VYSOKA SKOLA KREATIVNI
KOMUNIKACE

Katedra marketingovych komunikaci

BAKALARSKA PRACE

Marketingova komunikacia neziskove;
organizacie

2024 Alica Chiapekova



v §

K

VYSOKA SKOLA KREATIVNI
KOMUNIKACE

Katedra marketingovych komunikaci

Kreativni marketing a komunikace

Management v kreativnim priamyslu

Marketingova komunikacia
neziskovej organizacie

Autor: Alica Chnapekova

Vedouci prace: doc. Ing. Lenka Turnerova, CSc.
2024



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci zpracovala samostatné a ze jsem uvedla vSechny
pouzité prameny a literaturu, ze kterych jsem Cerpala. Stvrzuji, ze vSechny odevzdané
vytisky mé bakalaiské prace se shoduji s elektronickou verzi v informa¢nim systému VSKK

a souhlasim s tim, aby prace byla zptistupnéna verejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

VPrazedne...........................oi Podpis autora:



Pod’akovanie

Rada by som vyjadrila uprimnu vd’aku vSetkym, ktori mi pomohli pri vypracovani tejto
bakalarskej prace. Chcem srdecne podakovat’ veducej prace doc. Ing. Lenke Turnerovej,
CSc. za jej odborné vedenie a cenné rady. Taktiez dakujem Mgr. Dusane Baloghovej za
pomoc a sprostredkovanie informécii k problematike obc¢ianskeho zdruzenia Hipoterapie

Dusicka. V neposlednom rade d’akujem svojej rodine za neutichajucu podporu.



Abstrakt

Marketingova komunikacia neziskovej organizacie

Tato bakalarska praca skima marketingovu komunikaciu neziskovej organizécie, ktora
poskytuje sluzby spojené s terapiou konimi Hipoterapie dusicka, za ucelom zefektivnenia
doterajSej stratégie a moznosti implementacie novych procesov. V teoretickej Casti su
definované zakladné pojmy spojené s marketingovou komunikaciou a vymedzenie pojmov
z oblasti neziskového sektoru. Prakticka ¢ast’ obsahuje analyzu sucasného stavu organizacie,
konkuren¢ného prostredia, vysledky dotaznikového Setrenia a navrh d’alSieho postupu pre

skvalitnenie marketingovej komunikacie organizacie.

Kricové slova: neziskova organizacia, marketingova komunikécia, neziskovy sektor,

hipoterapia, fundraising



Abstract

Marketing communication of a non-profit organization

This bachelor thesis examines the marketing communication of a non-profit organization
that provides services related to equnie therapy Hipoterapie DuSicka, with the aim of
streamlining the current strategy and the possibilitiy of implementing new processes. The
theoretical part defines basic concepts related to marketing communication and delineates
terms from the nonprofit sector. The practical part includes an analysis of the organization's
current state, the competitive environment, the results of the questionnaire survey, and a
proposal for further progress to improve the quality of the organization's marketing

communication.

Keywords: nonprofit organization, marketing communication, nonprofit sector,

hippotherapy, fundraising
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Uvod

Marketing je bezpochyby dolezitym a efektivnym prvkom pre firmy ¢i organizacie,
o ¢om sa presvedcili asi vSetky uspesné znacCky. Velakrat prave volba marketingovej
stratégie ponukne konkurenénti vyhodu a rozhodne o Gspesnosti podniku, ¢i prave naopak
nezdaru. Vd'aka marketingovej komunikacii dokazeme cielit na rdozne aspekty podniku,
a kedze kazdy podnik je celkom iny, sroznymi viziami a cielmi, tak isto sa lisi aj
marketingova stratégia, ktora musi byt tak povediac “usita na mieru”. Pretoze marketingova
stratégia je zlozity komplexny proces, neexistuje jeden univerzalny efektivny vzorec, ktory
je mozné uplatnit’ na vSetky organizacie.

V kontexte neziskovych organizacii sa marketing asto dostava na posledné miesto
a stava sa pre mnohych kontroverznou témou. Je vSak nacase to zmenit’ a presved¢it’ nielen
samotné organizacie, ale aj verejnost o potrebe marketingovej komunikacie pre neziskovy
sektor. Ich posobenie a misiu je potrebné zdielat, aby sa ich aktivity a produkty dostali
spravnej ciel'ovej skupine, a preto je spravna komunikacia zakladnym pilierom povedomia.

Cielom tejto bakalarskej prace je na zaklade teoretickej Casti definovat’ jednotlivé
nalezitosti marketingovej komunikéacie a nasledne zhodnotit’, ako efektivne ich vybrana
organizacia vyuziva. Je potrebné zanalyzovat jej sucCasny stav a vyuzivané komunikacné
kanaly. Na zaklade ziskanych poznatkov nésledne poskytnut kroky na zlepSenie
marketingovej komunikacie, ako napriklad zvySit povedomie o organizacii v ociach
verejnosti, za ucelom vzbudit zaujem u potencialnych darcov, aby organizacia mohla

nad’alej aktivne pokracovat v realizacii svojho poslania.



Teoreticka ¢ast’

Prva kapitola slizi na vymedzenie §irokého pojmu neziskového sektoru a aké nalezitosti ma
jeho existencia v Slovenskej republike. Je nutné si priblizit' jeho formy, aky vyznam
v nom ma marketing, aj ako sa tento sektor financuje. Druha kapitola sa zameriava na

samotny pojem marketingovej komunikacie a jej ¢lenenia.

1 Neziskovy sektor

Kazdy demokraticky spolocCensky systém tvori popri sukromnom a Statnom sektore
aj tzv. treti sektor. Tento sektor plni ulohu sprostredkovatel'a medzi Statom a ob¢anmi. Treti
sektor je tvoreny neziskovymi organizaciami, ktoré posobia v priestore medzi Statom a trhom
a predstavuju jeden zo zakladnych pilierov spoloénosti. !

Samotny pojem neziskova organizacia, d’alej len NZO, nema legislativny podklad
a nie je v ziadnom zakone presne definovany. Tak isto sa stretneme s rozpakmi pri snahe
presne vymenovat druhy neziskovych organizacii. Zostavit definitivny zoznam
pravdepodobne nie je mozné, za urcitu pomocku v§ak mo6zeme povazovat kritérium znakov,
charakteristickych spolognych &ft, ktorymi sa NZO vyznaduju:>

1. Majt forméalnu Struktaru
Nemaju za ciel’ vytvarat zisk
Produkcia statkov je obmedzena konkrétnym sortimentom
Funguji na samospravnom principe

Mozu dostavat’ prispevky

AU

Mavaju podiel dobrovolnickej prace

Samotny pojem treti sektor nie je pre Siroku verejnost celkom znamy a zrozumitelny.
V dostupnej literatire sa modzeme stretnut’ s viacerymi pojmami, ktoré su v naSich
podmienkach vyuzivané.

Treti sektor — pojem, ktory zdoraziuje skutoCnost’, ze ide o sektor, ktory pdsobi
v priestore medzi Statom a trhom.

Neziskovy sektor — je zrejma absencia ziskového motivu, ak aj zisk dosiahne, nie je

rozdeleny medzi vlastnikov, ale vrateny do d’alSich verejnoprospesnych programov.

1 Cihovské; Hanuldkova; Harna; Lipianska 1999, s. 9.
2 Majdachova 2004, s. 20.
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Dobrovolnicky sektor - termin vyzdvihujuci podiel dobrovolnikov, aj ked
v sektore posobia i plateni zamestnanci.
Mimovladny sektor - naznacuje nezavislost sektora od Statu a trhu.
Dalej sa zvykne pouzivat aj oznalenie mimovladne organizacie (MVO), charitativne,
filantropické, dobro¢inné, humanitarne ako aj sektor oslobodeny od dani.?
Organizacie treticho sektora pomahaju uspokojovat tie potreby obcanov
a spoloc¢nosti, ktoré neuspokojuje ani trh ani stat. Cielom neziskovych organizacii je zmenit’
zivot I'udi a spolocnosti k lepSiemu, t. j. zmenit’ spravanie I'udi, okolnosti a situacie, ktoré sa
ich bezprostredne dotykaju, skvalitiovanie zivotného prostredia a Zzivota spolocnosti,
zlepSovanie zdravia, vzdelania. Pri plneni svojich cielov a poslania mozu byt uspesné len
vtedy, ak existuje silna legislativa a financnd podpora zo strany Statu
a podnikatel'skych subjektov.*
Na Slovensku rozliujeme §tyri hlavné typy neziskovych organizacii:>
1. Obcianske zdruzenia - organizacie zdruzujuce fyzické alebo pravnické osoby
2. Nadacie - jedna sa o zvlastny druh pravnickych osob, ich substrat totiz nie su osoby,
ale majetok, ktory je pravne, ekonomicky a uctovne oddeleny od majetku
zriad'ovatel'a
3. Neinvesti¢né fondy - su to pravnické osoby, ktoré zdruzuju financné prostriedky,
urcené hlavne na vSeobecne - prospesné ucely.
4. Neziskové organizacie poskytujuce verejnoprospesné sluzby - su pravnické osoby,

ktoré poskytuji vybrané v§eobecne - prospesné sluzby.

SUBJEKTY NARODNEHO HOSPODARSTVA

.........
.........
"""""""
.........
.........
........
.....

ZISKOVE NEZISKQVE
sukromné  verajné sikiomng_ Verejné
§tatne sé;ﬁbsprévne $taine '"éémosprévne

Obrazok 1 — Subjekty narodného hospodarsatva

Zdroj: Majduchova 2004, s. 24.

3 (:Iihovské; Hanuldkova; Harna; Lipianska 1999, s. 9.
* Cihovska; Hanuldkova; Harna; Lipianska 1999, s. 10-11.
3> Cihovska; Hanulakova; Harna; Lipianska 1999, s. 12.
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1.1 Marketing v neziskovych organizaciach

Marketing sa v kontexte neziskovych organizacii moze javit ako netradiéna ¢innost.’
Mnoho neziskoviek vznika, aby zaistovala potreby relativne malej skupiny ludi,
preto sa moze zdat, Ze nie je potrebné aktivne oslovovat’ novych zakaznikov. Marketing
neziskovych organizacii sa neobracia vyhradne na tych, ktori spotrebovavaju ich sluzby, ale

tiez a hlavne na tych, ktori tieto organizacie financuji.’

Marketingové usilie

Obrazok 2 — Dvojzlozkovy cielovy trth neziskovej organizacie

Zdroj: Tajtdkova; Nova; Bedfich 2016, s. 24.

“Manazéri neziskovych organizacii necelia volbe, Ci robit, alebo nerobit’ marketing,
pretoze ziadna organizacia sa mu nemoze vyhnat. Vol'ba je v tom, ¢i ho robit’ zle alebo
dobre”.

Rovnako ako v ziskovom sektore, aj v neziskovych organizaciach patri medzi
najdolezitejSie ulohy marketingu analyza a segmentacia trhu, identifikéacia cielovych skupin,
vytvorenie pozicie na trhu a vyroba produktu na uspokojenie potrieb. Nasleduje predaj a
&innosti promotion.’

Usilim kazdej neziskovej organizacie ma byt zisk silnej a stabilnej klientely. Okrem

ponuky ziadaného produktu alebo sluzby sa jedna aj o systematické budovanie

a rozvijanie imidzu - dobrého mena firmy. Imidz tvori suhrn predstav, dojmov

® Hannagan 1996, s. 31.

7Baduv¢ik 2011, s. 16-17.

8 Kotler; Levy 1969, s. 15.

9 Cihovska; Hanulakova; Harna; Lipianska 1999, s. 28.
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a mysSlienok, ktoré o firme 'udia maju. Vytvaranie pozitivneho a imidzu je zlozity dlhodoby

proces.!'”

1.2 Financovanie neziskovych organizacii

Existuju tri zdroje financovania neziskovych organizicii:

Statne zdroje - jedna sa o pridelovanie finanénych prostriedkov z rozpoétov
jednotlivych rezortov vo forme dotacii, grantov a ucelovych prispevkov. To vS§ak nestaci na
pokrytie finan¢nych potrieb neziskovych organizacii.

Sukromné zdroje — ide najma o poskytovanie ¢asti majetku vyznamnych osobnosti a
celebrit z oblasti umenia alebo $portu. Dalej o spolupracu podnikatel'ského sektoru
s neziskovymi organizaciami. Ked'ze legislativa podnikatel'ov nestimuluje k poskytovaniu
darov, prevlada sponzoring formou reklamy.

Iné zdroje - prevazne prostriedky, ktoré podporuju ¢innost’ neziskovych organizacii
poskytované grantovymi organizaciami. Moze ist’ aj o grantové programy — od slovenskych,

cez europske az po americké. !!

1.2.1 Darnova asignacia

Vyznamnym nastrojom v podpore neziskového sektora je danova asignacia, ktora
umoziuje danovnikom (fyzickym alebo pravnickym osobam) alokovat c¢ast svojich
danlovych povinnosti na podporu vybranej pravnickej osoby, ktoru zakon taxativne
vymedzuje.!? Podl'a §50 zdkona ¢. 595/2003 Z.z. o dani z prijmov je dafiovnik opravneny
vyhlasit’ v dailovom priznani, ze podiel zaplatenej dane do vysky 2% sa ma poukazat’ nim
urCenej pravnickej osobe, alebo vo vyske 3% ak ide o dafovnika, ktory v danom

zdafiovacom obdobi vykonaval dobrovol'nicku ¢innost’ podas najmenej 40 hodin.!?

1.3 Fundraising

Fundraising byva v neziskovom sektore z marketingového hladiska najviac

prepracovana oblast’ komunikacie. Komunikacia s darcami, teda fundraising, je oblast,

10 Cihovské; Hanuldkova; Harna; Lipianska 1999, s. 39.

11 Cihovsk4; Hanuldkova; Harna; Lipianska 1999, s. 21.

12 jtreti sektor [online]. [cit. 2024-8-03]. Dostupné z: <hitps://www.itretisektor.sk/ckonomika/2-z-dane//>.
13 Slov-lex [online]. Pravny a informa¢ny portal. [cit. 2024-10-03]. Dostupné z: <https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2003/595>.


http://www.itretisektor.Sk/ekonomika/2-z-dane//
http://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2003/595
http://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2003/595

v ktorej sa snazia vzdelavat pracovnici neziskovych organizacii a vyuzivat jeho techniky,

pretoze na ich uspesnosti pri rozsirovani zdrojov financii vel'akrat zavisi cela ich organizacia
. Lo 14

a existencia.

Petr Boukal a kol. hovori o fundraisingu ako o systematickom ziskavani nefinanénych

i finan¢nych zdrojov, ktoré neziskova organizacia potrebuje na realizaciu svojho poslania.'

1.3.1 Darcovstvo

Individualne darcovstvo je zalozené na budovani osobného vzt'ahu medzi neziskovou
organizaciou a jej darcami. Tymi najdolezitejSimi darcami si podporovatelia, ktori
prispievaju opakovane a Casto, aj keby to malo byt iba prostrednictvom malych Ciastok. Ak

je o nich spravne postarané, su potencialnym zdrojom vysokych prijmov.'6

1.3.2 Sponzoring

Od darcovstva sa lisi tym, ze je zalozeny na poskytnuti propagacnej a reklamnej sluzby
neziskovou organizaciou sponzorovi. Sponzorsky prispevok sa teda chape ako platba za
poskytnutie takej sluzby. V takomto pripade sa uz nejedna o zmluvu darovaciu, ale zmluvu

o reklame.!”

