazne menej ako konkurencné organizacie.
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Obr. 7 Uéty na Facebooku
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Zdroj: Facebook

Webové stranky organizacii st vel'mi jednoduché. Musime dedukovat’, ze kazda z nich
obsahuje hlavné nalezitosti, ktoré by mala mat’ webova stranka. Na kazdej webovej stranke
je mozné najst’ zakladné informacie o organizacii, kontakt na organizaciu, vymedzenie ciela.
AvsSak napriek tomu, sme toho ndzoru, zZe webové stranky organizécii st jednoduché,
zastaralé a nezaujimavé. Obsah stranok organizacii [P¢ko a Ligy za duSevné zdravie je lepSie
odprezentovany ako obsah stranky Linky Detskej istoty. Web stranka organizacie by mala
byt spracovana tak, aby navstevnika (potencionalneho klienta alebo prispievatel'a) oslovila

a bola pre neho prehl'adna.
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Obr. 8 Web stranky organizacii
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Zdroj: Oficialne weby organizacii

Obsah produktu organizacii — nastroje marketineovej komunikacie

Nami porovnavané organizdcie maji obdobné nastroje marketingovej komunikacie.
Ako sme uz spominali, tak organizacie vyuzivaju socialne siete ale aj:
e Podcast — Vv poslednych dvoch rokoch vel'mi oblibeny spdsob propagacie

organizacii. V rozhovoroch st Casto spominané bezné problémy, ktorymi sa
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organizacie zaoberaju. Taktiez sa v nich rozpravaja realne pribehy l'udi, ktori vyuzili
pomoc tychto organizacii. Podcast robi Liga za duSevné zdravie, konkrétne Podcast
Ako sa mas? A Okna duse dokoran. IP¢ko taktiez robi podcast s nazvom Podcasty

Hmmm... Organizicia Linka detskej istoty sa podcastu nevenuje.

e Reklamy — najcastejSia forma reklamy je reklama na YouTube. Tieto reklamy sa
spustaji pred prehravanymi videami. Je mozné ich po niekolkych sekundéach
preskocit’ alebo si moze zadavatel’ vypocut’ a pozriet’ celu reklamu. Tieto reklamy

vyuziva kazda nami pozorovand organizécia.

e Streamovacie kanaly na YouTube — organizacia IPCko, Liga za dusevné zdravie
I Linka detskej istoty vyuzivaju aj tuto formu propagacie. Na svojich kanaloch
uverejiiuju rozhovory so svojimi klientami, ale aj sponzormi a prezentuju tu svoju
pracu.

e Reklamy v radiu — organizacie najéastejSie vyuzivaju reklamu na radiu Slovensko.

Marketingovy mix

1. IPcko:
a. Ciel'ovou skupinou su mladi l'udia, ktori sa ocitli v tazkej situdcii.
b. Produktom organizacie je poradenstvo, podpora, prijatie a profesiondlna
odborna pomoc. Organizicia taktiez pontika svoje vlastné produkty na predaj
— merch (tenisky, naramky, jezko..), ktorého farby su zelené rovnako ako

farba, ktora prezentuje organizaciu.

c. Oslovovanie sponzorov je pre organizaciu dolezité. Organizacia ich oslovuje
reklamami, prostrednictvom socialnych sieti, podcastmi pripadne priamym
oslovenim. Taktiez sa zapdja na roznych charitativnych akciach ako napr.
nadacia markiza a pod. Na druhej strane je pre organizaciu dolezité
oslovovanie klientov. Organizacia pre ziskavanie klientov buduje a vytvara
rozne podporné apomocné webové stranky ako napr. stalosato.sk,
chcemsazabit’.sk a pod. Organizacia na weboch vytvara bezpecny priestor pre
klientov, kde sa m6zu plne zdoverit’ online poradcovi.

d. Cena v neziskovej organizacii zohrava vel'mi doélezita ulohu, ked’Zze prijmy
su predovSetkym z darov, dotacii a prispevkov od réznych sponzorov.

Prispevky, dary a pod. st dobrovol'né a nie st ohranicené.
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€.

Distribucia momentalne prebieha prevazne prostrednictvom online priestoru.
Avsak, organizacia mé kontaktné miesta — Kacko, na ktorych aj pracuje. Na
tychto miestach, ktoré sa nachadzaji po celom Slovensku sa stretdvaji mladi

I'udia @ majii moznost’ sa porozpravat' s vyskolenymi psychologmi.

2. Linka Detskej istoty:

a.

e.

Ciel'ovou skupinou st deti a mladi l'udia, ktori sa citia nepochopeni. Linka je
uréend primarne pre deti, avSak mdZu sa na fiu obratit’ 1 dospeli - rodicia,
pribuzni, pedagoégovia, zdravotnici a vSetci, ktorym osud deti nie je
'ahostajny.

Linka ako svoj produkt poskytuje nepretrzité sluzby, ktorymi st poradenstvo,
krizova intervencia, informdcie a prevencia, rozvijanie a chranenie

duchovnych a kultirnych hodnét.

Organizécia oslovuje sponzorov r6znymi projektami, do ktorych sa neustale
zapaja. Taktiez na oslovenie vyuziva v malej miere socialne siete. Svojich
potenciondlnych  klientov oslovuji aj prostrednictvom projektov
a podpornych webov, ktoré vytvaraji, ako napr. Linka detskej istoty -

rodicovska poradna a pod.

Organizacia je taktiez financovana predovsetkym z darov a dotacii, ktoré nie

su stabilné a jednoznac¢né. Ako sme videli v Tabulke 5, tak za rok 2020

v v

Distribucia momentalne prebieha prostrednictvom online priestoru.

3. Liga za duSevn¢ zdravie:

a.
b.

C.

Cielovou skupinou st dusevne chori 'udia, ktori potrebuji pomoc.
Produktom organizacie je poradenstvo, podpora dusevne chorych l'udi.

Marketingova komunikacia je taktiez pre organizaciu dolezita. Donorov
oslovuju roznymi projektami, ale aj podcastmi a reklamami. Organizacia na
oslovovanie svojich klientov vytvara aj podporné linky, napr. Linka dovery
Nezéabudka.