2 Marketingova komunikacia

Pre spravne pochopenie tohto pojmu si uvedieme viacerych autorov, ktori ho
definuju.

“Marketing je uspokojenie potrieb zdkaznika na strane jednej a tvorba zisku na strane
druhej. Cielom marketingu je vyhladavat novych zakaznikov s prislubom ziskania
vynimoc¢ne] hodnoty a udrzat’ si stavajucich zdkaznikov uspokojenim ich potrieb, a su¢asne

vytvarat zisk.” '8

14 Baduveik 2011, s. 108.

15 Boukal 2013, s. 34.

16 Boukal 2013, s. 77-78.

17 Boukal 2013, s. 83.

18 Kotler; Armstrong 2004, s. 29.
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Podla Jaroslava Kitu akolektivu zas marketingovd komunikacia znamena
informovat, oboznamovat’ spotrebitel'ov a vysvetlovat’ vlastnosti ich vyrobkov a sluzieb,
ale aj prijimat podnety a pocuvat poziadavky spotrebitelov a reagovat’ na ne.'’

Vyznam marketingovej komunikacie v poslednej dobe rastie v ramci
marketingového mixu. Dévodom je rozmanitost sluzieb avyrobkov a konkurencéné
prostredie trhu, ktoré sa da len stazka diferencovat. Potencidlny zakaznik potrebuje
k svojmu rozhodovaniu radu informécii, ktoré mu rozhodovanie zjednoduchsia.
Marketingova komunikacia by mala smerovat’ k vytvoreniu dlhodobého vzt'ahu s budicimi
aj potencialnymi zakaznikmi a verejnost'ou.?”

Philip Kotler tvrdi, Ze otazkou mnoho firiem nie je ¢i komunikovat, ale o hovorit,
komu a ako &asto.?!

Podl'a Korausa je cielom marketingu poznat zakaznika tak dobre, aby sme boli
schopni produkt prispdsobit’ jeho poziadavkam a dokazali ¢o najlepSie uspokojit jeho
potreby.??

Marketingova komunikacia je neoddelitelnou sucastou nastrojov marketingového
mixu. Je to proces zamerany na prenos sprav a informacii medzi organizaciou a jej cielovou
skupinou.?

Marketingova komunikaciu je mozné pomenovat’ aj ako propagaciu a tvori zvonka
najviditelnejSiu  C¢ast marketingovych aktivit. V odbornej literatire sa hovori

o marketingovom mixe, ktory popisuje vlastnosti produktu tak, ako ho producent pripravuje

k uvedeniu ma trh.?*

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix oznacuje subor marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva na
to, aby dosiahla marketingové ciele na ciefovom trhu.?> N. Borden vypracoval koncepciu
marketingového mixu v roku 1964, ktoru v roku 1960 E. McCarthy zjednodusil na znamu

formulaciu 4P marketingu, podla ktorej by mohli marketingovi manazéri rozvijat svoje

9 Kita 2002, s. 283.

20 Heskova 2004, s. 64.

21 Kotler 1992, s. 612.

22 Korau$ 2011, s. 42.

2 Kotler; Armstrong 2004, s. 612.
24 Baduveik 2011, s. 13.

2 Kotler 1998, s. 94.
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plany cinnosti. Tento anglosasky pojem zahfiia zakladné nastroje marketingového mixu:
produkt, cenu, distribiciu a marketingovii komunikaciu.?®

Marketing neziskovych organizacii sa od ostatnych druhov marketingu odlisuje
predovsSetkym charakterom ponuky, ktora predstavuje rozne druhy sluzieb a ma prevazne
nehmotny charakter. Ak sluzbu poskytuje osoba, potom aj ona je sucastou tejto sluzby.
Vyznamnou zlozkou marketingového mixu neziskovych organizacii bude preto aj piate “P”

- Tudia ( z anj. people).?’

- kvalita
- imidz

- spol’ahlivost’
- uzitok

- interakcia medzi kupujiicim

a predavajiicim
Promotion

- dovera
- schopnosti
- zrucnosti

- uroveri cien
- zlavy
- platobné

podmienky

Obrazok 3 — Marketingovy mix neziskovych organizacii

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Cihovska; Hanulakova; Harna; Lipianska 1999, s. 90.

2.1.1 Produkt (Product)

Produkt v tomto kontexte je vSetko, ¢o sa mdze ponuknut na trhu a méze uspokojit’
nejakl potrebu. Moze ist o materialne veci, sluzby, osoby, myslienky, miesto, organizacie.?®
Organizacie neziskového sektoru ponukaji dva druhy produktov: produkty

hmotného charakteru (napr. knihy, Casopisy) a produkty nehmotného charakteru (napr.

26 Kita a kol. 2017, s. 39.
7 Cihovska; Hanuldkova; Harna; Lipianska 1999, s. 89-90.
28 Kita a kol. 2000, s. 191.
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sluzby starostlivosti o starych I'udi, o zdravotne postihnuté deti a pod.). Tie organizacie, ktoré
ponukaji hmotné produkty, mézu vo svojom marketingu aplikovat’ nastroje, ktoré pouziva
ziskova organizacia, pretoze vysledky svojej prace moézu kvantifikovat, porovnavat a
predikovat’. ZlozitejSiu situaciu maju organizacie, ktoré ponukaju nehmotny produkt, ktory
sa neda "chytit, vidiet, citit” skor, ako ich zakaznik kupi.?

Podl'a Sassera (1978) pojem sluzba obsahuje tri prvky. Prvé su materialne prvky
hmotného charakteru, ktoré sluzbu dopliiuju alebo umoziuju jej poskytnutie. Prikladom
moze byt transport 0sob, ktory sa bez dopravného prostriedku nezaobide. Druhym prvkom
su zmyslové pozitky, pod ktorymi moézeme chéapat’ vnemy naSich zmyslov: vone, zvuky,
ticho, farby. Tym poslednym prvkom su psychologické vyhody ponuky, ktorych urcenie je
vel'mi subjektivne a pre kazdého zakaznika iné.>°

Ponuku sluzieb mozno rozdelit na tzv. kl'uCovy (zékladny) a periférny (doplnkovy)
produkt. Zakladny produkt predstavuje pricinu kupy sluzby, zatial’ ¢o doplnkovy produkt je
ponukany v ramci zékladnej sluzby a pridava k nej ur¢iti hodnotu. Vac¢§ina organizacii dnes
ponuka doplnkové sluzby. Zakladnou sluzbou kadernika je zhotovenie ucesu, doplnkovou
moze byt informacie o trendoch v Gcesoch, ponuka Casopisov v ¢akarni, ¢i obCerstvenia,
vyber vhodného tcesu pomocou pocitacu. Vytvara sa §tvorlistok doplnkovych sluzieb:
poskytovanie informacii a poradenskych sluzieb, preberanie objednavok a uctovanie sluzieb,

starostlivost’ o zakaznika a jeho bezpe¢nost, $pecialne sluzby.>!

2.1.2 Cena (Price)

Vsetky vyrobky a sluzby maju cenu, a prave tak maju hodnotu. Vela neziskovych
a vietky ziskové organizacie musia stanovit cenu.*?

Cena vyjadruje periaznu Ciastku za vyrobok alebo sluzbu, popripade sthrn vSetkych
hodnét, ktoré zékaznici vymenia za Uzitok z vlastnictva alebo uzivania vyrobku alebo
sluzby 3

Cenajejedinym prvkom v marketingovom mixe, ktory prinasa vynos. Vsetky ostatné

prvky predstavuju naklady.3*

2 Majduchova 2004, s. 162.
30 Vastikova 2014, s. 78.

31 Vastikova 2014, s. 78.

32 Vastikova 2014, s. 94.

3 Kotler 2007, s. 749.

34 Vastikova 2014, s. 94.
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Cenu by sme mohli povazovat’ v marketingovej stratégii neziskovych organizacii za
menej dolezitu, pretoze poskytované sluzby su Casto “zdarma” alebo za minimalnu Uhradu.
Ale vSetky tovary a sluzby maju svoju cenu, bez ohl'adu na to, ¢i sa jedna o ziskovy alebo
neziskovy sektor, pretoze su nakladom. Poskytovanie “bezplatnej” sluzby a poskytovanie
sluzby, ktorej cielom je zisk si vyzaduje rovnaké marketingové rozhodnutie.*

Posudzovat cenu neziskovych produktov navrhuje R. BacuvCik v niekolkych
rovinach:3¢

- Z hl'adiska verejnej spravy - je potrebné zohladnit alternativne naklady, ktoré by
vznikli, ak by sluzba nebola poskytnuta (napr. zdravotna starostlivost’, prevencia
proti zavislostiam), ale aj vysku dotacie;

- Z hladiska komer¢nym firiem - jedna sa o naklady v podobe sponzorského
prispevku, potencialnych spolocenskych problémov, ktoré by mohli nejakym
sposobom firmu ohrozit’, alebo konkuren¢nej nevyhody, ak by firma zaostavala za
ostatnymi sut'azitel'mi, ktori sa zaoberaju spolo¢enskou zodpovednostou;

- Z hladiska realizatora sluzby - k nakladom treba priratat’ aj Cas a usilie, ktoré
realizator venuje konkrétnemu problému (hlavne, ak daruje svoju dobrovolnu
pracu), ale 1 riziko neprijatia jeho usilia zo strany okolia (napr. averzia voci
dobrovolnikom a verejnym zbierkam);

- Z hladiska verejnosti — v cene je zahrnuta aj obet’, ktora vyplyva z povySenia zauymu
spolocnosti nad osobny zaujem jednotlivca (napr. dodrzanie maximalnej povolenej
rychlosti v obci je z hladiska jednotlivca strata casu a pohodlia, no

v prospech bezpec&nosti obce).?’

Fenomén cenotvorby je v skutoCnosti pri neziskovych organizaciach ovela
komplexnejsi ako cenotvorba komercnych firiem. Cena, ktora zaplati uzivatel je Casto iba
Cast’ nakladov na tvorbu produktu. Ak sa sluzba poskytuje zdarma, uzivatel’ sa na uhrade
nakladov vébec nepodiela (popripade len nepriamo formou svojich dani). Ak ma byt
neziskova organizacia schopna realizovat’ svoje aktivity, musi zapojit donorov do uhrady
svojich nakladov. Aj preto sa v neziskovom sektore trh donorov povazuje za jeden

z cielovych trhov, na ktoré sa zameriavaju aktivity neziskového marketingu.®

35 Majduchova 2004, s. 167.

36 Baguveik 2011, s. 86.

37 Tajtakova; Nova; Bediich 2016, s. 54.
38 Tajtakova; Nova; Bediich 2016, s. 56.
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2.1.3 Distribucia (Place)

"Distribucia zahriia vSetky aktivity, ktoré umoziuji prechod fyzického
a dispoziéného (pripadne len jedného) prava na produkty z jedného subjektu na iny.”

K uspechu firmy nestaci len vytvorit’ produkty, ktoré uspokoja dnesné aj buduce
potreby a priania zakaznika, stanovit cenu, ktoru si zakaznici ochotni akceptovat,
informovat a presvedCovat zakaznikov o vyhodnosti vlastnenia urcitého produktu alebo
prave nevlastnenia a o vyuziti sluzby, ktora by mohla byt vyhodnejSia nez samotné
vlastnictvo produktu. Produkty-sluzby musia byt dodané a distribuované zakaznikovi takym
sposobom, ktory bude pre firmu prinosom a zakaznikom prinesie zodpovedajicu hodnotu.*

Distribu¢na politika ma v neziskovej sfére zakladni ulohu a tou je dostupnost
produktu uréenym subjektom:

- v mieste, kde ho moézu vyuzit

- v momente, ked ho mézu vyuzit

- s prijatelnymi nakladmi
Za distribu¢ny kanal produktov neziskovych organizacii mézeme povazovat jednotlivcov
a firmy, ktori prenasaju vlastnictvo tovaru na jeho ceste od vyrobcu k spotrebitel'ovi. To sa
tyka aj sluzieb. Distribu¢né cesty NZO rozhoduju o kvalite sluzieb, ktoré organizacia
poskytuje.*!

Cihovska V a kol. Oznacuje distribuény kanal ako suhrn vietkych &lankov: firiem,
jednotlivych osdb, ktoré sa stana vlastnikom tovaru alebo sluzby, alebo ktoré pomahaju pri
prevode vlastnictve (banky, poistovne), ked” sa tovar dostava ku kone¢nému spotrebitel'ovi
alebo pouzivatelovi.*?

Od podtu medzi¢lankov na tejto ceste hovorime o dizke distribuénych kanalov. NZO
zvyknu vyuzivat kratke distribucné kanaly, a hlavne priame kanaly bez sprostredkovatela
(Skola, detsky kutik, Sportovy klub), pripadne nepriame kanaly
s nanajvys jednym sprostredkovatel'om. Velka ¢ast’ produktov neziskovych organizacii ma
totiz charakter sluzby, ktoré sa vyznacuju neoddelitelnostou od poskytovatela, Cize
poskytuju aj sa spotrebuivaji na jednom mieste (priamy distribucny kanal bez
sprostredkovatel'a). Zvlastnost'ou distribucnych kanalov neziskového sektoru je aj vyuzitie

neplatenych medzi¢lankov, t. j. dobrovolnici, fantisikovia, aktivisti a pod.*?

3 Kita a kol. 2010, s. 284.

40 Jakubikova 2008, s. 188.

4! Majduchova 2004, s. 169.

42 Cihovska a kol. 1999, s. 130.

43 Tajtakova; Nova; Bedfich 2016, s. 57.
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Priamy distribu¢ny kanal

Univerzita > Student

Nepriame distribu¢né kanaly jednostupniové

Poradenské Skola Fiak
centrum
Charita Dobrovol’nik Darca

Obrazok 4 — Distribu¢né kanaly v neziskovom sektore

Zdroj: vlastné spracovanic podl'a Tajtdkova; Nova; Bedfich 2016, s. 57.

Ak sa na produkt pozerame z hladiska sluzby, je treba venovat pozornost problematike

miesta v zmysle priestoru, kde sa realizuje kone¢na vymena (poskytnutie sluzby

).44

V nekomerénom marketingu rozliujeme pit’ typov miest na poskytovanie sluzieb:*

Domacnost’ (sidlo) uzivatel'a - TV, rozhlas, oSetrovatel'ské sluzba v domacnosti
Zariadenie poskytovatela - nemocnica, §kola, $portova hala

Pracovisko uzivatela - socialne sluzby podporované zamestnavatelom (napr. Skolka
pre deti zamestnancov)

Terén - detské ihrisko, pouli¢né divadlo

Bez vizby na miesto — rozvoj obcianskej spolocnosti, rozvoj darcovstva.