Cena je tiez dolezitym aspektom tejto organizacie nakol’ko je financovana

predovsetkym z projektov, ktoré si schvalené vladou.

Distribucia momentélne prebieha prostrednictvom online priestoru.
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Sudime, Ze marketingovy mix organizacii je vel'mi podobny. Ciel'ové skupiny na ktoré
sa organizacie zameriavaju su takmer rovnaké. Ide o l'udi, ktori maju dusevné problémy,
mentalne alebo fyzické problémy a Casto st Sikanovani, pripadne premyslaju nad
samovrazdou. Organizacie su financované predovSetkym z dotacii a prispevkov, darov
sponzorov a donorov. Ich distribu¢né kandly su taktieZ rovnaké. Distribucia je predovsetkym
nekontaktna, nakol’ko mnoho klientov tGzi zostat’ v anonymite. K online distribucii vel'mi

prispela aj pandémia, ktora zasiahla nielen Slovensko.

SWOT analvza IP&ka z hl'adiska konkurencie Ligy za duSevné zdravie a Linky detskej istoty

Nasledujucu Tabul'ku 7 sme zostavili na zéklade analyzy konkurencie.

Tabulka 7 SWOT analyza na zaklade porovnania

Silné stranky Slabé stranky
dobré meno Ipcka malo lektorov
rozvinuté socialne siete slabé web stranka
vel’ky dosah v online svete zavislost’ na externom financovani
medidlna komunikacia nedotiahnuté projekty
Prilezitosti Hrozby
socialne siete - viac sledovatel'ov ako prosperita porovnavanych organizacii
porovnavané organizacie
podcasty rovnaki sponzori
podpora znamymi influencermi podobna/rovnaka cielova skupina
prepracovanie merchu stiperenie o dotacie

Zdroj: vlastné spracovanie

4.3 Mapa vnimania organizacie IP¢ko

Myslienkovd mapa je velmi obllbenou pomdckou na premyslanie. MoZeme
konstatovat’, ze ide 0 kreativnejSiu formu brainstormingu. Nasledujuci Obr. 10 predstavuje

myslienkovil mapu neziskovej organizacie IP¢ko.
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Obr. 9 Mapa vnimania

Neziskovi .
| /
merch spolognost’ /
e L™ / /

H /
\ ia i \ . e
| N o |
miadi Tudia — hmﬂ:m — [ontalc i

~

| \
Specialisti

/ telefonicka oflline

[Pcko
miadi Fudia
fyzické /
I~
Zdravie
Fudia, ktori
o Sikanovani
buji  — Cier =
= = =
|
dusevné,
mentilne Programy tyrani l'udia

7 N

pre Klientov pre donoroy

Zdroj: vlastné spracovanie V sucinnosti s projektovou riaditel’kou IP¢ka

4.4 Vysledky primarneho prieskumu

Tato podkapitola sa zameriava na vyhodnotenie dotaznika. Jednotlivé otdzky sme

rozdelili do Styroch okruhov.

4.4.1 Ochota prispievat’ neziskovym organizaciam

Prvy okruh otdzok dotaznika je zamerany na ochotu respondentov prispievat
neziskovym organizaciam.

Odpoved’ na otazku, ¢i respondenti prispievaju neziskovym organizaciam predstavuje
Graf 4. Neziskovym organizaciam prispieva 51% respondentov, ¢o je polovica. Zvysnych
49 % respondentov tymto organizaciam neprispieva. V prepocte konkrétnych Ccisel,
neziskovym organizaciam neprispieva 77 respondentov a 80 respondentov neziskovym

organizacidm prispieva.
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Graf 4 Prispevky pre neziskové organizacie

49%
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Zdroj: vlastné spracovanie
Nazor respondentov, ktori neprispievaji neziskovym organizaciam, by mohlo zmenit’
niekol'ko r6znych situacii alebo udalosti. Respondenti mohli v konkrétnej otazke vybrat viac
moznosti nami zostavenych odpovedi. Tabul'ka 8 zobrazuje, ze najviac respondentov — 41,
by zmenilo nazor v pripade, ze by mali skiisenost’ s pomocou neziskovej organizacie. Druha
najcastejSia odpoved’, s poctom 30, bola, Ze by ich ovplyvnila rodina. Pri odpovedi iné sa
najcastejsie vyskytovala odpoved’, ak by bol v rodinnom rozpocte priestor na prispievanie,

respektive, viac pefiazi v rodinnom rozpocte.

Tabul’ka 8 Zmena nazoru respondentov

MozZnost’ Pocet
respondentov

Ak by som mal sam sktsenost’ s nejako neziskovou a1
organizaciou, ktord by pomohla mne alebo mojim blizkym

Katastrofa (vybuch sopky, vybuch plynu, zemetrasenie, a 13
pod.)

Oslovenie (prislusnou neziskovou organizaciou) 16
Rodina/priatelia 30

Iné — uvedte priklad 17

Zdroj: vlastné spracovanie

Taktiez sme sa zamerali aj na respondentov, ktori prispievaji neziskovym

organizaciam. Zistovali sme, ¢o ich v minulosti viedlo k tomu, aby prispeli na neziskové
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organizécie. Otazka bola konkrétne pre 80 respondentov, ktori neziskovym organizaciam
prispievaju. Respondenti mohli vybrat viac moznosti. NajcastejSou odpovedou
respondentov, konkrétne 38 respondentov oznacilo moznost’, Ze ich oslovila prislusna
organizacia. Druha najcastejSia odpoved bola, Ze ich ovplyvnila rodina. V mozZnosti iné

uviedlo najviac respondentov, ze chcelo pomdct’ inym.

Tabul’ka 9 Dovod prispevku respondentov

Moznost’ il
respondentov

Mal som sam skusenost’ s neziskovou organizaciou, ktora 19
pomohla mne alebo mojim blizkym

Katastrofa (vybuch sopky, vybuch plynu, zemetrasenie, a 17
pod.)

Oslovenie (prislusnou neziskovou organizaciou) 38
Rodina/priatelia 25

Iné 23

Zdroj: vlastné spracovanie

4.4.2 Prispievatelia neziskovym organizaciam

Okruh otazok je zamerany na respondentov, ktori neziskovym organizacidm
prispievaju. Teda, na okruh tychto otdzok odpovedalo 80 respondentov.

Existuje viacero moznosti, ako prispievat’ neziskovym organizaciam. Ci uz ide o formu
darcovskej sms, kaZzdoro¢ne prispievanim 2% z dane, pravidelnym posielanim finanénych
darov priamo na ucet apod. Respondenti pri vybere ako prispievaji neziskovym
organizacidm mohli oznacit’ viac moznosti. Nasledovny Graf 5 zobrazuje graficky prehlad
typov prispevkov, ktoré vyuzivaju respondenti. NajcastejSou oznacovanou odpoved’'ou bola
odpoved’ 2% z dane a konkrétna (hmotna) pomoc neziskovej organizacii. Obe z tychto
moznosti oznaCilo 34 respondentov. Druhou najcastejSou odpoved’ou, ktora bola
oznacovana bola odpoved’, Ze si respondenti kupuju reklamné predmety a ze posielaju
peniaze pravidelne na tcet. Tieto moznosti oznacilo 20 respondentov. Len 18 respondentov
oznacilo moznost, Ze prispievaju zasielanim SMS spravy. Prepldcanim nékladov

neprispieva do neziskovych organizacii nikto z respondentov.
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Graf 5 Spésob prispievania neziskovej organizacii
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Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke sme chceli od respondentov ziskat’ odpoved’, komu najcastejsie

prispievaju. Z Grafu 6 moézeme vidiet’, ze najCastejSie respondenti — konkrétne 31% (25

respondentov) z celkového poétu respondentov (80), prispeli detom. Druha najéastejSia

odpoved’ boli zvieratd, tretia najcastejSia odpoved’ boli zdravotne znevyhodneni. Moznost’

priblizne rovnako na vsetko neoznacil nikto z respondentov.

Graf 6 Najvicsie prispevky
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Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto okruhu sme zistovali, ¢i respondentov zaujima ako je z ich finan¢nymi

prostriedkami nalozené. Z Grafu 7 sudime, ze viac ako polovicu respondentov, konkrétne
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69% (55) z 80 respondentov, zaujima ako bolo s ich finanénymi prostriedkami naloZené.
MozZnost’, Ze sa nad tym nezamysl'aji oznacilo 25% (20) z celkového poctu respondentov

a len zvysnych 6 % z respondentov to nezaujima.

Graf 7 NaloZenie s finanénymi prostriedkami

25%

69%

ano = nie nezamyslPam sa nad tym

Zdroj: vlastné spracovanie
Ci je pre respondentov ddlezity imidz neziskovej organizacie, na ktord prispievaju
mozeme vidiet' na nasledujucom Grafe 8. Pre 54% (43) respondentov je imidZ neziskovej
organizacie dolezity. Toto Cislo predstavuje viac ako polovicu respondentov. Len 12% (10)
respondentov nezaujima ako je z ich pefiaznymi prostriedkami nalozené. Zvysnych 34%
(27) respondentov, to z Casti zaujima.

Graf 8 Délezitost’ imidZu neziskovej organizacie

34%

=

54%

ano - nie ¢iastoéne

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.4.3 Bezplatna psychologicka pomoc neziskovych organizacii

Okruh otdzok je zamerany na neziskové organizcie, ktoré sa zameriavaju na
psychologickt pomoc a taktiez psychologickti pomoc samotn.

Graf 9 predstavuje, odpoved na otazku, ¢i respondenti poznaji neziskové organizicie,
ktoré poskytuju psychologické poradenstvo. Zo 157 respondentov odpovedalo 59% (93)
respondentov, Ze nepoznaju takyto druh neziskovych organizicii. ZvysSnych 41% (64)
respondentov tieto organizacie pozna.

Graf 9 Organizacie poskytujuce bezplatni psychologicku pomoc

ano = nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo 64 respondentov Vv nasledujucej otazke, ¢i poznaju nejaktt konkrétnu neziskovi
organizaciu, ktord poskytuje bezplatni psychologicku pomoc uviedlo 49 respondentov prave
IP¢ko, o predstavuje viac ako 70 % zo vietkych odpovedi. Dalej boli uvddzané organizacie

ako Plamienok, Linka dovery, Liga za duSevné zdravie.

Komunikacia je vel'mi dolezita nielen v 0sobnom prejave a Zivote, ale aj v marketingu.
Graf 10 predstavuje zistenie, aky druh komunikacie mé podl'a respondentov najvacsi vplyv

na verejnost’ pri prvom kontakte s fiou.
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Graf 10 Komunikacény prostriedok neziskovej organizacie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Podrla 45 respondentov mé najvacsi vplyv ma verejnost’ reklama na socialnych siet’ach.
Za najvacsi vplyv povazuje 39 respondentov osobné odporicanie a tesne za touto
moznost'ou nasleduje 37 respondentov, ktori si myslia, Ze najvacsi vplyv maju charitativne
podujatia. Len 1 respondent si mysli, Ze najvacsi vplyv ma web stranka organizacie.

V dotazniku sme zist'ovali, aki mieru dolezitosti podl'a respondentov majui zdruzenia,
ktoré¢ poskytuju bezplatni psychologicki pomoc. Z Grafu 11 je zrejmé, ze 101
respondentov, si mysli o neziskovych organizaciach poskytujtcich psychologicku pomoc,
ze su viac ako dolezité a mali by byt prioritou. Za vel'mi ddlezité tieto organizacie poklada
len 33 respondentov. Zvysnych 18 respondentov nevie, €i su tieto organizacie dolezité, 2
respondenti si myslia, ze st len trochu dolezité a 3 respondenti si myslia, Ze tieto organizacie

nie su dolezité.
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Graf 11 Dolezitost’ neziskovej organizacie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zistovali sme, ¢i niekto z respondentov vyuzil niekedy v minulosti psychologicka
pomoc neziskovej organizacie. Ako zobrazuje Graf 12, 93%, Co predstavuje 146
respondentov uviedlo, Ze psychologicki pomoc nevyuzilo. ZvySnych 7%, teda 11

respondentov, psychologicku pomoc vyuzilo.