Organizacie, ktoré poskytuju sluzby sa lisia podl'a toho, Ci su spotrebitelia nuteni

cestovat za sluzbou, alebo sluzba prichadza za nimi. Na zaklade toho zavisi aj volba

umiestnenia prevadzky sluzieb.*®

Vplyv  neoddelitelnosti sa d& obmedzit pomocou telekomunikaénych

a elektronickych sluzieb. V sucasnosti sa rozvojom internetu objavila cela rada novych

predajnych a komunika&nych ciest.*’

4 Tajtakova; Nova; Bediich 2016, s. 57.
4 Bacuveik 2011, s. 87.

46 Vastikova 2014, s. 124,

47 Vastikova 2014, s. 124.
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2.1.4 Marketingova komunikacia (promotion)

“Marketingova komunikacia znamena na jednej strane informovat, oboznamovat
s produktmi, vysvetlovat ich vlastnosti, vyzdvihnit ich ucinok, kvalitu, hodnotu,
prospesnost’, pouzitie a na druhej strane vediet aj pocuvat’, prijimat’ podnety a poziadavky
spotrebitel'ov a reagovat’ na ne.”*

Podstata cielavedomej komunikécie s trhom prameni z ovplyviiovania nakupného
spravania spotrebitel'ov v zdujme predaja firemnych produktov. Vyuziva sa pét zakladnych
metdd, ktoré sa oznacujii spoloénym nazvom komunikaény systém. Tvoria ho:*

1) Reklama

2) Podpora predaja

3) Public relations

4) Osobny predaj

5) Priamy marketing.

V kontexte NZO je ulohou oboznamit’ verejnost’, ze existuju a poskytuji nejaku sluzbu.
Kazda neziskova organizacia bude s 'udmi (darcami, dobrovol'nikmi, zdkaznikmi a pod.)
komunikovat’. Vyuziva na to vSetky prvky komunika¢ného mixu. Cielom komunika¢ného
mixu neziskovych organizacii je presadenie idei a hodnot, ktoré motivuju €innost NZOa
hl'adanie ciest, ako myslienky urobit pritazlivymi pre celt verejnost’; budovanie pozitivneho
imidzu organizicie a pozitivnej publicity; vytvorenie systému, pomocou ktoré¢ho budu
produkty a sluzby NZO predavané a ponukané verejnosti, takou formou, ktora je pre

verejnost  pritazliva; hladanie formy propagacie mysSlienok, ktorda nebude

48 Kita a kol. 2010, s. 335.
49 Kita a kol. 2010, s. 335.
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u adresatov vyvolavat averziu, ale naopak zamyslenie, ako by mohli organizacii pomdct’;

50

ziskavanie novych spolupracovnikov a ¢lenov.

Skor osobné formy

Vztahy
s verejnostou -

Skor neosobné formy

Obrazok 5 — Postavenie propagacnych nastrojov z hl'adiska formy komunikacie

Zdroj: Jedlicka 1998, s. 206.

2.1.4.1 Reklama

Reklama je neosobnou formou propagacie. Snazi sa oslovit ¢o najvacsi okruh
verejnosti ¢o najefektivnejSim sposobom. A to z pohladu Sirky zaberu, vlozenych
prostriedkov, nastrojov, foriem, §irky zaberu a najvhodnejsich metod.>!

Pokial' organizacia nema Siroky cielovy trh, je pre fiu klasickd reklama malo
efektivna. ZvyCajne sa vyuziva v pripade kampani socialneho marketingu, politického
marketingu a marketingu osobnosti. MenSie neziskové organizacie vSak po tomto nastroji

siahaji menej casto, z  dovodu  vysokej  finanénej  naro¢nosti. 2

2.1.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja sa d4 oznadit ako subor pontk, ktoré stimuluju okamzity nakup.>?

Podpora predaja je vynikajicim komunikacnym prostriedkom, ak sa ponuka tyka
nediferencovanych produktov a sluzieb, alebo ked’ sa trh nachadza blizko bodu nasytenia. V
takychto situaciach je mozné, ze dodatocne ponukand vyhoda rozhodujuco ovplyvni

nakupné spravanie udi.>*

30 Majduchova 2004, s.170.

31 Jedlicka 1998, s. 206.

52 Tajtakova; Nova; Bediich 2016, s. 61.
33 Karliéek; Kral 2011, s. 97.

34 Korau$ 2011, s. 189.
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Neziskové organizacie vyuzivaju podporu predaja napriklad vo forme mnozstevnych
zliav (zvyhodnena cena pri zapise d’al§ieho kurzu) moznosti bezplatného otestovania ponuky
(prva lekcia zdarma) a pod. V neziskovom sektore sa vyuzivaju aj rozne POS/POP (point of
sale/point of purchase) materidly. Ide o informacno-prezentatné tlacené materialy s

umiestnenim na mieste predaja, resp. Spotreby produktu.>

2.1.4.3 Public relations

Public relations, alebo vztahy s verejnostou, d’alej len PR, sa da definovat ako
umyselné a trvalé usilie organizacie o zaistenie a sledovanie porozumenia medzi verejnostou
a organizaciou, za ucelom zlepsSenia jej image. Ide teda hlavne o snahu dosiahnut’ povedomie
Sirokej verejnosti o priaznivych aspektoch organizacie, aby si o nich I'udia utvorili spravny
obraz.>®

Hlavnou ulohou PR je budovat’ doveryhodnost' organizacie, pomahat zlepSovat
vztahy s verejnost'ou ako navonok (zakaznici, klienti, obCania, dodavatelia, urady), tak aj
dovnutra (pracovnici organizacie).>’

V neziskovom sektore je budovanie medialnej spoluprace a PR mimoriadne dolezité.
Tieto nastroje su verejnostou prijimané ovela pozitivnejSie nez klasicka platena reklama.
Ak neziskova organizacia investuje prili§ prostriedkov do platenej reklamy, moze to jej
imidz skor poskodit’. Plati to najmé pri réznych charitativanych projektoch, pri ktorych
dochadza k oslovovaniu jednotlivych darcov. Ak darca vidi, ze vel'ka Cast' vyzbieranych
prostriedkov putuje do reklamy, a nie na tcel, za ktorym boli vyzbierané, straca motivaciu

opitovne prispiet’ a taktiez strica sympatie vo¢i neziskovej organizacii.>®

2.1.4.4 Osobny predaj

Jedna sa o personalnu formu komunikécie s trhom, v ktorej sa vytvara aktivny vztah
medzi predavajucim a kupujicim so zaujmom uzavriet kupu. Je najefektivnejSim
prostriedkom v urCitom §tadiu procesu predaja, hlavne pri utvarani preferencie

u kupujuceho, jeho presvedCovani o kupe. Zhriia osobnu interakciu a spéatn vazbu, kde

35 Tajtdkova; Nova; Bedifich 2016, s. 61-62.
56 Hannagan 1996, s. 172.

7 Vastikova 2014, s. 137.

58

Tajtakova; Nova; Bedrich 2016, s. 62.



jedna strana moze skumat potrebu tej druhej a flexibilne prispdsobit’ obsah spravy. Osobny
predaj vytvara rézne druhy vztahov, od kupno-predajnych az po hlboko osobné. Takéto
kvality v§ak nie¢o stoja a jedna sa o najdrahsi spdsob komunikacie.>®

V neziskovych organizaciach sa objavuje neochota osobny predaj vyuzivat'. Vyplyva
to zo skutocnosti, ze povazuju svoje sluzby za prirodzene ziaduce a potrebné pre verejnost.
V osobnom predaji vidia pokus ¢iasto¢ne manipulovat’ a presvedCovat I'udi, aby pozadovali
sluzby, ktoré ani nechcu.®

Vyuziva sa najmi pri zlozitejSich komunikacnych posolstvach, kedze umoziuje
objasnenie roznych otazok ¢i pochybnosti, pripadne korekciu bariér a predsudkov voci
neziskove] organizacii. Z uvedeného je zrejmé, ze osobny predaj je v neziskovom sektore

vyuzivany hlavne na komunikaciu s trhom donorov. No tito forma komunikacie je

uplatnite'na i pri komunikécii s trhom zakaznikov.®!

2.1.4.5 Priamy marketing

Priamy marketing, (Direct Marketing) je systém okamzitej a interaktivnej
komunikacie a distribtcie, ktoré maju za ciel’ vyprovokovat’ meratel'ny a hodnotitelI'ny postoj
cielovej skupiny.®?

Pomocou priameho marketingu je mozné za primerané naklady oslovit' aj velmi
Specifické a relativne malo pocetné trhové segmenty. Priama a adresna ponuka konkrétnemu
spotrebitel'ovi je Casto prave ten nevyhnutny stimul potrebny na prekrocenie nakupného
prahu u vahajacich potencidlnych zékaznikov, ¢i na oslovenie spotrebitela, ktory o
konkrétne; aktivite v ramci neziskového sektora z inych dévodov (nedostatok informécii a

pod.) neuvazoval %

3 Kita a kol. 2010, s. 340.

60 Cihovska a kol. 1999, s. 152.

ol Tajtdkova; Nova; Bediich 2016, s. 62.
62 Korau$ 2011, s. 190.

63 Tajtakova; Nova; Bediich 2016, s. 63.
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Ciel'ovy trh

Produkt Distribiicia Marketingova Cena
Komunikacia
Reklama . [Podpora predaja Public relations Osonbny
Druby reklamngch Spotrebitelski Spravodastvo predaj
prostriedkoy _ . Obchodny
Typy médi Obchodna Podujatia cestujici
- - Podpora predaja Sponzorstvo Obchoduny
Viber nosicov obchodného Ostatné i
Cas pdsobenia personaly Osatne formy
Organizacia
predaja
Pocetvyber,
priprava, motivacia

Obrazok 6 — Marketingovy komunikacny systém

Zdroj: Kita a kol. 2000, s. 319

Komunikaény mix podlieha roznym modifikaciam a zmenam. V stcasnosti sa
nezriedka spomina event marketing ako novy nastroj komunika¢ného mixu.%*

Okrem toho su Coraz CastejSie vyuzivané nové, resp. alternativne formy
marketingovej komunikacie ako guerilla marketing, ambientny marketing, viralny

marketing, buzzmarketing, word-of-mouth, mobile marketing a pod.®

2.1.4.6 Event marketing

Pod tymto pojmom sa rozumie zinscenovanie zazitkov a podujati, ktoré maju za
ulohu poskytnut emocionalne a psychické podnety sprostredkované cez rozne akcie
s cielom podporit’ imidz spolocnosti a produktov. NajCastejSie sa v neziskovom sektore
vyuziva pri charitativnych projektoch a verejnych zbierkach. Eventy byvaju zamerané

napriklad na slavnostné odovzdanie vyzbieranych prostriedkov na konkrétny ucel.

64 Labska; Tajtakova; Foret 2009, s. 146.
65 Tajtdkova; Nova; Bediich 2016, s. 61.
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Lakadlom mézu byt aj zname osobnosti, ktoré su pozvané na zviditelnenie projektu aj

celého mena.%

2.1.4.7 Virdlny marketing

Viralny marketing spociva vo vytvoreni zabavnej, kreativnej a putave] formy
prezentacie produktu, sluzby, znacky v online prostredi formou viralnej spravy.%’

Viralnou sa stava taka sprava, ktorda ma propagacny charakter a dokaze zaujat
natol’ko, ze si ju samovolne rozSiruju medzi sebou pouzivatelia internetu. Je idealnym
nastrojom v neziskovom sektore na Sirenie socidlnych posolstiev, informovanie

o projektoch &i ziskavanie darcov. Tuto ulohu do velkej miery prebrali socialne média.®®

2.1.4.8 Guerilla marketing

Je orientovany na vyuZitie nizko nakladovych metod. Uspesné guerilla kampane su
nekonvenéné a neo¢akavané, na ne¢akanych miestach ne¢akanym sposobom.*’

Pri aplikacii tychto zasad sa musia prekonavat urené vzory myslenia a jednania,
zorganizovat nieco nepredstavitelné a stiahnut’ sa. Vysledkom je silny nevSedny zazitok,

ktory sa ciel'ovej skupine zapise do pamiti spolu s prezentovanym produktom.’®

% Tajtakova; Nova; Bedfich 2016, s. 63.
67 Banyar 2018, s. 113.

%8 Tajtakova; Nova; Bedifich 2016, s. 65.
% Kita a kol. 2017, s. 358.

70 Vastikova 2014, s. 145.

26



Prakticka cast’

3 Hipoterapia

Hipoterapia je rehabilita¢na metdda, ktora vyuziva lieCebné posobenie kotia na ¢loveka.
Je taktiez najrozsirenejSou formou animoterapie - lieCby vyuzivajucej pdsobenie zvierat na
¢loveka.”!

Pod hiporehabilitaciou sa rozumie vélenenie vozenia sa na koni alebo jazdenie do
komplexu opatreni, ktoré st zamerané na obnovenie stratenej funkcie, zmiernenie alebo
minimalizovanie, ¢i odstranenie fyzického, socialneho, psychologického alebo mentalneho
handicapu pacienta, alebo klienta. Hipoterapia sa pouziva ako Castejsi termin. Na pdde
Americkej hipoterapeutickej asociacie sa oznacuje ako vclenenie vyuzitia
multidimenzionalneho pohybu koiia k lie¢be klientov s pohybovymi disfunkciami.”?

Pojem hipoterapia oznacuje cielené vyuzitie prace s kofiom ako jazdenie a vozenie
sa na koni, ale hlavne pohyb koma pre zmiernenie, alebo uplné odstranenie ochoreni
pohybového aparatu. Je to komplexna lieCebna metoda, ktora je pouzitelna takmer pri
kazdom stupni postihnutia. Prostrednictvom koria sa vykonava psychoterapia, ergoterapia,
fyzioterapia a socioterapia, preto ma vel'mi §iroké vyuzitie.”?

Hipoterapia je rehabilitatna metdda vyuzivajuca pozitivne pdsobenie komna na
¢loveka. Su to vietky aktivity, v ktorych je pritomny vztah medzi pacientom a kotfiom.”*

Hipoterapia sa vyuzivat nielen pri prevencii vzniku postihnutia, ¢i ochorenia, ale aj
v jeho liecbe.”

V zivocisnej risi existuje enormné mnozstvo druhov zvierat. Pri zooterapii vyuzivame
najcCastejSie kona (hipoterapia), psa (canisterapia) a macku (felinoterapia) Do terapie je vSak
mozné zapojit aj iné zvierata ako napriklad delfina (delfinoterapia), lamu (lamaterapia),

papagaja alebo iny druh vtactva (ornitoterapia), insektoterapia (hmyz).”®

"I Holly; Hornadek 2005, s. 11.
2 Holly; Homéagek 2005, s. 19.
73 Miiller 2005, s. 462.

4 Veleminsky 2007, s. 31.

5 Nerandzi¢ 2006, s. 100.

6 Veleminsky 2007, s. 27.
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4 Hipoterapie duSicka

Vizia
“NaSou viziou je pomahat’ skvalitiovat’ zivot (nielen) zdravotne znevyhodnenym,

ale aj pontikat’ moznost stravit' ¢as s tym najlepsim zrkadlom l'udskej duse — s kofiom.””’

Jedna sa o obcCianske zdruzenie, ktoré je pomerne mladou organizaciou a bolo
zalozené v roku 2022 na zapadnom Slovensku s primarnym cielom poskytovat terapeutické
sluzby zdravotne znevyhodnenym prostrednictvom hipoterapie. Jej zakladatel'kou je Mgr.
Dusana Baloghova, ktora sa hipoterapii venuje uz od roku 2013, navySe je kvalifikovana na
poskytovanie hipoterapeutickych Skoliacich kurzov. Sidla organizacie sa nachadzaju na
troch miestach na zdpadnom Slovensku a to v Trnave, Svitom Jure a Vistuku. Ich tim sa
skladda z 6smich vysSkolenych hipoterapeutov, medzi ktorych patri aj samostatna
zakladatelka. Terapia sa vSak neda vykonavat vyhradne s hipoterapeutom a vyzaduje si
pomoc asistentov a dobrovolnikov, ktorych ma momentalne k dispozicii sedem. Hadam
najdolezitejSim prvkom hipoterapie su samotné kone, ktoré musia byt vhodné na vykon
terapie, a tak ako l'udia, s nachylné na choroby, trazy, zI¢ nalady ¢i nekompatibilitu
s pacientom. N3gjst’ spravneho kotia moze byt z toho dovodu dost’ narocné ako casovo, tak
aj finan¢ne. Aktualne OZ disponuje Siestimi vlastnymi konimi a d’alSich si podl'a potreby

poziciava od sukromnych majitel'ov formou prenajmu.

Obrazok 7 — Logo Hipoterapie Dusicka

7 Hipoterapie Dusi¢ka [online]. [cit. 2024-10-03]. Dostupné z: <https://hipoterapiedusicka.sk/o-nas/>.
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Ako bolo uz spomenuté, Hipoterapie Dusicka si na trhu kratko a ich klientela
pomerne mala, €ini okolo 50 deti. Zatial sa im nepodarilo ziskat vyznamnua financnu
podporu ¢i generalneho sponzora, preto sa potyka s viacerymi finannymi problémami.
Hlavny zdroj financovania pochéadza z vlastného kapitalu ¢i podpory 2% z dane.

OZ sa zameriava na viaceré poruchy u deti a je potrebné predlozit’ lekarsky nalez,

inak by sa nevhodnou terapiou dalo este viac uskodit’.

4.1 Marketingovy mix Hipoterapie DuSicka

Nasledujuca kapitola sa detailne zameriava na produkt, cenu, miesto a marketingova
komunikaciu vybranej spolo¢nosti Hipoterapie Dusicka. Pomocou tejto analyzy je mozné
zistit’ a lepSie pochopit, ako organizacia vyuziva jednotlivé prvky marketingového mixu na

dosiahnutie svojich ciel'ov.

4.1.1 Produkt (Product)

Jednym z hlavnych produktov je hiporehabilitacia, ktord je poskytovana pod
dohl'adom certifikovaného hipoterapeuta so Specializaciou v oblasti rehabilitacie. Tato
terapia je navrhnutd tak, aby pomahala T'udom s réznymi fyzickymi obmedzeniami
zlepSovat’ svoju pohybovu schopnost’ a kvalitu zivota.

Okrem toho organizacia ponuka aj pedagogicko-psychologické jazdenie, ktoré je
vedené certifikovanym hipoterapeutom so $pecializaciou v oblasti psychologie, pedagogiky
a socialnej prace. Tento program je zamerany na podporu mentalneho
a emocionalneho rozvoja klientov prostrednictvom interakcie s kofimi a jazdy na nich.

Dalsim produktom su kofiom asistované aktivity a coaching, ktoré umoziuju
klientom ziskavat’ nové zrucnosti a sebavedomie prostrednictvom prace s kofimi.

Viacsim a Sikovnym detom ponukaju moznost’ pokra¢ovat’ v jazdeckom kruzku a to
individualne lekcie jazdenia a starostlivosti o konla i stajiu, ako aj skupinovy detsky krazok.

Pre deti je k dispozicii aj denny letny tabor v lokalite Vistuk, kde mdzu zazit
vzruSujuce a vzdelavacie aktivity spojené s jazdou na konoch a starostlivostou o ne.

Organizacia tiez ponuka obcCasny merchandising v podobe odznakov, triciek

a kalendarov, ktoré maju skor symbolicky charakter, pretoze podla ich slov je zisk
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minimalny a cena sortimentu akurat pokryje naklady. Sluzia ako spdsob, ktorym moézu
klienti podporit’ ich ¢innost’ a zaroven venovat nieco ich zakaznikom.

Okrem toho organizacia usporadiva obcasné workshopy rézneho zamerania, ako su
prirodovedné krazky alebo zazitkové workshopy s kotimi, ktoré umoziuju ucastnikom
roz§irit svoje vedomosti a skusenosti v prijemnom prostredi. Tieto réznorodé produkty
a sluzby st zamerané na podporu klientov v ich osobnom rozvoji a zlepSeniu kvality zivota

prostrednictvom interakcie s kofimi a hipoterapie.

4.1.2 Cena (Price)

Cena vstupnej konzultacie, do ktorej patri stretnutie s korimi, vstupna diagnostika,
konzultacie, vytvorenie terapeutického planu aj s terminmi, je stanovena na S50€. Tuto
konzultaciu je povinny absolvovat’ kazdy novy klient, aj ten, s ktorym bol preruseny kontakt
na viac nez 4 mesiace. Samotna terapia v rozmedzi 15-30 minut stoji 30€ na osobu. Pri
moznosti skupinovej hipoterapie je to 100€, tito cena sa vSak moze navysit
v zavislosti od potrebného personalu kvoli diagnoze alebo bezpecCiu. Okrej samotnej
hipoterapie OZ ponuka individudlne lekcie v hodnote 35€, ktoré zahfriaju Cas straveny
s korimi, lekcie, teoriu, starostlivost’ o stajne ako aj detsky krizok za 20€/o0s. Organizacia si
uctuje poplatky za neskoré zruSenie rezervacie, aby prediSla nevyuzitym kapacitam. Za
zruSenie menej ako 24 hod. vopred sa tato suma pohybuje v cene jednej hipoterapie,
v pripade zruSenia 1-7 dni vopred ide o polovicu tejto sumy. V pripade zaujmu o letny denny
detsky tabor, v ktorom je zahrnuta aj strava a pitny rezim sa tato suma pohybuje okolo 240€.

Organizacia nezvykne poskytovat’ ziadne zvyhodnené sumy, akcie ani balicky. Ceny
su pevne stanovené a odzrkadl'uju kvalitu a komplexnost poskytovanych sluzieb. Nizsie
stanovené sumy by mohli mat’ za dosledok nedostatocné financie na prevadzku terapie a v

aktualnej situécii nie je ani mozné poskytovanie zliav.

4.1.3 Miesto (Place)

Ako uz bolo spomenutg, firma ma svoje sidla na troch miestach. Jednou z lokalit je
Farma LETISKO pri Letisku Dubova vo Vistuku. Nachadza sa pri malej obci Vistuk

v okrese Pezinok priblizne 40 kilometrov od hlavného mesta Bratislavy a 21 km od mesta



Trnava. Prave na tomto stanovisti sa vykonavaju letné tabory pre deti. Aj pri odlahlejSe;j
polohe moze tato lokalita vd’aka inkluzivnej ponuke prildkat’ zdujemcov zo spomenutych
miest i okolitych obci. Lokalitu je tazsie najst na mapach, ¢o moze byt faktorom, ktory by
mohol odradit’ niektorych zaujemcov. Kedze je vSak farma situovand mimo mesta,
disponuje vlastnym parkoviskom, o je velkou vyhodou. Aktualne stanoviste organizacie
v Trnave je prevadzkované formou najmu v priestoroch jazdeckého arealu Spolok priatel'ov
koni Trnava. Je situované len tri kilometre od centra mesta v pokojnej lokalite a poskytuje
moznost parkovania v areéli. Jej vyhodna lokalita pritahuje klientov z okolitych miest a
krajov. Posledné stanoviste sa nachadza v areali Vyskumnej stanice Sur Prirodovedeckej
fakulty Univerzity Komenského vo Svédtom Juri iba niekol'ko kilometrov od Bratislavy.
Jedna sa o vyhodnu spolupracu za ucelom revitalizacie tejto vyskumnej stanice. Tento
projekt je spolufinancovany nadaciou The Prince Albert I of Monaco Foundation. Kazda z
prevadzok je oznaCend logom a nazvom organizacie, no vyskytuje sa len v bezprostrednej
blizkosti, na brane alebo plote arealu. Sirsi okruh znaGenia by mohol priniest’ zretelnejsie
pristupové cesty a povedomie o pracovisku terapii.

Ludia sa vedia informovat a objednat na rozlicné poskytované sluzby

prostrednictvom telefonického kontaktu.

4.1.4 Marketingova komunikacia (Promotion)

Prvopociatocné zmienky orientované na Sirsiu verejnost’ sa vyskytli prostrednictvom
rozhovorov v radiu Funradio’® a televizii TA37° este vroku 2022. Jednalo sa odva
rozhovory so zakladatelkou a hipoterapeutkou Mgr. DuSanou Baloghovou, ktora
prehovarala o témach hipoterapie, ako sa k hipoterapii dostala a komu moze hipoterapia
prospiet’.

Vzhl'adom na obmedzeny rozpocet vo vySke priblizne 300 € na rok neziskova
organizacia musi dokladne zvazit, ako ich efektivne investovat do marketingovych ucelov
a vyuzit dostupné zdroje tak, aby dosiahla ¢o najvacsi dosah a ucinok. V sucasnosti sa
intenzivne sustredi na svoju primarnu a vlastne jedinu kampan, ktora je zamerana na
ziskavanie dvoch percent z dani. Tento typ kampane je Casto vyuzivany neziskovymi

organizaciami a ponuka prilezitost pre ziskanie financii na podporu a fungovanie

8 Funradio [online]. [2024-09-03]. Dostupné z: <https://www.funradio.sk/clanok/46230-pred-konom-
hipoterapeutka-dusana-baloghova/>.

79 TA3 [online]. [2024-09-03]. Dostupné z: <https://www.ta3.com/relacia/26100/kon-je-priateom-cloveka-to-
je-vseobecne-zname-moze-byt-vsak-aj-skvelym-terapeutom>,
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organizacie. Na jej propagéciu vyuziva svoje socialne siete, ktoré pontkaju moznost zacielit
na §irsiu a relevantnu cielovl skupinu za minimalne naklady.

Propagacna stratégia je zamerand na komunikaciu s potencialnymi darcami ¢i
sponzormi, ktori by boli ochotni prispiet a podporit’ ich c¢innost. Podpora predaja
a povedomia o znacke v tomto pripade ostdva nevyuzita, sCasti aj preto, ze im aktudlna

situacia nedovol'uje navysit kapacity ponukanych sluzieb.

4.1.4.1 Analyza webovych stranok

Pri otvoreni webovej stranky sa naskytne pohl'ad na jednoduchti Gvodnu stranku
s fotkou z priebehu hipoterapie, cez ktoru sa nesie nazov organizacie. Vedl'a nazvu su Styri
rozne ikony organizacii, na ktoré sa vSak neda kliknut, preto nie je jasné, na ¢o odkazuju.
Clovek si moze stranku vyhladat, no k tomuto zdihavejsiemu kroku vel'a Tudi nepristapi,
a preto by bolo dobré, keby sa ikony daju prekliknut k samotnym organizaciam alebo
vysvetlivkam, €i sa jednéa o sponzorov, zoskupenia a iné. V 'avom hornom rohu stranky je
viditel'né logo zdruzenia, znazoriiujuce dievCa podavajuce jablko korovi v srdiecku.
V pravom zas tri pasy oznacujuce menu, ktoré sa po rozkliknuti rozvije. Hned’ pod ivodnou
fotkou sa nachadza ponuka poskytovanych sluzieb doplnend d’alSou fotkou z priebehu
hipoterapie a odkaz na stranku vysvetlujucu, ¢o hipoterapia znamend, ako aj odkaz na
rozhovor vo Funradiu, ¢i televizii TA3. NizSie uvedend je moznost jazdeckej Skoly pre
vacsie deti, taktiez s fotkou koma s dietatom vedenymi hipoterapeutom a asistentom
a s tla¢idlom odkazujucim na cennik. Dal§im bodom st ,Najnovsie clanky”, kde sa
zobrazuju tri ukazky obohatené prislusnou fotkou novych prispevkov z blogu, ktory je
sucastou webovej stranky. Domovska stranka sa kon¢i uz spominanym logom spolo¢nosti,
pod ktorym sa nachadza Cierny pas obsahujuci body ,,Najnovsie na blogu* a , Menu“. Na
celej stranke sa objavuje iba niekolko farieb, pozadie je celé biele, fotky ho ozvlastiuju
zemitymi tonmi a logo ma farbu tmavosivej.

Vo funkcii menu d’alej navstevnik dokaze dostat’ do sekcie O nds, Cennik, Blog,
Kontakt a Podporili nas.

O nds zahiia informéacie o zdruzeni, jeho viziu, aj to, ze stranky nesluzia vyhradne
na prezeranie ponuky a informaécii, ale prostrednictvom nich chcu vzdelavat’ I'udi o uc¢inkoch
hipoterapie. Tato sekcia sa d’alej deli na Nds tim, Nase centrd a Co je hipoterapia?

Nds tim obsahuje kompletny zoznam hipoterapeutov a asistentov. Kazdy ¢len timu

je predstaveny s fotografiou a osobnym textom, ktory poskytuje bliz§i pohl'ad na ich



zameranie a osobny pristup k hipoterapii. V ramci ich predstavenia sa navstevnik dozvie,
c¢omu sa venuju, akymi l'ud'mi su a ako sa k hipoterapii dostali. Tato stranka je prijemnym
predstavenim timu a zakaznik si vopred moze pozriet’, aki kvalifikovani I'udia sa hipoterapii
v OZ venuju, aj aky dojem vytvaraju a blizsie ich poznat'. Povazujem za vhodné pridat’ do
tohto timu aj ten najddlezitejsi prvok, ¢im su kone. Ich fotky, meno a stru¢ny popis by mohol
byt usmevnym zoznamenim budtcich malych i velkych zakaznikov.

Dalsim sektorom webu je blog, ktory venuju novinkim a oznamom. Prispevky su
pridavané sporadicky a niektoré sa venuju aj obCasnej ponuke merchu vo forme kalendara,
tricka, ¢i nasivky s logom organizacie. Tieto predmety je mozné zakupit’ prostrednictvom
mailu, Facebooku ¢i osobne pocas hipoterapie. Tymto spéosobom modzu l'udia podporit
¢innost’ organizacie a zarover $irit povedomie o znacke.

Odkaz na socialne siete, ktoré zdruzenie vyuziva, Cize Instagram a Facebook, sa
nachadza vyhradne v sekcii Kontakt. Neuskodilo by, keby sa interaktivna ikona socialnych
sieti nachadzala aj na inom viditelnom mieste stranky, napriklad v hlavicke vedl'a ponuky
menu, €1 na konci samotného menu.

V kone¢nom dosledku je web jednoduchy a prehladny ako po vyzorovej, tak aj
praktickej stranke. Pridala by som sektor fotogaléria, kde by boli naznacené priebeh
a pomocky vyuzivané pri hipoterapii, ako aj priestory jednotlivych stanovisk. Okrem toho
aj fotky z predchadzajucich akcii, workshopov ¢i tdborov. Na stranke sa nikde nepiSe, akym
Stylom sa na jednotlivé terapie objednat, preto by som zvazila moznost to objasnit.
Zavadzajice moze byt aj zaclenenie adresy jednotlivych stanovisk pod kolénku “O nas” a
nasledne “Nase centrd”. Cudia st zvyknuti tieto informacie najst v sekcii Kontakt, kde sa
vSak nachadza ina adresa, nez danych stanovist. V tomto pripade by som pridala prepojenie
do kontaktu na NaSe centra, alebo vynala kolonku na hlavna stranku s ndzvom “Kde nas
najdete?”. Tato zmena by prispela k menej prekliknutiam a jednoduchsiemu pristupu k

informaciam.