Graf 12 Psychologicka pomoc v minulosti

11
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Zdroj: vlastné spracovanie
Taktiez nas zaujimalo, ¢i by respondenti v tazkej Zivotnej situdcii alebo pri pomoci
blizkemu vyuzili bezplatné psychologické sluzby neziskovej organizacie. Tieto sluzby by

vyuzilo 69% respondentov, ¢o predstavuje konkrétne 108 respondentov. Zvysnych 10% -16
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respondentov, by tieto sluzby nevyuZilo a d’alSich 21 % - 33 respondentov nevie, i by sluzby
neziskovej organizacie vyuzilo.

Graf 13 Psychologicka pomoc v budtcnosti
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Zdroj: vlastné spracovanie

4.4.4 Neziskova organizacia IP¢ko
Z Grafu 14 vieme, ze 53 % (83) respondentov poznd neziskovl organizéaciu IP¢ko.
Zvysnych 47% (74) respondentov tito organizaciu nepozna.

Graf 14 Znalost’ organizacie IP¢ko

=4ano nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V suvislosti s organizaciou IP¢ko nas zaujimalo odkial’ sa o organizacii respondenti

dozvedeli. Z 83 respondentov, ktori poznaju organizaciu IP¢ko, uviedlo 33 respondentov,
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ze ich prave na tejto organizécii oslovilo zdiel'anie zndmej osobnosti. Zna¢né mnozstvo
respondentov — 30 tato organizacia neoslovila. Dobrocinnostou oslovila organizacia 26

respondentov, doverou len 18 respondentov a dobrym menom 23 respondentov.

TabulPka 10 IP¢ko ma oslovilo:

MoZnost’ Pocet respondentov
dobrocinnostou 26
déverou 18
dobrym menom 23
neoslovila ma, len som o nej pocul/a 30
ich zdmerom a fungovanim &)
odbornostou 7
zdiel'anim znamej osobnosti 33

Zdroj: vlastné spracovanie
Taktiez sme zist'ovali, ¢i respondenti poznaji niektori z projektov organizacie IPcko.
Projekt online chatovt poraditu pozna 51 respondentov. Druhym najviac znamym projektom
je emailova poradia, ktorti pozna 25 respondentov. Len 17 respondentov nepozna Ziaden
projekt organizacie.

Graf 15 Znalost’ projektov organizacie IP¢ko
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Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci poslednej otdzky dotaznika sme, sa respondentov pytali aj na nazor, ¢i povazuju
zamestnancov alebo dobrovol'nikov neziskovych organizacii za druh reklamy. Z Grafu 16 je

zrejmé, Ze najviac respondentov, konkrétne 51 % (64) respondentov Ciastocne povazuje
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tychto pracovnikov za isty zdroj reklamy. Tychto pracovnikov povaZzuje za zdroj reklamy
38% (60) respondentov. Len 21% (33) respondentov z celkového pocétu 157 za zdroj reklamy

nepovazuje tychto pracovnikov.

Graf 16 Zamestnanci/dobrovol’nici ako reklama

41% 38%

ano = nie = Ciastoéne

Zdroj: vlastné spracovanie

4.45 Neziskova organizacia IPCko

V tejto podkapitole sme si stanovili hypotézu, ktort pomocou Statistickych metod,
konkrétne kontingenc¢nej tabul’ky a chi-kvadratu, potvrdime alebo zamietneme.

H: Predpokladame, Ze respondenti, ktori prispievaju na neziskové organizacie vnimaja

vySSiu  mieru dolezitosti obcéianskych zdruZeni, ktoré poskytuju bezplatni

psychologicku pomoc.

Hypotézu sme overovali vygenerovanim kontingencnej tabulky a chi-kvadrat
testom, ktory overuje suvislost’ dvoch kategorickych premennych. Hypotéza sa tykala
konkrétne overenia suvislosti medzi prispievanim neziskovym organizaciam a vnimanim
dodlezitosti obc¢ianskych zdruzeni, ktoré poskytuju bezplatni psychologickti pomoc.

Z vysledkov uvedenych v Tabulke 11 vyplyva, ze respondenti, ktori prispievaju ale
I neprispievaju neziskovym organizaciam vnimaju priblizne rovnaku délezitost’ organizacii
poskytujticich bezplatnti psychologicki pomoc pri moznosti ¢. 4 a 5 na skale, a teda ich
vnimaji ako vel'mi doélezit¢ ba az prioritné. Na druhej strane vSak respondenti, ktori
neprispievaju sa o organizaciach poskytujicich bezplatni psychologicku pomoc vyjadrili aj

ako 0 neddlezitych, pripadne len Ciasto¢ne dolezitych, teda zaskrtli moznosti 1 a 2 na skale.
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Vysledok chi-kvadrat testu uvedeny v Tabulke 12 naznacuje, Ze suvislost medzi

premennymi je Statisticky vyznamna, nakol’ko hodnota P je mensSia ako 0,05.

Na zaklade tychto argumentov prijimame hypotézu H.