4.1.4.2 Analyza socialnych sieti

Instagram sa stal v sucasnosti vel'mi popularnou a vyuzivanou platformou pre firmy
a organizacie a nemal by chybat’ ani neziskovy sektor.
OZ Hipoterapie Dusicka vyuziva instagramovy ucet s 195 followermi, kde pridava

novinky a oznamy, ktoré su uverejnené aj na blogu. Nachadza sa tam aj par prispevkov
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z hipoterapie, starostlivosti o kone, ¢i kde priestory najst. Prispevky su vSak pridavané
zriedka a nemaju jednotny vzhl'ad ani formu. Niektoré prispevky obsahuju hashtagy, mnohé
vSak nie a niektoré fotky obsahuju logo organizacie a iné zas nie. V biu sa nachadza nazov
organizacie, ¢islo uctu kde ich moézu l'udia podporit’ a adresa webovej stranky. Chyba tam
struény popis ich organizacie, o poskytuju, lokality, kde sa prevadzky nachadzaja
a kontakt. Druhou nevyhodou je nedostatocné vyuzitie moznosti pripnutia vybranych
pribehov na stranke, prakticky tam nie su ziadne. Téato funkcia by bola dobrym spdsobom,
ako predstavit' priestory, dat do povedomia predchadzajuce akcie, priblizenie priebehu
hipoterapie ¢i dokonca aj cennik poskytovanych sluzieb. Prijemnym by som povazovala aj
vyber obsahujuci kone vykonavajuce hipoterapiu, takym Stylom si klienti mézu prezriet
fotky a ukazat’ detom, aby vedeli ¢o ich caka. Na webovej stranke hlasaju, ze cheu, aby ich
stranka sluzila aj ako forma vzdelavania o hipoterapii, preto by som zaradila tito myslienku
aj do prostredia instagramu formou prispevkov typu: aké benefity ma hipoterapia, ktoré
diagnoézy lieci, ale aj zaujimavosti ako: aky typ ovocia a zeleniny je vhodny pre kone, o si
so sebou priniest, vhodné obleCenie a pod.

Tak ako Instagram, vyuziva zdruzenie aj platformu Facebook, no prispevky sa od
seba neliSia ataktiez su pridavané nepravidelne. V popise stranky maju uvedené co
hipoterapia znamena a kontakt. Do budicna by som zvazila rozSirit popis o d'alSie
informécie ako je jej vizia a hodnoty, ciele a dosiahnuté uspechy, co by mohlo prildkat’ viac
l'udi. Jedinym rozdielom v kontexte socidlnych sieti je vlastnad facebookova stranka
prevadzky Farma Letisko vykondvanej vo ViStuku, ktord je obohatend o prispevky
z réznych aktivit vykonavanych v priestoroch arealu. Prepojenie stranok Hipoterapie
Dusicka a Farma Letisko vSak nie je a vystupuju ako dve samostatné jednotky. Tento krok
nie je uplne vhodny, pretoze l'udia sledujuci len jednu z danych stranok moézu prist
o ddlezité informacie sprostredkované tou druhou. V takomto pripade by som bud’
upozoriiovala na prepojenie stranok alebo fotografie a prispevky pridavala duplikovane.
Organizacia by mohla zahrnat viac interaktivnych prispevkov, ako su otazky, ankety, sutaze
alebo vyzvy, ktoré mézu zapojit' sledovatelov a podnietit’ ich k aktivnemu zapojeniu sa.
Vytvorila by som aj Specifickejsi obsah pre kazda socidlnu siet, aby sa zvysila jej

jedinecnost’ a sledovatelia mali dovod organizaciu sledovat’ na viacerych platformach.



4.1.4.3 Analyza propagacného materialu

OZ vyuziva propagac¢né materialy predovSetkym na zvySenie povedomia o moznosti
prispievat dve percentd z dani. Tieto materialy su dolezitym nastrojom na informovanie
verejnosti 0 tom, ako mozu podporit’ organizaciu a jej misiu financovanim prostrednictvom
alokacie dane. Vel'kou vyhodou je, Ze maju zachovany §tyl a formu, ktoré sa zhoduju aj
s predchadzajucim  rokom. Tento konzistentny vzhl'ad napomaha udrzat jednotny
a rozpoznatelny imidz organizacie. Pouzité su velmi pekné a kvalitné fotografie, ktoré
okamzite pritiahnu pozornost. Navyse je dobre zvoleny viditelny a CitateI'ny napis aj s QR
kdédom, Co poskytuje T'udom jednoduchy a rychly sposob, ako sa dozvediet viac. x

Avsak obrovskou nevyhodou je, Ze nie je uvedeny nazov ani logo spolo¢nosti. Tym
padom sa nedostatocne identifikuje, o akl organizaciu ide, a moze to viest k zméteniu alebo
nedostatku dovery verejnosti. Je dolezité, aby organizacia zabezpecila, ze jej nazov a logo
su dobre wviditelné vo vSetkych propagatnych materidloch. Posluzi to nielen

rozpoznatel'nosti ale aj budovaniu dovery.

4.1.4.4 Guerilla marketing

Mnoho organizacii hl'ada nové sposoby ako oslovit svoju ciel'ova skupinu, ¢i zvysit
povedomie o znacke vo verejnosti. Aj ked’ stale dominuju tradiéné formy marketingu ako
reklama v televizii, radiu ¢i tlaci, vela firiem si uvedomuje dolezitost’ odlisit’ sa od ostatnych
a uprednostiiuju aj alternativne formy, akou je napriklad guerilla marketing. Pre jeho
nezvycCajnost a vystrednost' Casto zaujme vacsi okruh ludi a navySe si radi poskytna
informécie medzi sebou. Napriek tomu, ze organizacia tento typ marketingu doposial
nevyuziva, existuje moznost’ jeho implementécie, ked’ze sa jedna o menej nakladnt formu
propagacie. Organizacia tak moéze vyuzit zabavny ¢i kreativny spOsob ako zaujat’ na
nezvyc¢ajnych miestach verejnost. Jednou z moznosti moze byt napriklad sprievod koni
mestom s plagatmi vyzyvajucich na podporu organizacie, viditelnym logom a QR kdédom.
Zakomponovany by mal byt aj slogan s emocnym, alebo vtipnym podtonom vyzyvajici k

akcii.



4.1.4.5 Public relations

PR, ¢iuz vztahy s verejnost’ou su dolezitym prvkom marketingovej komunikacie pre
neziskovy sektor. Znacka sa objavila na TV obrazovkach a v radiu v roku 2022%, &o je
jednym z podstatnych krokov na oslovenie verejnosti. Nevyuzitou ostava moznost
spoluprace s inymi neziskovymi organizaciami s rovnakym alebo podobnym poslanim, ako
aj oslovenie miestnych firiem a podnikov. Spolupraca so zdravotnickymi zariadeniami,
lekarmi a terapeutmi sa javi ako efektivny sposob, ako posilnit povedomie o hipoterapii
a taktiez oslovit novych zakaznikov. Takyto typ spoluprace je mozné uskutoCnit

prostrednictvom vzajomnej propagacie.

4.2 Analyza konkurencného prostredia

Vybrana organizacia sa potyka so Sirokou Skalou konkurencie, preto je nasledujuca

sekcia rozdelena do dvoch Casti.

4.2.1 Konkurencia v podobe hiporehabilita¢nych zariadeni

Hiporehabilitacia je velmi odbornou disciplinou avyzaduje si vysoku uroven
profesionality, aby prinasala kladné vysledky. Na uzemi Slovenskej republiky sa aktualne
nachadza 24 miest poskytujucich tito sluzbu, z toho tri (vyznacené Cervenou) patria OZ
Hipoterapie Dusicka.

Zastupenie v kontexte jednotlivych krajov vyzera nasledovne. Bratislavsky kraj
disponuje dokopy Siestimi hiporehabilitickymi zariadeniami, hned’ za nim nasleduje
trnavsky a preSovsky kraj, oba so tyrmi zariadeniami. Dal§im je Nitriansky kraj s tromi
zariadeniami, Kosicky a Trenciansky kraj s dvomi a nakoniec Banskobystricky s jednym
zariadenim. Poslednym je kraj Zilinsky, v ktorom sa nenachadza Ziadne zariadenie.

Najviac poskytovatel'ov sa nachadza na zapadnom Slovensku, kde sidli aj vybrané
OZ, konkrétnejSie v trnavskom kraji, okrem nich aj d’alSie tri hipoterapeutické centra.
Nitriansky kraj je vSak tiez malo pokryty poskytovatemi, preto zédkaznici mozu zvazit

vyuzitie sluzieb poskytovanych zariadeniami v Trnavskom kraji, ktory je najblizsi.

80 Viac v kapitole 4.1.4 Marketingova komunikacia (Promotion)



Pokrytie uzemia je nepravidelné, nakolko v niektorych oblastiach sa vdbec sluzba

nevyskytuje, preto su tieto miesta idedlne na mozné rozsirenie posobenia v budiicnosti.
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Obrazok 8 — Mapa hiporehabilitatnych zariadeni na Slovensku

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a https://gisgeography.com/slovakia-map/ [cit. 2024-03-17].

4.2.2 Konkurencia v podobe neziskovych organizacii

Druhou formou konkurencie su dalSie organizacie neziskového sektoru na
Slovensku. Aj napriek odliSnému zameraniu a poskytovaniu produktov a sluzieb je ich
pdsobenie vysoko konkurencné, pretoze ich financovanie je sprostredkované z rovnakych
zdrojov amdze prebrat organizacii potencialnych darcov. Na Slovensku je 84 280 8!
neziskovych organizacii. Takmer kazdd z nich vynakladd snahu zaujat sponzora alebo
ziskat’ dary a prispevky od fyzickych, alebo pravnickych osob. Sti¢asna situacia si vyzaduje

nielen kvalitné poskytovanie sluzieb, ale aj schopnost’ efektivne ziskavat financné

81 FinStat [online]. [2024-17-03]. Dostupné z: <https://finstat.sk/databaza-nadacii-neziskovych-organizacii-
zdruzeni>.
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prostriedky a podporu zo strany verejnosti. Vzhladom na velky pocet neziskovych
organizacii, uspech ¢asto zavisi na ich schopnosti zaujat’ miesto v ociach verejnosti.
V nasledujuicej Casti sa detailnejSie pozrieme na jednotlivé znamejSie neziskové

organizacie, ktoré uz maju portfolio darcov a umiestiiuju sa vyssie v povedomi l'udi.

4.2.2.1 Slovensky Cerveny kriz

Slovensky Cerveny kriz je humanitarna organizacia so sidlom na Slovensku, ktorej
cielom je poskytovat pomoc a podporu v nudzi a krizovych situaciach. Zameriava sa na
rozne oblasti ¢innosti, vratane poskytovania zdravotnej starostlivosti, humanitarnej pomoci,
podpory socialne znevyhodnenych skupin a prevencie rizikovych situécii.

Uvodna strana sa nesie v zneni typickych farieb $pecifickych pre organizaciu.
Vyrazné farby hned putaji pozornost, komunikuju surnost’ a vyzyvaju k akcii. Stranka je
vel'mi prehl'adna a esteticka s viditelnym logom, ako aj odkazy na socialne siete. Na uvodnej
stranke Slovenského Cerveného kriza nechybaju informacie o ich aktualnych humanitarnych
projektoch a aktivitich. Tieto informacie su prezentované v interaktivnej
a prehl'adnej forme, aby navstevnici stranky mohli jednoducho ziskat’ potrebné informacie
o tom, ako organizacia pomaha komunite a ako sa mézu zapojit. Stranka tiez obsahuje videa
a fotografie zachytavajice pracu a uspechy organizacie. Tieto vizualne prvky su silnymi
nastrojmi, ktoré pomahaju posiliovat doveryhodnost’ a transparentnost organizacie a

umoziuju navstevnikom lepSie sa vcitit’ do prace, ktort vykonava Slovensky Cerveny kriz.

Onas Kde nas najdete Kontakt YkpaiHa m o @ o

TENTO MUZ GERVENY KilZ -

-
DARUJTE 2% “Epunpnnl "‘;
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PRETOZE JE VYTVORENY UMELOU INTELIGENCIOU. -

POMAHAT SI DOKAZU LEN LUDIA.

+ Konflikt na Ukrajine

+ Co robime

+ Kurzy

Obrazok 9 — Webova stranka organizicie Slovensky Cerveny kriz

Zdroj: Slovensky Cerveny kriz [online]. [2024-03-30]. Dostupné z: <https://redcross.sk/>.3
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Po rozkliknuti moznosti "Podporte nas" sa navstevnik stranky dostane na Specialnu
podstranku zameran na moznosti podpory organizacie Slovensky Cerveny kriz. Na tejto
podstranke ma navStevnik moznost vybrat si medzi jednorazovym alebo dlhodobym
prispevkom. V pripade jednorazového prispevku moze navstevnik zvolit' vlastni vysku
prispevku, ktord chce darovat. Je mu ponuknutd jednoduchd moznost vyplnenia
kontaktnych udajov a vykonania platby priamo na webovej stranke organizacie. Tento
postup umoziuje jednotlivcovi prispiet jednoducho a z pohodlia domova, Co zvySuje
pravdepodobnost’, ze prispevok bude skutocne realizovany. Celkovy proces podpory
organizacie je navrhnuty tak, aby bol pre navstevnikov ¢o najjednoduchsi a najpohodlnejsi.
Eliminuje zbyto¢né kroky a zjednodusuje platbu, ¢im minimalizuje pravdepodobnost, ze by
navstevnik opustil stranku bez dokoncenia akcie. Takyto pristup k procesu darovania

zvySuje Sance na uspesné ziskanie podpory od navstevnikov.
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Obrazok 10 — Platobné rieSenie

Zdroj: Slovensky Cerveny kriz [online]. [2024-03-30]. Dostupné z: <https://redcross.darujme.sk/us-sck/>.
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4.2.2.2 Dobry anjel

Organizacia Dobry anjel je velmi znamou a ddveryhodnou firmou, ktora je
rozpoznatelna vdaka jej cervenym a zltym farbam. Zameriava sa na zdiel'anie osobnych
pribehov Tudi, ktoré st podstatou ich Ccinnosti. Tymto spdsobom dokazu divakov
emocionalne oslovit' a vyzyvaju k akcii. Pravidelne sa delia o uspechy a vysledky svojej
prace, ktora ma skutoc¢ny a pozitivny dopad na zivoty I'udi, ktorym poméhaji a motivuju
svojich darcov a podporovatel'ov, aby pokracovali vo svojej podpore. Organizacia si zaklada
na svojej finan¢nej transparentnosti. Otvorenym a transparentnym spdsobom informuje
svojich darcov a podporovatelov o tom, ako su finan¢né prostriedky vyuzité, ¢im
zabezpecuje doveru zo strany ich podporovatelov. Spolupraca s roéznymi partnermi je
d’al§im dodlezitym aspektom ich stratégie, pretoze partnerstva poméhaji organizacii rozsirit’
dosah svojej komunikacie a zapojit’ eSte SirSiu verejnost’.