Tabul’ka 11 Kontingen¢na tabulka — Ochota prispiet’ neziskovym organizaciam

a vnimana miera doleZzitosti organizacii poskytujicich psychologicki pomoc

Aku vidite mieru dolezitosti ob¢ianskych zdruzenti,

ktor¢ poskytuju bezplatnu psychologickti pomoc? | Spolu
1 2 3 4 5
Pocet 0 0 10 12 58 80
. Ano | O¢akavany | 1,5 1,0 9,2 16,8 51,5 80,0
SR %spolu | 0,0% | 00% | 64% | 76% | 369% | 51,0%
neziskovym
o Pocet 3 2 8 21 43 77
organizaciam !
Nie | O¢akévany | 1,5 1,0 8,8 16,2 49,5 77,0
%spolu | 19% | 13% | 51% | 134% | 27,4% | 49,0%
Pocet 3 2 18 33 101 157
Spolu Ocakavany | 3,0 2,0 18,0 330 | 101,0 | 157,0
%spolu | 1,9% | 1,3% | 115% | 21,0% | 64,3% | 100,0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 12 Chi-kvadrat test pre hypotézu H

Stupne | Statisticka
Hodnota | volnosti | vyznamnost’
Chi-kvadrat 9,851 4 0,043

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov Statistickych metod stdime, Ze ludia prispievajuci neziskovym

organizacidm prisudzuju vysokt dolezitost’ organizaciam poskytujucim psychologicku

pomoc. Z nasho zistenia taktiez vyplyva, Ze organizacie poskytujuce psychologickt pomoc

maju dobru prilezitost’ vyuzivat’ svoju marketingovit komunikaciu na zaklade ktorej maju

moznost’ ziskat’ viac darcov a sponzorov.
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5 Diskusia

Organizaciu IP¢ko sme porovnavali s organizaciami, ktoré maji obdobny charakter
a to Ligou za DuSevné zdravie a Linkou Detskej istoty. VSetky organizacie su odkdzané na
dotéacie a prispevky od inych spolo¢nosti, fyzickych osdb, partnerov, ¢i sponzorov. Za
obdobie roku 2020 ziskala organizacia IP¢ko celkové prijmy v hodnote 307 298,49€. Suma
tychto prijmov je vSak nizsia o viac ako 167 000€, od dosiahnutych prijmov organizacie
prijmy dosiahla organizacia Linka detskej istoty. Zo skimania marketingovej komunikacie
prostrednictvom socialnych sieti a web stranok moézeme dedukovat, Ze organizacia IP¢ko
aLiga za duSevné zdravie vyuzivaju socidlne siete — Instagram a Facebook, velmi
produktivne. Toto vSak nemozeme povedat’ o organizacii Linky detskej istoty. T4 svoje
socialne U¢ty vyuziva vo vel'mi malej miere, o dedukujeme na zdklade nizkeho poctu
sledovatel'ov a prispevkov. Web stranky vsetkych skimanych organizacii su vel'mi slabé.
Za najmenej atraktivnu povazujeme web stranku organizacie Linky detskej istoty, nakol'ko
je chaoticka. Skiimané organizacie maji obdobné marketingové nastroje na propagaciu, do
ktorych sa radia reklamy, internetové reklamy, najéastejSie na YouTube, streamovacie
kanaly, ktoré organizacie vyuzivaju ako formu propagécie, reklamy v radiu, predovSetkym
v radiu Slovensko. V neposlednom rade, avSak len do marketingovej komunikéacie IPcka
a Ligy za duSevné zdravie zarad’'ujeme modernu formu komunikacie, ktorou je podcast.

Prostrednictvom tychto podcastov sa snazia organizacie preniknut’ k Sirokej verejnosti.

Stcastou prace bol aj kvantitativny vyskum s pouzitim dotaznika, ktory sme
rozposlali Sirokému okruhu verejnosti. Za stanovenu lehotu — 2 tyzdne, sme ziskali 157
odpovedi od respondentov. V dotazniku sme zistovali asocidcie, tzn. ¢o napadne
respondentom ako prvé, ked’ pocuju slovné spojenie neziskova organizdcia. NajcastejSia
odpoved’ bola organizicia dobry Anjel a Plamienok. Organizaciu [Pcko uviedlo 45%
respondentov z celkového poctu, ¢o predstavuje konkrétne 71 respondentov. Z celkového
poctu respondentov, prispieva neziskovym organizaciam 51% respondentov. Respondentov,
ktori prispievaji neziskovym organizaciam sme sa pytali, na ¢o konkrétne prispeli alebo
prispievaju najviac. Z 80 respondentov uviedlo 31% (25 respondentov), Ze prispievaju
predovietkym na deti. Dalsie najvacsie prispevky respondenti poskytuju pre zvierata,
zdravotne nezvyhodnenych T'udi arakovinu. Velmi dolezit¢ bolo pre nas zistenie, Ci
respondenti povazuju organizacie, ktoré poskytuji psychologické poradenstvo bezplatne za

dolezité. Podla 101 respondentov su tieto organizacie viac ako dblezité, pre 33 respondentov
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st vel'mi dolezité, 18 respondentov nevie posudit, ¢i st alebo nie su dolezité a zvySni 5
respondenti uviedli, Ze tieto organizacie su trochu ddlezité alebo nie su vobec dolezité. Zo
157 respondentov pozna organizaciu IPcko 53% (83 respondentov), ktorych tato organizacia
oslovila predovsetkym zdielanim znamych osobnosti, svojou dobroc¢innostou a dobrym
menom. Respondenti poznajl aj projekty organizécie IP¢ko a to konkrétne online chatovi

poradiiu, emailova poradiiu a podcast Hmmm.

Zo SWOT analyzy organizacie IPcko ale aj z benchmarkingového prieskumu vieme,
Ze organizacia ma svoje silné ale aj slabé stranky. Najvacsim problémom marketingu je
neaktualnost webu organizdcie. Sme toho ndzoru, Ze organizacii chyba marketingovy
manazér, ktory by sa staral nielen o reklamu a propagaciu, ale predovsetkym o budovanie
povedomia 0 organizacii na verejnosti. Marketingovy manazér by bol pre organizaciu
velkym prinosom, nakolko by mohol neustidle pracovat’ nielen na aktualizacii webu
a socialnych sieti, ale mohol by sa starat’ aj o uverejiiovanie anonymnych pribehov deti,
ktorym organizacia pomohla aj vdaka prispevkom darcov. Myslime si, ze prave takéto
prispevky by mohli u potenciondlnych darcov vyvolat’ vi¢si zaujem a snahu pomoct

k zlepSeniu situacie pre deti, respektive mladych l'udi, ktori pomoc potrebuju.
Na zéaklade zisteni sme pre organizaciu IPCko zhrnuli nase odport¢ania nasledovne.