Ich komunikacna stratégia je naliehava a vyzyvajuca. Prostrednictvom silnych
pribehov, emotivnych fotografii a pdsobivych videi dokazu divakom priblizit’ ich poslanie a
vyznam ich prace. Komunikécia je zvyraznena sytymi farbami, ktoré zodpovedaju ich
identite a poslaniu, a zaroven pdsobia povzbudivo a dynamicky. Tento vizualny prvok

podporuje ich apel na akciu a mobilizuje verejnost’ k zapojeniu sa do ich misie pomoci.

-3
» MROY e
m ONAS ~  AKOPOMOCT ~  ZAUMAVOSTI ~  KONTAKT  DARUJTE NARODENINY 2% 1 DANE m Ldod

ESHOP
DOBRY ANIEL Q

Nedo\\?o?m

aby prestali verit
na anjelov

Dokazte tazko chorym detom,
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Obrazok 11 — Webova strdnka organizicie Dobry anjel

Zdroj: Dobry anjel [online]. [2024-04-01]. Dostupné z: <https://dobryanjel.sk/>.
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Uz na pohl'ad webové stranky tychto dvoch firiem zdiel'aju rovnaku stratégiu a to
upriamenie pozornosti na darovanie dvoch percent z dane alebo iného typu darcovstva, Ci
podporu zbierky na hlavnej strane. Obe organizacie zdiel'aju silné a emocionalne pribehy
a zretel'nu finan¢nu transparentnost’ o tom, kam financie poputuja. Je vel'mi dolezité l'udom
pripominat’ a iniciovat podstipenie tychto krokov. Udrziavaju si jednotna identitu napriec
komunika¢nymi kanalmi. Tato identita zahriia ako logo, tak ja typ pisma - font, farby,
grafické prvky a vyuzivany jazyk.

S porovnanim je organizacia Hipoterapie Dusicka menej vyraznou. Nevyuziva na
svojich strankach a kanaloch takmer ziadne farby, vd’aka ktorym by bolo mozné ju lepsie
rozoznat'. Pre podnietenie darcov je nutné vyuzivat farby na podporu urgencie ako napriklad
odtiene Cervenej, oranzovej, Ci zltej. Je vSak nutné zvolit kombinéciu takych farieb, ktoré
nebudu evokovat’ vzhl'ad konkurencie, pretoze by mohli nastat’ nedorozumenia ¢i zamenenie
firiem v ociach verejnosti. Kazda farba ma v kontexte marketingu iné vyuzitie a dokaze
komunikovat' iné spravy ¢i emocie. Organizacia Hipoterapie Dusicka by mohla zvazit
vyuzitie farieb ako:®?

Zlta - symbolizuje nadej, radost, optimizmus, radost’ a §tastie. Je farbou slnka a &asto je
spajand prave s detmi. Jej vyuzitie by mohlo komunikovat nadej, ktort hipoterapia
predstavuje prave pre deti a takisto optimizmus do buducna.

Zelena - je symbolom zdravia, lieCenia ale aj nadeje. Napomaha uvol'nit nervovy systém
a je vyuzivana na zlepSenie nalady. Pod jasnejSou a svetlejSou zelenou je mozné vnimat’

vlastnosti ako rast, vitalita a obnova. Casto je vyuzivana v zdravotnictve.

Aktualne nie je tento krok mysleny ako rebrand znacky ¢i loga, bolo by vS§ak mozné
ho zakomponovat’ na webovych strankach a socialnych sietach formou farby textu, alebo
bunky.

Dalsim negativom je vyuzivanie nejednotného §tylu pisma vo webovej verzii a
mobilnej verzii. To je tiez aspekt tvoriaci identitu znacky. Tak, ako na svojich propagacnych
materialoch vyuzivaju jednotné grafické prvky a font, tak isto by ich mali vyuzivat napriec
komunika¢nymi kanalmi. Najvhodnejsie je vybrat dva §tyly pisma, ktoré by organizacia
vyuzivala v prospech rozpoznatel'nosti.

Navyse by organizacia mala pridat’ na svoje stranky viditelny banner vyzyvajici

navstevnikov na moznost prispiet 2% a tak isto pridat’ tlacidlo vyraznej farby “podporte

82 Purdova, Katarina. ., Vyznam farieb v marketingu®. Axim.sk. [online]. [cit. 2024-04-01]. Dostupné z: <
https://www.axim.sk/vyznam-farieb-v-marketingu/>.
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nas”, ktory by ich presmeroval na informécie o tom, ako podporit’ organizaciu. Spdsob
financovania by mal byt jednoduchy, aby I'udi neodradil zdihavym postupom. Spomenuté
firmy sice vyuzivaju platobné brany na ich financovanie, €o je v sifasnosti nemozné pre
organizaciu podniknut, je vSak nutné spomenut’ ako a kam mozu darcovia poslat’ dary
a nedostatok s platobnou branou by bolo mozné minimalizovat’ prostrednictvom QR kodu,
ktory by ul'ah¢il a zrychlil akciu prispievania.

Do svojej stratégie by mali zakomponovat komunikéciu pribehov o tom, komu
pomahaju, ako ich ¢innost’ pomaha v jednotlivych pripadoch a vysledky hipoterapie. Aby
verejnost nadobudla vierohodnost' voci znacke, je nevyhnutné komunikovat aj vyuzitie
financii. Okrem lepSieho prehl'adu tak samotni darcovia pocitia zadostucinenie, ze pomohli

konkrétnej veci.

5 Rozpocet

Organizacia ma stanoveny rozpocet na marketing vo vyske 300,- € na rok. Z toho
90,- € putuje na propagaciu asignacie dane hned’ v prvych dvoch mesiacoch kalendarneho
roka. Z toho dovodu je potrebné podniknut’ kroky v stlade s tymto rozpoctom.

Optimalizéacia su€asnych materialov si nevyzaduje ziadnu finanénu investiciu
navySse, ked’ze sa jedna o minimalnu Upravu uz existujucich podkladov. Webové stranky si
organizacia spravuje samostatne, preto aj tento aspekt nie je potrebné navyse financovat'.
Guerilla marketing v podobe sprievodu si vyzaduje tla¢ vel'koformatovych plagatov, preto
je vyClenena suma v hodnote 70,- € na zaklade prieskumu viacerych firiem poskytujucich
tieto sluzby. Spolupraca s inymi neziskovymi organizaciami ¢i miestnymi firmami by
prebiehala formou barteru alebo vzajomnou propagaciou, ¢o by si z ro¢ného rozpoctu
nevyzadovalo ziadnu finan¢nu investiciu. Poslednou polozkou ostava sprava socialnych

sieti, Cize rozSirenie o edukacny obsah, priCom tiez nie je potrebny pefiazny vklad.
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Naklady na implementaciu marketingovych aktivit

Rocny rozpocet na marketingové aktivity €300,-
Optimalizécia si€asnych propagacnych
materialov €0
Uprava webovych stranok €0,-
Plagaty na guerilla marketing €70,-
Spolupraca s neziskovymi organizaciami Barter/vz4jomnou propagaciou
Aktualizécia socialnych sieti €0,-
€70,-

Tabulka 1 — Naklady a rozpocet

Zdroj: vlastné spracovanie

6 Vysledky dotaznikového Setrenia

Kvantitativny prieskum bol realizovany online prostrednictvom Struktirovaného
dotaznika na vzorke 36 respondentov, ktori su sucasne klientmi organizacie Hipoterapie
Dusicka. Tento dotaznik bol navrhnuty s cielom zhromazdit' informécie o marketingove;j
komunikacii tejto organizacie a skladal sa z dvadsiatich otdzok. Primarnym zamerom Stadie
bolo preskamat’ efektivitu a ucCinnost’ sucCasného marketingového pristupu organizacie a
identifikovat’ oblasti, v ktorych by mohlo ddjst’ k zlepseniam. Respondenti boli vybrani z
radov klientov organizacie, Co zabezpecilo, ze dotaznikovy prieskum zohl'adiiuje nazory a
skasenosti tych, ktori maja priamy kontakt s poskytovanymi sluzbami.

Z vysledkov vyplyva, ze vacsina zakaznikov su zeny vo veku 31 — 45 rokov. Najvacsi
podiel respondentov uviedlo, ze sa o organizacii dozvedeli od priatelov ¢i znadmych, z ¢oho
vyplyva, ze klienti komunikuji medzi sebou a odporucaju organizaciu na zaklade vlastnych
skusenosti, priCom sa jedna o word of mouth. Na druhej a tretej priecke respondenti zvolili

moznosti Google a Facebook. (viz Obrazok 12)



3. Odkial ste sa 0 nas dozvedeli?

13

Obrazok 12 — Graf vysledkov: Odkial ste sa o nds dozvedeli?

Zdroj: Vlastné spracovanie udajov z dotaznikového Setrenia realizované¢ho pomocou platformy Survio.com

Na otazku 13 ohl'adom konkurencie v podobe hiporehabilitaénych zariadeni najviac
respondentov uviedlo, Ze ziadnu int organizaciu okrem Hipoterapie Dusicka nepoznaju,
priCom bolo uvedenych niekol'ko moznosti z blizkeho okolia, ako aj moznost' iné, kde
respondenti mali moznost' uviest organizaciu, ktord nebola spomenutd. Z uvedenych
organizacii vSak najviac rezonovali Hipoterapeutické centrum Hipony so sidlom v obci

Stvrtok na Ostrove a Terapeutické centrum HipoCanis sidliace v Ivanke pri Dunaji.
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4. O ktorej z nasledujucich organizacii,
poskytujucich hipoterapiu, ste uz poculi?
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Obrazok 13 — Graf vysledkov: O ktorej z nasledujucich organizicii, poskytujucich hipoterapiu, ste uz poculi?

Zdroj: Vlastné spracovanie udajov z dotaznikového Setrenia realizované¢ho pomocou platformy Survio.com

Na otazku, z obrazku 14, zaoberajucu sa zdrojom, odkial' sa klienti oboznamili
o samotnom pojme hipoterapia, takmer polovica uviedla odpoved internet, priCom len
siedmi uviedli, ze ich o pojme informoval lekar. I ked” je vzorka respondentov malé, tato
skuto€nost moze nasvedCovat, Ze obmedzena informovanost zo strany lekarov modze
prispievat’ k nizkej urovni povedomia o hipoterapii. Vzhl'adom na to, ze su lekari Casto
povazovani za doveryhodné zdroje informacii, ich nedostato¢na propagacia hipoterapie

moze viest’ k nizkemu povedomiu o jej moznostiach a vyhodach.

45


http://Survio.com

9. Odkial ste sa prvy krat dozvedeli o pojme
hipoterapia?

Obrazok 14 — Graf vysledkov: Odkial ste sa prvy krat dozvedeli o pojme hipoterapia?

Zdroj: Vlastné spracovanie udajov z dotaznikového Setrenia realizovaného pomocou platformy Survio.com

K tomuto tvrdeniu prispievaju aj odpovede na nasledujucu otazku zameranu na
zistenie povedomia o hipoterapii u SirSej verejnosti (obrazok 15). Z odpovedi na otazku, ¢i
su znami respondentov oboznameni so samotnym pojmom hipoterapia, vyplyva ze l'udia sa
stretli s tymto pojmom az prostrednictvom sktsenosti blizkej osoby. Vzhl'adom na to, ze
verejnost nemusi byt dostato¢ne oboznamena s konceptom hipoterapie, mdze to viest
k nedostato¢nom dopyte, Co sa tyka poskytovania tejto terapeutickej sluzby. To mdze mat’
za nasledok obmedzeny pristup k hipoterapii pre tych, ktorym je prospesna. Okrem toho,
nedostatocné povedomie o hipoterapii mdze ovplyvnit' aj financovanie a podporu tejto
terapeuticke] metody zo strany verejnych a sukromnych zdrojov. Je preto dolezité venovat
pozornost’ osvetovym aktivitim a informacnym kampaniam, ktoré maju za ciel' zvysit

povedomie o hipoterapii a jej prinosoch.
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10. Su ludia vo vasom okoli oboznameni s pojmom
hipoterapia/hiporehabilitacia?
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Obrazok 15 — Graf vysledkov: Su l'udia vo vaSom okoli oboznameni s pojmom hipoterapia/hiporehabiliticia?
Zdroj: Vlastné spracovanie udajov z dotaznikového Setrenia realizovaného pomocou platformy Survio.com

Odpovede respondentov ukazuju, ze kla€ovym faktorom, ktory ovplyviiuje ich
ochotu prispiet organizacii, je jasna komunikacia kam prostriedky poputuju. Tato
transparentnost’ zaistuje, ze darcovia maju prehl'ad o tom, ako ich prispevky prispievaju
k poslaniu a cielom organizacie. Ked’ maju jasné informéacie o tom, ako budu ich prispevky
vyuzité, citia sa darcovia viac motivovani prispievat. Okrem toho, transparentnost vo
vyuzivani finan¢nych prostriedkov zvysuje doveru verejnosti
v organizaciu ako celok. Ked si darcovia m6zu byt isti, ze ich peniaze budu spravne
a efektivne vyuzité na podporu misie a programov organizacie, je pravdepodobnejSie, ze
budu ochotni podporit ju dlhodobo a aktivne. Tymto spdsobom transparentna komunikacia
o financiach organizacie posiliiuje vztahy s darcami a vytvara zaklad pre dlhodobu

a udrzateI'nu podporu. (obrazok 16)
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14. Co je pre vas dolezité, aby neziskova
organizacia splnala, aby ste prispeli na jej cinnost?

16
. 9
5]
5

Jasnag Transparentnost  Overena a Zretelny Musim s fiou W& podobné Ing
komunikacia o v sprave déveryhodnd dopad Einnosti mat hodnoty ako ja
tom, kde finanénych histdria organizéacie na predchadzajucu
prostriedky prostriedkov Uspednych spoloénost skusenost
poputujd projektov

Obrazok 16 — Graf vysledkov: Co je pre vas dolezité, aby neziskova organizacia spiiiala, aby ste prispeli na
jej Cinnost™?

Zdroj: Vlastné spracovanie udajov z dotaznikového Setrenia realizovaného pomocou platformy Survio.com

K dolezitym zisteniam patri aj otdzka z obrazku 17, ktora sa od respondentov snazi
zistit, preCo asignaciu dane nevyuzivaju. Z odpovedi vyplyva, Ze samotni zakaznici
nedokazu presne urcit’ dévod, pre ktory tito moznost nevyuzivaju. Niektori taktiez uviedli,
ze na to jednoducho zabudli, alebo nemali ¢as. Z tohto sa da odvodit, ze existuje urcita
nejasnost alebo neinformovanost zo strany respondentov ohladom moznosti vyuzitia
asignacie dane. SkutoCnost’, ze niektori klienti uviedli, ze na to zabudli alebo nemali ¢as,
naznacuje, ze pripomienky a informacie o tejto moznosti nie su dostatocne vyrazné alebo
pravidelné. Klienti mozu byt pripraveni prispiet, ale Casto sa im tento proces javi prili§
zdihavy alebo komplikovany. Preto je nevyhnutné, aby organizacia zjednodusila postup

prispievania, ¢im by klientom ul'ah¢ila a zrychlila cely proces.
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18. Ak moznost evidujete, ale neprispievate, preco?

ODPOVED POCET PODIEL
Neviem 2 5.6%
zabudol som na to 1 2.8%
Zabudla som na to 1 2.8%
Nevznika mi povinnost platit dan 1 2.8%
neviem 1 2.8%
Nestihla som wyplnif formular 1 2.8%
Nenasiel som vhodnu organizaciu 1 2.8%
nemozem 1 2.8%
Nemala som Cas podaf tlacivo 1 2.8%
chcela by som ale nemdzem 1 2.8%

1 2.8%

Obrazok 17 — Graf vysledkov: Ak moznost’ evidujete, ale neprispievate, preco?

Zdroj: Vlastné spracovanie udajov z dotaznikového Setrenia realizovaného pomocou platformy Survio.com
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7 Swot analyza

Tato SWOT analyza poskytuje pohl'ad na sucasnu situaciu organizacie, identifikuje
jej silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Na zaklade tejto analyzy moze organizacia
lepsie pochopit’ svoju poziciu a vyvinut stratégie, ktoré ju povedu k dosiahnutiu jej ciel'ov a

posilnia jej konkurencieschopnost na trhu.

SWOT ANALYZA

STRENGTHS WEAKNESSES
¢ kvalifikovani a skuseni * obmedzené mnozstvo klientov
terapeuti * nedostatok finanénych prostriedkov
* Siroka Skala programov * takmer Ziadny marketing
* vysoka spokojnost
zakaznikov

OPPORTUNITIES

* zisk vyhodného sponzora

* rozvoj komunikaénych
kanalov a povedomi o
znacke

THREATS

zrudenie 2% z dani

konkurencia

inflacia a ekonomicka nestabilita
praca so zivym tvorom nachylnym
na urazy

® priestory v prenajme

Obrazok 18 — SWOT analyza

Zdroj: vlastné spracovanie

7.1 Silné stranky (Strengths):

Organizacia disponuje kvalifikovanymi a skusenymi terapeutmi, ktori maji odborné
znalosti v oblasti hipoterapie, taktiez si personal vie sama vyskolit, ¢im zjednodusSuje
hl'adanie pracovnych sil. Toto zabezpecuje vysoku urover terapeutickej starostlivosti a
spolahlivé vysledky, taktiez spokojnost’ zdkaznikov, ktori maji dobri mienku o organizacii

anevahaju ju odporu¢it znamym. Okrem toho organizacia ponuka Siroka Skalu
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terapeutickych programov prisposobenych roznym potrebam klientov, ¢o umoziuje

individualny pristup a lepsSiu uinnost’ terapie.

7.2 Slabé stranky (Weaknesses):

Organizacia Celi obmedzenému poctu klientov, ktorym je mozné poskytnut’ terapiu
kvoli obmedzenym finanénym a persondlnym kapacitam. Toto obmedzenie moze viest
k dlhym cakacim lehotam alebo nedostatocnému pokrytiu potrebnych klientov. Okrem toho
organizacia trpi nedostatkom financnych prostriedkov na rozsirenie programov alebo nakup
potrebného vybavenia, ¢o spomaluje rozvoj a kvalitu poskytovanych sluzieb. To suvisi aj
s faktom, ze nema vlastné sidlo, iba si priestory prenajima, pricom mdzu nastat nezhody, ¢i
v najhor§om pripade vypoved najomnej zmluvy. DalSou slabou strankou je nedostatoéné
vyuzivanie komunika¢nych kanalov a marketingu, ¢o vedie
k slabému povedomiu o organizacii, vierohodnosti a jej sluzbach, ¢im sa obmedzuje

moznost’ prilakat’ viac klientov a zabezpecit potrebnu financnu podporu.

7.3 Prilezitosti (Opportunities):

Existuju prilezitosti v podobe grantov a financnej podpory zo strany nadacii,
sukromnych podnikov alebo verejnych institacii, ktoré by mohli pomoct’ organizacii rozsirit
jej programy alebo zlepsSit' infrastruktaru. Tieto zdroje by mohli posilnit kapacity
organizicie a umoznit’ jej lepsie plnenie potrieb klientov. DalSou prileZitostou je rozvoj
komunika¢nych kanalov a marketingu, ¢o by organizacii umoznilo zvySit povedomie
o svojich sluzbach a prilakat’ viac klientov, ¢i darcov. Neposledne sa naskyta prilezitost’
vyplnit' prazdne miesta na trhu a rozsirit' pdsobenie do miest, kde zatial' svoje pdsobisko

hiporehabilitacia nema.

7.4 Hrozby (Threats):

Organizacia Celi hrozbam v podobe inovacii a novych pristupov v liecbe a terapii,
ktoré mézu konkurovat tradiénej hipoterapii a ovplyvnit preferencie klientov. Dalsou
hrozbou je konkurencia od inych organizacii poskytujucich podobné terapeutické sluzby, ¢o
moze obmedzit priliv novych klientov, ale aj neziskovych organizacii, ktoré vyuzivaju
rovnaké zdroje financovania, atym ohrozuji zisk finanénych prostriedkov pre danu

organizaciu. Okrem toho organizécia ¢eli hrozbe zruSenia asignacie dani, ¢o by mohlo viest
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k poklesu finan¢nej podpory. Nezabuidajme ani na riziko urazu u koni, ¢o spdsobi docasnu
nedostupnost’ alebo obmedzenie terapeutickych sluzieb. Zmeny v legislative taktiez maju
moznost ovplyvnit dostupnost a financovanie hipoterapie a ekonomicka nestabilita moze

viest' k ubytku darcov, ¢i k znizeniu finan¢nych zdrojov.
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Zaver

Priméarnym cielom bakalarskej prace bola optimalizacia marketingovej komunikacie
vybranej neziskovej organizacie Hipoterapie DuSicka. Predchadzala tomu teoretickd Cast
zamerana na neziskovu sféru na Slovensku, kde organizacia sidli. Nasledné analyzy odhalili
nedostatky zauzivanej marketingovej komunikécie, ktoré podporili aj vysledky
dotaznikového Setrenia, ako aj konkuren¢na analyza. Z dévodu pomerne kratkeho pdsobenia
firma Celi finanénym prekazkam, ¢oho dokazom su aj nizke rozpocty na jednotlivé aktivity.
Navrhnuté optimalizacné opatrenia sa snazia najst rovnovahu medzi efektivnou
komunikaciou a dostupnymi zdrojmi, aby organizdcia mohla uspeSne konkurovat a
posiliovat’ svoju poziciu na trhu.

Prvym krokom je aktualizacia webovych stranok organizacie, nakol'ko zabezpecenie
darcov do budicna je jednym zo sucasnych najdolezitejSich cielov. Aby sa organizacia javila
doveryhodne a I'udia mali dévod ju podporit, je potrebné, aby zdiel'ala na svojich strankach
pribehy klientov, ktorym tspesne pomaha. Tento krok taktiez priblizi verejnosti poslanie
organizacie. Na stranke sa nenachadza ani moznost’ organizaciu podporit okrem cisla uctu
v sekcii kontakt. Tato moznost’ musi byt zretelne viditeI'na, hned’ na uvodnej strane, preto
je nutné pridat’ vyrazné tlaCidlo vyzyvajice na akciu: Podporte nas. Tak isto sa tento krok
vztahuje na dve percentd z dane. Informécia by sa mala Citatelne a jasne nachadzat' na
hlavnej strane. Z dotazniku vyplynulo, ze aby darcovia pocitovali doveru voci organizacii,
je potrebné aby zdielala kam tieto financie poputuju. Finan¢na transparentnost je v
organizaciach neziskového sektoru dolezitd, preto by tito zmenu mala zakomponovat' do
svojej komunikacie aj organizacia Hipoterapie Dusicka. Jedna sa o predchadzajuce projekty,
ktoré sa organizacii podarilo naplnit, ale aj buduce, ktoré sa snazi uskutocnit’.

Nasledujuca analyza bola zamerana na socialne siete, na ktoré su prispevky
pridavané nepravidelne. Tento komunikaény kanal je idedlnym a malo nakladnym
prostriedkom na osvetu ohl'adom hipoterapie a zaujatie verejnosti. Ako dokazuje aj
vykonany dotaznik, hipoterapia je stile malo zndmym pojmom a kroky v podpore
povedomia su opodstatnené. Okrem fotografii z priebehu terapii, by preto socialne siete mali
obohatit’ prispevky o edukacny obsah. Moze ist’ o informacie ohl'adom hipoterapie, pre koho
je vhodna, aké ma benefity a pod.

Pri analyze propagacnych materidlov vyuzivanych organizaciou bolo mozné
identifikovat niekolko nedostatkov, ktoré brania v rozpoznatelnosti organizacie

z jednotlivych materialov. Pre jednoznacni komunikaciu musi byt uvedeny nazov



organizacie aj s viditelnym logom a vyuzivanie rovnakej formalnej a grafickej upravy,
typickej pre organizaciu naprie¢ médiami.

Aby sa organizacia dokazala spojit’ s verejnostou, je potrebné sa zviditelnit aj inymi
nez doterajSimi prostriedkami, pricom sa naskyta prilezitost zakomponovania guerilla
marketingu, ktory byva lacnou a efektivnou alternativou, ako ziskat' pozornost SirSej
verejnosti a posilnenim public relations prostrednictvom nielen médii, ale taktiez
spolupracou s inymi neziskovymi organizaciami, ako aj miestnymi firmami a podnikmi, ¢i
naviazanim kontaktu slekarmi, medicinskymi centrami ¢i fyzioterapeutmi, aby sa
hipoterapia mohla stat atraktivnou alternativou =z odporucani vysoko postavenych
a kvalifikovanych odbornikov.

Navrhnuté optimalizatné opatrenia a stratégie sa snazia najst vyvazeny pristup
medzi ucinnou komunikaciou a dostupnymi zdrojmi, s cielom zlepsit viditelnost, posilnit

zaujem verejnosti a podporit’ rozvoj organizacie.
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Zoznam skratiek

apod. — a podobne

MVO — mimovladne organizacie
NZO - neziskova organizacia
OZ - obcianske zdruzenie

POP — point of purchase

POS - point of sale

PR — public relations
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Prilohy

Priloha 1: Interview so zakladatel’kou Mgr. Dusanou Baloghovou

Aké je vasSe poslanie, ¢i misia firmy?
Osveta. V stulade s wellfare koni, ktoré sa vyuzivaju k hipoterapii alebo couchingu, alebo
aktivitach asistovanymi konimi, aby to bolo o tom, Ze je to prinosom nielen pre ¢loveka, ale

aj pre to zviera.

Kto je zodpovedny za riadenie marketingovych aktivit vo firme?
Sme momentélne traja, zacinala som sama, nakol'ko som predtym robila aj marketingové
zalezitosti v povolani pred tym, ako som zalozila zdruzenie. TakZze momentalne sme tri, dve

asistentky, ktoré sa vlastne venuju len tomuto, propagacii, a ja.

Ako vyzera vasa aktualna marketingova stratégia? Aké kanaly primarne vyuzivate?

Podra stadii vyslo, Ze aktivnejsi I'udia su na instagrame, €o sa tyka socialnych sieti, Cize sme
spojili socialne siete facebook a instagram dokopy, v ramci jedného konta a tam sme sa
zamerali na hlavny projekt, aby zdruzenie mohlo fungovat, to st momentéalne dve percenta

z dani, ¢ize na to bola urobena kampai.

AKky je vas sucasny rozpocet na marketingové aktivity?

Je to celkom maélo, je to nejakych 300€ rocne.

Koho povazujete za hlavného konkurenta organizacie?

Nesledujeme konkurenciu, my neméame konkurenciu.

Cim sa teda liite od ostatnych organizacii poskytujucich hipoterapiu?

Kvalitativne by som povedala ze to je komplexnejSie. To znamena, Ze u nas to nie je len
nejak zamerané jednosmerne ale komplexne, ked k nam pride nejaky Clovek a tym padom
je to aj fyzické, psychické a socialne, takze je to komplexné. V tom sa li§ime, ze sa snazime

k tomu pristupovat’ individualne a komplexne.
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Ako by ste definovali svoju ciel’ova skupinu?
Je to vacsinou ovplyvnené tym, Ze sa niekomu narodi handicapované diet'a do rodiny, Cize

ten vek tych rodi¢ov ako keby, od tych 25 — 45 rokov.

Aké su vase ciele na najblizsie roky?

Mame ciel’ zvelad’ ovat prostredie, kumulovat to na jedno miesto a vybudovat vlastny areal,
aspoii jeden. Sme v najmoch, nase centra funguju v najmoch. CiZe to je ciel’ dlhodoby, moct
to poskytovat nad’alej a aby sa tato Cinnost, ktora je hradenda z prispevkov a nemusi byt

ziskova, udrzala v samochode.

Aké uspe$né ciele sa vim podarilo dosiahnut’ v minulosti?
Podarilo sa nam prvy krat v historii vyzbierat peniaze na zabezpeCenie tréningove] a

vycvikovej a terapeutickej ohrady. To sa nam vlastne podarilo koncom minulého roka.

Aké reklamné kanaly, okrem socialnych sieti, momentalne vyuzivate?
Reklamu vyuzivat nemusime, volaju ma kvoli osvete robit’ rozhovory, kde som ja vlastne

bezplatne v ramci Sirenia povedomia.

Ako prebieha vasa aktualna kampan tykajica sa 2% z dane? Mohli by ste opisat’
hlavné prvky a kanaly, ktoré vyuzivate na propagaciu?

Tato kampan bola na Facebooku a este je, prebieha v podstate. Prebieha 5 tyzdrov
Standardne na zaciatku roka az do obdobia, kedy je wuzatvorené nahlasovanie
zamestnavatel'om, ¢i chcete niekomu darovat tie dve percenta. Tato kampai je platena a
stoji nas okolo 90€, ale len kampar na socidlne siete, ostatné naklady na dve percentd su

vyssie ovela. Je potreba si oSetrit’ legislativne veci.

Aka je vasa stratégia pre ziskavanie darcov a podporovatelov pre vasu
hipoterapeuticku ¢innost'?

Teraz sme dostali dar prvy krat. Doteraz sme nikdy nikoho nenasli. Je pravda ze ani sme
nevyvijali snahu, denné veci a rutina nas pohlti natol'ko, Ze uz nemame na to energiu. Dufam
v to, Ze sa to zlepsi, pretoze ak prejdu legislativne zmeny, ktoré chceli v roku 2023 urobit,
je mozné Ze to bude likvidacné pre vel'a neziskovych zdruzeni ako to moje, ak pridu o 2%,

pretoze to je to, o nas drzi v podstate nad hladinou.
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Aké zdroje ma vasa firma k dispozicii okrem spominanych 2%?

Rodina vacs§inou, znami a my. My tomu verime a robime to ako poslanie.

Aky je vas hlavny marketingovy ciel’> Mohli by ste opisat’, ¢o by ste chceli dosiahnut’
prostrednictvom vasich marketingovych aktivit?

Ziskat generalneho sponzora. To by bol taky ciel’ toho, keby nam niekto vedel stanovit
stratégiu, poradit’, ktora by bola efektivnejsia na to ho najst. Verime a vieme, ze tam vonku
su ti l'udia, ale ako ich oslovit aby zareagovali a zacali byt aktivni a zacali podporovat takéto

skvelé veci.



Priloha 2: Interview s dobrovol’nikom

Ako ste sa dozvedeli o moznosti dobrovol’nictva v tejto organizacii?
Najprv som si spravila kurz na hipoterapiu prostrednictvom Slovenskej hipoterapeuticke;j

asociacie a neskor, o dva mesiace, som tito organizaciu nasla cez inzerat na Facebooku.

Co vis motivovalo stat’ sa dobrovol’nikom prave pre tuto organizaciu a ako dlho uz
vykonavate dobrovolnicku ¢innost’?