1. Ked'Ze najviac respondentov prispieva detom, tak by sa mali zamerat' viac na
anonymnu propagaciu pribehov deti, respektive mladych l'udi, ktori pomoc
tak svoje prijmy a mohli by poméhat’ vo vi¢sej miere.

2. Uprava webovej stranky — webova stranka by mala byt reprezentativnou su¢astou
organizacie, preto je viac ako potrebné aktualizovat’ informdcie na nej a spravit’
stranku prehl'adnejSou a zaujimavejSou. Sme toho nazoru, ze by bolo vhodné, aby si
organizacia nasla niekoho, kto sa vyzna v pocitacoch a webovych strankach. Prave
takyto ¢lovek, by mohol organizacii zjednodusit’ pracu a pridavat’ na webovu stranku
organizicie aktualne informacie a novinky. Pre lepSiu prehladnost webu by
organizdcia mohla na svojej hlavnej stranke v jednoduchosti popisat’ svoje projekty,
na ktoré sa zameriava, aby si kazdy z navstevnikov stranky mohol hned’ vybrat
projekt, ktory mu v jeho situdcii najlepSie dokdze pomdct’ — Checem sa zabit’.sk, Stalo
sa to.sk a pod. Taktiez by bolo vhodné aby spracovala zasady svojej pomoci graficky
zaujimavejsie. Co sa tyka poradcov, tak by ich mohla rozdelit’ do niekol’kych skupin,

aby si potencionalny klient vedel vybrat’ jednoduchsie niekoho, kto by mu pomohol
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4.

s jeho problémom. Na stranke by bolo vhodné propagovat’ nie len pribehy, ale aj

fotky z réznych projektov, ktoré organizacia zastresuje.

Reklama a PR je dolezité, aby organizacia nezaostavala za konkurenciou a zamerala
sa aj na novy druh marketingu. Online marketing je v dnesnej dobe vel'mi popularny,
preto sme toho ndzoru, zZe by mala organizacia pridavat’ pravidelne prispevky na
svoje socidlne siete. Taktiez by mala vyuzivat' aj reklamu na tychto socidlnych
sietach, reklamu prostrednictvom email marketingu a vV neposlednom rade zvysit
svoju reklamu v radiu. V neposlednom rade by bolo pre organizaciu prinosné svoj
marketing roz8irit’ aj prostrednictvom réznych debat nielen v televiznych relaciach,
ale aj na réznych modernych platforméch, napriklad streamovacich kandloch. Vel'mi
obl'ibenou debatnou relaciou, ktora by na PR aktivity bola vhodna je aj relacia Adely
Vinczeovej ,, Trochu inak s Adelou®, ktora sa zaobera aj rOznymi organizaciami

a dobroc¢innost’ou.

Je dolezité, aby organizicia vykazovala, kam smerovali prispevky sponzorov.
Nakol'ko sme sa z dotaznika dozvedeli, Ze respondentov zaujima, naco su vyuzité ich
darované finan¢né prostriedky, sme toho ndzoru, Ze by to organizacia mohla uvadzat’
na svojom webovom portdli. Samozrejme nemusi uvadzat, na¢o konkrétne bol
vyuzity finanény dar od konkrétnej osoby, ale napr. naco boli vyuzité financné dary,

ktoré sa vyzbierali v urCitom ¢asovom obdobi od fyzickych osob.

Z internej SWOT analyzy organizacie, konkrétne slabych stranok a ohrozeni
organizacie, vieme, ze [P¢ko ma vysokl konkurenciu, a preto je potrebné, aby
organizdcia nepriSla o svojich vySkolenych dobrovolnikov - psychologov
a motivovala ich klepsim vysledkom. Taktiez je dolezité, aby sa zamestnanci
a dobrovol'nici medzi sebou rozpravali a radili si v tazkych situaciach a pripadoch

aby u nich nedoslo ku pred¢asnému syndroému vyhorenia.

Sme toho ndzoru, Ze organizacia [P¢ko ma dobrii marketingovi komunikéciu, avSak

je potrebné aby sa ofu starala arobila vnej inovacie. Kedze IPEko je odkazané
predovsetkym na prijmy od inych organizacii, dotacii, sponzorov a pod. je nutné, aby svoju
marketingovi komunikaciu posuvala vpred a ziskavala novych sponzorov. No netreba vsak
zabudat’ ani na stalych — pravidelnych prispievatelov a venovat’ im rovnakll pozornost” ako
novym. Tak ako je pre organizaciu dolezité ziskavat’ novych sponzorov, je rovnako dolezité
udrzat’ si sponzorov, ktori uz organizacii prispeli alebo prispievaja pravidelne. Rovnako ako

organizacia oslovuje novych sponzorov, by mala oslovovat’ aj stalych sponzorov a tym by
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V nich mala vzbudit’ opdtovny zdujem o opakované prispevky. Oslovovat’ sponzorov by
mala organizacia priamo prostrednictvom mailov, sprdv, pripadne zaslanim svojich
reklamnych produktov alebo nepriamo napriklad reklamou, projektami, ludskym

povedomim a pod.
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Zaver

Ciel'om diplomovej prace je na zéklade analyzy dat zozbieranych marketingovym
prieskumom predostriet’ navrhy na zlepSenie identifikovanych nedostatkov pre organizaciu
[P¢ko. Vyskum porovnava marketing neziskovych organizacii — Ligy za dusevné zdravie
a Linky detskej istoty a IP¢ka. Na zistenie vSetkych skutoCnosti o organizacii IP¢ko sme
poziadali organizaciu o spolupracu a poskytnutie potrebnych materialov, ktoré nam pomohli
stanoveny ciel naplnit’. Ako sucast’ vyskumu sme realizovali najskor sekundarny vyskum,
v ktorom sme sa zamerali na interné materialy organizacii, ich webové stranky a profily na
socidlnych sietach. V ramci primarneho vyskumu sme sa zamerali na organizéaciu IPcko,
pricom sme komunikovali s manazmentom organizacie. Nasledne, v ramci kvantitativneho
vyskumu, sme sa zamerali na dopytovanie formou dotaznika, ktory pozostaval z 22 otazok,
kde 3 otazky boli zamerané na vsSeobecni charakteristiku skiimanej vzorky. Dotaznik
vyplnilo 157 respondentov.

Marketing a marketingova komunikacia je pre organizacie velmi dodlezitym
faktorom, ktory ovplyviiuje ich prosperovanie a posobenie na trhu. Organizacie, ktoré sme
V praci analyzovali vyuzivaju rozne formy marketingu. Sme toho nazoru, Ze organizacie
nevyuzivaji marketing naplno. Organizacie by sa mali zamerat’ na zlepSenie a rozsirenie
svojich marketingovych komunikécii. Z marketingového vyskumu a SWOT analyzy
organizacie mdézeme sudit’, Ze organizacia IP¢ko by mala pre zlepSenie marketingu prijat’
marketingového manazéra, ktory by sa staral nielen o propagéaciu organizacie, ale

I 0 aktualizaciu webovej stranky a vyhl'adavanie moznosti reklamy.

Na zéklade vyhodnotenia dotaznika vieme, zZe najviac respondentov prispieva detom
aprave to je vhodnd prilezitost pre IPCko, ziskat’ sponzorov a darcov, prostrednictvom
anonymného propagovania pribehov deti, ktoré vyhl'adali pomoc prave v tejto organizacii
atym ukazat T'udom, Ze skutoCne existuje velké mnozstvo deti, ktoré pomoc IPcka
potrebuju. Prave takouto propagéciou pribehov moze zmenit’ organizécia aj nazor l'udi, ktori
si myslia, Ze nie je ddlezita ba priam je nepotrebna. Vieme, ze respondentov zaujima na aka
vec putuju ich darované financné prostriedky, preto by bolo vhodné podotknut’, nao boli
ich prispevky vyuzité.

Organizacia [P¢ko je neziskova organizacia so zaujimavym poslanim a viziou. Pre
bezproblémové fungovanie je dolezité, aby neustale poskytovala verejnosti — sponzorom,
donorom, darcom, ale i klientom najaktualnejsie informacie a oboznamovala ich so svojimi

projektami. Dobré meno organizacie sa buduje z Casti aj spravne nastavenym marketingom.

67



Zoznam pouZzitej literatury

BACUVCIK, Radim. 2011. Marketing neziskovych organizdcii. VeRbuM: Zlin, 2011. ISBN
978-80-87500-01-9.

BARTAKOVA, Pajtinkova Gabriela — GUBINIOVA, Katarina. 2015. Udrzatelny
marketingovy manazment. Bratislava, 2015. ISBN 978-80-89600-24-3.

BRINDZOVA, Zuzana. 2018. Prdvne formy neziskovych organizdcii na Slovensku. [online]
Verlag  Dashofer: Bratislava, = 2018. [cit.  2022-11-29] Dostupné  na:
https://www.neziskoveorganizacie.sk/33/pravne-formy-neziskovych-organizacii-na-
slovensku-unigueiduchxzASYZNZfn_ShKIJd3CQezb71JJ-AayX0xicUK50/
CIBAKOVA, Viera — CIBAK, Cubo§ — ROZSA Zoltan. 2014. Marketing sluZieb. [online]
Bratislava, = 2014.  [cit. = 2022-11-29]  Dostupné  na:  https://rozsa.sk/wp-
content/uploads/2016/09/Marketing-slu%C5%BEieb.pdf

CISARIK, Peter. Marketingové instrumentdrium nonprofit organizacii. ITn. KOTULIC,

Rastislav. 2011. Zbornik vedeckych prac katedry ekonomie a ekonomiky anno 2011. Presov,
2011. ISBN 978-80-555-0415-5.

DOLNICAR, Sara — LAZARENSKI, Katie. 2009. Marketing in non-profit organizations:
an international  perspective.  [online, cit. 2022-01-28] Dostupné na:<
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02651330910960780/full/htm1>
FORET, Miroslav. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006, ISBN
80-251-1041-9.

GRAU, Landreth Stacy. 2021. Marketing for Nonprofit Organizations. Insights and
innovations. Oxford university press, 2021. ISBN 978-01-9009-083-8.

GREGOROVA, Brozmanova AlZbeta a kol. 2009. Treti sektor a mimovladne organizécie.
Banské Bystrica, 2009. ISBN 978-80-8083-805-8.

HANULAKOVA, Eva a kol. 2021. Marketing. Nastroje, stratégie, ludia a trendy. Wolters
Kluwer: Bratislava, 2021. ISBN 978-80-571-0438-4.

IP¢ko. 2022. Vyrocéna sprava 2021. [online, cit. 2023-01-29] Dostupné na:<
https://ipcko.sk/wp-content/uploads/2022/04/ipcko_vyrocna_sprava 2021.pdf>

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2012. Marketing v cestovnim ruchu. Jak uspét v domdaci i svétové
konkurenci. Grada: Praha, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2008. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Grada: Praha,
2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

68


https://www.neziskoveorganizacie.sk/33/pravne-formy-neziskovych-organizacii-na-slovensku-uniqueiduchxzASYZNZfn_ShKlJd3CQezb71JJ-AayX0xicUK50/
https://www.neziskoveorganizacie.sk/33/pravne-formy-neziskovych-organizacii-na-slovensku-uniqueiduchxzASYZNZfn_ShKlJd3CQezb71JJ-AayX0xicUK50/
https://rozsa.sk/wp-content/uploads/2016/09/Marketing-slu%C5%BEieb.pdf
https://rozsa.sk/wp-content/uploads/2016/09/Marketing-slu%C5%BEieb.pdf
https://ipcko.sk/wp-content/uploads/2022/04/ipcko_vyrocna_sprava_2021.pdf

KARLICEK, Miroslav a kol. 2013. Zdklady marketingu. Grada: Praha, 2013. ISBN 978-80-
247-4208-3.

KELLER, Lane Kevin. 2007. Strategické rizeni znacky. Grada: Praha, 2007. ISBN 978-80-
247-1481-3.