Dobrovol'ni¢im uz treti rok a rozhodla som sa pre podobné hodnoty, ktoré aj ja preferujem.
Takisto aj dobry kolektiv. Ked’ som sa tam bola pozriet’ prvy krat na skusku, ze ¢i mi to

zapasuje, nezapasuje, sme si tak sadli a je tam aj vel'mi podobna filozofia, ktori vyznavam.

Aké ulohy a zodpovednosti vykonavate ako dobrovol’'nik pocas samotnej hipoterapie?
Zalezi to od klienta, ktorého mame, lebo ak je to nejaky klient, ktory ma problém s mobilitou
alebo s nejakymi fyzickymi obmedzeniami a potrebujeme byt viaceri, tak vykonavam bud’
ulohu vodica, to je ked’ vedies kona, ulohu asistenta terapeuta, ked’ pomahas terapeutovi i
uz pri fyzickych poruchach pridrziavat’ toho klienta alebo mu ho pomahat’ polohovat’ alebo
pripadne ak je to nejaky autista, ze vieme ze ma svoje zachvaty, tak pomahas terapeutovi pri
takychto zachvatoch. Takze poméhas tomu terapeutovi aj pri psychologickom jazdenti, riesis
nejaké cviky, hadanky, riekanky, ulohy s tym dietatom. Cize je to variabilné a zavisi to od
konkrétneho klienta na terapii. Ale takisto robim aj ulohu terapeuta, vlastne robim vsetko ,
zavisi to od danej situdcie, niekedy som hlavny terapeut, niekedy som asistent a niekedy som
vodi¢. Tam to vel'a zavisi aj od toho, ako si to diet’a, klient, sadne s tym clovekom, lebo
niekedy si vyberie to dieta, ze chcem aby si sa v ivodzovkach ty so mnou dnes hral, alebo
sa to dieta len pri urCitych I'ud’och citi prijemne a pri inych odmieta spolupracovat. Ak

vieme, ze dieta je lepSie pri kolegyni, tak ona vedie terapiu a ked’ pri mne tak ja.

Aké vyzvy ste zazili pri praci s klientmi v ramci hipoterapie a ako ste ich zvladli?

Vyzvy su urcite ked’ dieta nechce spolupracovat, malo naro¢ny den, zle sa vyspalo, alebo
ma nejaké bolesti, takze je to zavislé od psychického alebo fyzického stavu toho dietata.
Viacsinou su to deti, Ze nechce spolupracovat, place ze chce ist’ dole z koria a podobne a
vtedy je dolezité tomu dietat'u dopriat’ pocit bezpecia a istoty a zabavit ho. Velakrat sa

stane, ze napriklad malé deti chodia na terapiu s rodi¢mi a potom dlhsie nechodia z nejakého
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dovodu, ¢i uz zdravotného alebo nieCo a pridu napriklad po 3 mesiacoch. Tak vlastne si
odvyknu od nés aj od toho prostredia a potom st taki ze mama, mama, mama. Je na tebe ako
terapeutovi to diet'a zabavit a dostat’ do toho Stadia, ze si uvedomi, ze je v pohode a zvladne

to aj bez tej mamy.

Ako sa vase skiisenosti v tejto organizacii liSia od vasich oCakavani alebo predstav?
No st o dost’ bohatsie tie skusenosti, su viac komplexnejSie a liSia sa v tom dobrom, Ze ta

realita je o dost lep§ia nez tie moje predstavy.

Ako sa organizacia stara o vaSe potreby a podporu?

Podpora medzi kolegami, tieZ rdzne zazitky alebo aj skusenosti s rozliénymi klientmi. Cize
odovzdavanie si ich skusenosti, ¢i uz teoretickych alebo praktickych tipov a trikov, ze ako
na to diet’a, alebo Co sa tyka toho polohovania, alebo pracou s postihnutymi detickami, tak
isto aj rozli¢né odporucania, ¢i uz nejaké online kurzy, Skolenia alebo workshopy, ktoré st
nazivo. V ramci toho, ze nase OZ je aj hlavné OZ v ramci Hipoterapeutickej asociacie, tak
aj riesi vel'a takychto Skoleni, ze na ktoré sa my vieme dostat’ a poskytuje nam informacie,

ze nieCo takéto sa v ramci tej Hipoterapeutickej asociacie kona.

Ako si myslite, ze vasa ucast’ na dobrovol’nickej ¢innosti prispieva komunite?

Ludia sa celkovo vel'mi dobre citia, mame vel'a dobrej spétnej vizby €o sa tyka pristupu k
detom, hravosti, ze je to také odl'ahcené, Ze tie deti nemaju pocit, Ze su na nejakej terapii.
Skor maju pocit, Ze sa stretli s kamardtom a teraz sa hraju. Je to nieCo iné ako ked ide
napriklad na normalnu fyzioterapiu, ten fyzioterapeut sa s tymi detmi nebavi, naozaj cvicia
a robia. Tuto je to také kamaratske prostredie, takze na zaklade toho si myslim, ze v dobrom
ovplyviiujeme. Hlavne aj od tych rodicov sa dostava spatna vizba, ze tie deti su spokojnejsie,

sebavedomejsie, sebaistejsie.

Aké zdroje alebo §kolenia vam poskytuje organizacia na zlepSenie vaSich schopnosti a
znalosti v oblasti hipoterapie?

Ako som uz spominala, ¢i uz odporicania na rozli¢nu literataru, videa, ¢lanky, pripadne
webinare, seminare. Vzhl'adom na to, ze sme zoskupeni v tej asocidcii, tak mame pristup k
takymto informaciam, takze vzdy ked je nieCo také zaujimavé, Co sa deje, tak si tie
informécie medzi sebou posunieme. Na zaciatku samozrejme, ked’ chce§ vobec byt ¢i uz

asistent, alebo terapeut, tak si musis spravit certifikovany kurz, ktory usporaduva tato
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asociacia. Vzdelavas sa pol roka, je tam aj teoreticka aj prakticka Cast’ a ked’ vSetko splnis,
dostanes certifikat, ktory t'a opraviiuje vykonavat jednu z tychto ¢innosti, pripadne vSetky,
zavisi, aky stupen certifikacii splnis. Na terapeuta mozesS ist ked” mas na to adekvatne
vzdelanie a splnené podmienky, ktoré si asociacia urcuje na tom kurze. Dobrovol'nik mozes
byt uplne bez vzdelania, ale v tom pripade musi§ mat’ troSku skisenost s korimi, aby si
mohol robit’ aspon toho vodi¢a a dohliadat na kona. Hlavne aby ten terapeut a asistent
nemusel stale dohliadat’ na kona, tak ten vodi¢ musi mat nejaké zakladné znalosti s
manipulaciou s kofimi aj ked’ nema splneny kurz. Ideéalne je samozrejme ked ten kurz ma,
lebo on vie potom ako sa s takym kotfiom manipuluje, lebo je to trochu iné ako pri beznej

manipulacii s inymi §portovymi korimi.
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Priloha 3: Online dotaznik

1) AKké je vaSe pohlavie?*

Vyberte jednu odpoved’
o Zena
o Muz
o Iné

2) Aky je vas vek?*
Vyberte jednu odpoved’

o Do 20 rokov

o 21 -30rokov
o 31 -45rokov
o 46 - 60 rokov

o 61 rokov a viac

3) Odkial’ ste sa o nas dozvedeli?*

Vyberte jednu odpoved’

o Priatelia/znami

o Facebook

o Google

o Instagram

o Lekar

o Slovenska hipoterapeuticka asociacia
o TV

o Radio

o Denny stacionar

o Iné

4) O ktorej z nasledujucich organizicii, poskytujicich hipoterapiu, ste uz

poculi?*
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Vyberte jednu alebo viac odpovedi

o Hipoterapeutické centrum Hipony
o Terapeutické centrum HipoCanis
o Hipoterapia Kl¢ovany

o Agapé Hipposs. 1. 0.

o OZ HipoAvalon

o Ziadna

o Iné:

5) Ako dlho vam zaberie cesta na nasu hipoterapiu?*

Vyberte jednu odpoved’

o do 15 min
o 16-30 min
o 31-60 min

o Viacnez 1 hod

6) Ako dolezité su pre vas nasledujuce faktory pri vybere hipoterapeutického

centra?*

Vyberte jednu odpoved’ v kazdom riadku

L2 3 4 S
Neddlezité Najdolezitejsie
Vzdialenost’ o o o o o
Cena o o o o o
Pristup
o o o o o
zamestnancov
Recenzie o o o o o
Vybavenie
o o o o o
centra

7) Preco ste si vybrali nase OZ Hipoterapie Dusicka?*
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Vyberte jednu alebo viac odpovedi

o Odborna sposobilost’
o Vzdialenost

o Recenzie

o Cena

o Iné:

8) Ako hodnotite pristup zamestnancov OZ ku klientom?*

Pricom 10 je najlepsi, 1 najhorsi

PAGEGAGAGAGAGAGAG A AGIN

9) OdKkial’ ste sa prvy krat dozvedeli o pojme hipoterapia?*
Vyberte jednu odpoved’

o Lekar

o Priatelia/znami
o Internet

(] TV

o Socialne siete

o Radio

o Noviny/Casopis
o Nespominam si

o Ina:

|

10) St Pudia vo vasom okoli oboznameni s pojmom hipoterapia/
hiporehabilitacia?*

Vyberte jednu odpoved’

o Ano

o Ano, ale len na zéklade mojej skusenosti s hipoterapiou
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o Nie

o Neviem

11) Povazujete nase webové stranky za prehl’adné?*

Vyberte jednu odpoved’

o AIIO
o Mohlo by to byt lepsie
o Nie

12) Na ktorej socidlnej sieti sledujete nase OZ Hipoterapie DuSicka?*

Vyberte jednu alebo viac odpovedi

o Facebook
o Instagram

o Ziadna

13) Mite negativny nazor na neziskové organizacie, ktoré vyuzivaju svoje financie

na marketing/reklamu?*

Vyberte jednu odpoved’
o AIIO
o Nie

o Nie, pokial jej nie je privel'a

14) Co je pre vas ddlezité, aby neziskova organizacia spiiiala, aby ste prispeli na jej
¢innost’?*

Vyberte jednu odpoved’

o Ma podobné hodnoty ako ja

o Transparentnost’ v sprave finan¢nych prostriedkov
o Musim s iou mat’ predchadzajucu skusenost’

o Jasna komunikacia o tom, kde prostriedky poputuju

o Zretel'ny dopad €innosti organizacie na spoloc¢nost
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o Overena a doveryhodna historia uspesnych projektov

o Iné:

15) Poculi ste uz o prispievani 2% z dani neziskovym organizaciam?*

Vyberte jednu odpoved’
o AIIO
o Nie

16) Ak ano, prispievate nejakej organizacii?
Ak nie, otazku preskocte
o AIIO

o Nie

17) Ak prispievate, na ktoru z oblasti?

Ak nie, otazku preskocte

o zdravotna starostlivost

o socialna pomoc a humanitarna starostlivost

o duchovné a kulturne hodnoty

o ochrana l'udskych prav a slobod

o vzdelavanie, vychova a telesna kultira

o vyskum, vyvoj, vedecko-technické a informacné sluzby
o ochrana zivotného prostredia

o regionalny rozvoj

o zabezpeCovanie byvania a obnova bytového fondu

18) Ak moznost’ evidujete, ale neprispievate, preco?

Ak prispievate, otazku preskocte

Napiste jedno alebo viac slov
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19) Pocit’ujete finanéni podporu zo strany zdravotnych poist'ovni, alebo statu?*

Vyberte jednu odpoved’
o AHO
o Nie

20) Odporudili by ste nase OZ Hipoterapie Dusicka znamym?*

Vyberte jednu odpoved’
o AHO
o Nie
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Priloha 4: Web a socialne siete

Facebook

Hipoterapie DUSICKA

599 oznacuje Paci sa mito - sledovatelia: 660

LieCba s pomocou koni je najastejSie
vyuzivana metdda animoterapie. Hippoterapia
je komplexna medzioblastna terapeuticka
metoda vykondvana skolenym
terapeutom(hipoterapeutom) a Specialne
vycvi¢enym terapeutickym korom.

Prispevky Informacie Videa Viac »

Podrobnosti

@ Stranka - Terapeut

6 O & &
Video

Priatelia Marketplace Upozo
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Instagram

hipoterapiedusicka

59 197 56
prispevky sledovatelia sledované

0Z Hipoterapie DUSICKA

Cislo Gétu, na ktorom nas mdzete podporit:
SK17 1100 0000 0029 4409 1236

(2 hipoterapiedusicka.sk a 1 dalsia

Napisat spravu

ZAPOJILI SME
SA DO 4
STUDIE!
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Webova stranka

w‘
I 3 Hipoéra
—L= _hipoterapie- jazd
;\

Hipoterapia

Hipoterapie DUSICKA, 0.z. v ramci hipoterapie ponika
nasledovné sluZby:

hiporehabilitaciu (s certifikovanym hipoterapeutom v
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Priloha S: Propagacné materialy na asigniaciu dane

Rok 2024

 DARUJTE

Pomahate nam
NAM ’
: liecbe Tudi's

pomocou kon

2% Darovaniml

nam mozete
poméct udzat
chod
hipoterapii aj v
pomahat v A roku 2024.
liecbe ludi s

mocou koni DAKUJEME!

=

Pomahate nam

Darovanim

) nam mozete
\ pomoct udzat
. chod

A\
Wipoterapii aj v
roku 2024.

DARUJEME!

Pomahate nam
pomahat v
lieébe Iudi s

pomocou koni

Darovanim
nam mozete
pomaéct udzat
chod
hipoterapii aj v
roku 2024

DAKUJEME!
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Rok 2023

DARUJTE
NAM
2%

Darujte nam 2%
z Vasich dani a

pomozte nam
tak zabezpeéit

a prevadzkovat
hipoterapiu aj
v roku 2023!

DARUJTE ~]
NAM
y A

Darujte nam 2
z Vasich dani a

pomozte nam
tak zabezpecit

a prevadzkovat
hipoterapiu aj
v roku 2023!
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Priloha 6: Merchendise
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Priloha 7: Propagacné materialy workshopov

VOLELNOCASOVY ENVIRO KRU2OK PRE DETI
VO VEKU 7-12R

TRVANIE SOMIN
CENA BOE/LMESIAC

NEDELE 9.30:-17.00
sV JUR AREAL PRIRODOV FAKULTY UK

ALEBO
STVRTKY 16.00-16.30

FARMA LETISKO

WWW . HIPOTERAPIEDUSICKA.SK

Flow a tlak na seba

Kedy a kde: 9.9.2023 (9-17), Sv. Jur
Pre koho: pre Zeny aj muzov

S kym: Mgr. Lenka Kitazovicka, P D Program:
- Mgr. Zuze;\a Repm - - nechat veci plynat
Mgr. Dusana BalQhova . J ~Pusg'f svoje ocakavania a plany
Mgr. TamaraVajdikova . 5 robit, to ¢o nas bavi
y P
¢ o ‘ m

! ceste so svgum darom

megtat

Cena: 190 eur

® vyhnul: sa vyhoreniu
- identifikovat svoje zdroje
=Byt samym sebou

.Prihla'§ky ainfo:lenka@hiposkolka.sk
http://www.hiposkolka.sk/sk/novinky/workshop
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