KOTLER, Philip. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. Evropské vydani. Grada: Praha, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOVALOVA, Andrea. 2020. Marketing neziskovych organizéacii: v ¢om je iny a aké st jeho
najvacsie vyzvy? [online, cit. 2022-11-28] Dostupné na:< https://www.digiko.sk/marketing-
neziskovych-organizacii-v-com-sa-lisi-a-ake-su-jeho-najvacsie-vyzvy/>

KRECHOVSKA, Michaela - HEJDUKOVA, Pavlina—- HOMMEROVA, Dita. 2018. Rizeni
neziskovych organizaci. Klicové oblasti pro jejich udrzitelnost. Grada: Praha, 2018. ISBN
978-80-247-3075-2.

Nadacia  Markiza. 2022. [online, cit. 2022-11-28] Dostupné  na:

https://nadacia.markiza.sk/aktualne/2061817 den-s-nadaciou-markiza-je-tu-uz-po-deviaty-

raz
MICHALIKOVA, Veronika. 2022. Zalozenie neziskovej organizacie. [online] Bratislava,
2022. [cit. 2022-11-29] Dostupné na: https://www.akmv.sk/zalozenie-neziskovej-
organizacie/

MEMORANDUM O SPOLUPRACI. 2021. [online, cit. 2023-01-28] Dostupné na:<
https://crz.gov.sk/data/att/2923758.pdf>

STANOVY ob¢ianskeho zdruzenia IP¢ko. 2017. [online, cit. 2023-01-28] Dostupné na:<
https://ipcko.sk/wp-content/uploads/2018/04/STANOVY -NA%CC%81S%CC%8CHO-
OZ pdf>

NUCB GLOBAL NONPROFIT MANAGEMENT TEAM. 2013. Exploring a New
Marketing Strategy for Nonprofit Organizations: An International Perspective. [online, cit.
2022-01-28] Dostupné na:<
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=repl&type=pdf&doi=8c962331db3b42ab710
al2c6e2e31ab9b98bf86d>

POPE A., Jennifer. 2009. Developing a Marketing Strategy for Nonprofit Organizations: An

Exploratory Study. [online, cit. 2022-01-28] Dostupné na:<
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/104951408025295327?scroll=top&needAcce
ss=true&role=tab&>

PORTAL IP&ko [online, cit. 2023-02-28] Dostupné na:< https://0z.ipcko.sk/co-je-ipcko/>

69


https://nadacia.markiza.sk/aktualne/2061817_den-s-nadaciou-markiza-je-tu-uz-po-deviaty-raz
https://nadacia.markiza.sk/aktualne/2061817_den-s-nadaciou-markiza-je-tu-uz-po-deviaty-raz
https://www.akmv.sk/zalozenie-neziskovej-organizacie/
https://www.akmv.sk/zalozenie-neziskovej-organizacie/
https://ipcko.sk/wp-content/uploads/2018/04/STANOVY-NA%CC%81S%CC%8CHO-OZ.pdf
https://ipcko.sk/wp-content/uploads/2018/04/STANOVY-NA%CC%81S%CC%8CHO-OZ.pdf
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10495140802529532?scroll=top&needAccess=true&role=tab&
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10495140802529532?scroll=top&needAccess=true&role=tab&

PPORTAL LIGY ZA DUSEVNE ZDRAVIE [online, cit. 2022-02-28] Dostupné na:<
https://dusevnezdravie.sk/>

PORTAL LINKY DETSKEJ ISTOTY [online, cit. 2022-02-28] Dostupné na:<
http://www.ldi.sk/>

SVIDRONOVA, Murray Maria — MUTHOVA, Jaku$ Nikoleta. 2022. Analyza zdrojov
financovania mimovlddnych neziskovych organizdcii v Slovenskej republike. [online] Urad
splnomocnenca vlady SR pre rozvoj obCianskej spolo¢nosti: Bratislava, 2022. [cit. 2022-11-
29] Dostupné na:
https://www.minv.sk/swift data/source/rozvoj obcianskej spolocnosti/ekonomika mno/2

022/AZF .pdf

SINANSKA, Katarina. 2020. Marketing a fundraising mimovladnych organizacit. [online]
Kosice, 2020. [cit. 2022-11-28] Dostupné na:
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-

neziskovych-organizacii.pdf

VASTIKOVA, Miroslava. 2014. Marketing sluzeb. Efektivné a moderné, 2. Aktualizované
a roz$itené vydani. Grada: Praha, 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

ZACHAROVA, Andrea. 2015. Ekonomické a pravne aspekty neziskovych organizacii.
Wolters Kluwer, 2015. ISBN 978-80-8168-271-1.

ZAMAZALOVA, Marcela. 2009. Marketing obchodni firmy. Grada: Praha, 2009. ISBN
978-80-247-2049-4.

Zakon ¢. 147/1997 Z. z. o neinvesticnych fondoch a 0 doplneni zdkona Narodnej rady
Slovenskej republiky ¢. 207/1996 Z. z. [online, cit. 2022-11-28] Dostupné na:
https://www.zakonypreludi.sk/zz/1997-147

Zakon ¢. 34/2002 Z. z. o nadaciach a 0 zneme Obcianskeho zakonnika v zneni neskorsich
predpisov. [online, cit. 2022-11-28] Dostupné na: https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/Z2Z7/2002/34/

Zdkon ¢. 83/1990 Zb. o zdruzovani obcanov. [online, cit. 2022-11-28] Dostupné na:
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/1990/83/

Zakon ¢. 213/1997 Z. z. o neziskovych organizaciach poskytujucich vieobecne prospesné

sluzby. [online, cit. 2022-11-28] Dostupné na: https://www.epi.sk/zz/1997-213.

70


https://www.minv.sk/swift_data/source/rozvoj_obcianskej_spolocnosti/ekonomika_mno/2022/AZF.pdf
https://www.minv.sk/swift_data/source/rozvoj_obcianskej_spolocnosti/ekonomika_mno/2022/AZF.pdf
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf
https://www.zakonypreludi.sk/zz/1997-147
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2002/34/
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2002/34/
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/1990/83/
https://www.epi.sk/zz/1997-213

