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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zameriava na analyzu marketingového mixu ttulku pre psov Nadej,
ktory posobi v ramci neziskového sektora. Obsah prace je rozdeleny do dvoch hlavnych Casti
— teoretickej a praktickej. V teoretickej Casti su vysvetlené zdkladné pojmy suvisiace
s marketingom, marketingovym mixom a jeho postavenim v neziskovom sektore. Prakticka
Cast’ sa zameriava na podrobnu analyzu stic¢asného marketingového mixu utulku. Pomocou
SWOT analyzy identifikuje silné a slabé stranky organizacie. Taktiez vSak navrhuje kroky
na jeho optimalizdciu. Tieto navrhy obsahuju konkrétne opatrenia na zlepSenie
marketingovych stratégii tulku. Poukazuje na jeho redlne moznosti a obmedzenia. Medzi
hlavné odporucania patri nadviazanie spoluprice s miestnymi firmami a Skolami,
organizovanie podujati ¢i aktivne zap4ajanie sa do fundraisingovych kampani. Tieto aktivity
by mohli vyrazne prispiet’ k zvySeniu povedomia o ¢innostiach utulku a zaroven povzbudit’

verejnost’ k finan¢nej ¢i materialnej pomoci.

Klicova slova: marketingovy mix, neziskova organizacia, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing mix of the dog shelter Nade;,
which operates within the non-profit sector. The thesis is divided into two main parts — the
theoretical and the practical. The theoretical part explains the basic concepts related to
marketing, the marketing mix, and its role within the non-profit sector. The practical part is
dedicated to a detailed analysis of the shelter's current marketing mix. Using a SWOT
analysis, it identifies the organization's strengths and weaknesses. It also proposes steps for
optimizing the marketing mix. These proposals include specific measures to improve the
shelter's marketing strategies, highlighting its real possibilities and limitations. The main
recommendations include establishing partnerships with local businesses and schools,
organizing events, and actively engaging in fundraising campaigns. These activities could
significantly contribute to raising awareness of the shelter's activities while encouraging the

public to provide financial or material support.

Keywords: Marketing Mix, Nonprofit Organization, SWOT Analysis
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UvVOD

Marketing dnes tvori neoddeliteI'nu sucast’ ¢innosti kazdej organizacie, bez ohl'adu na jej
zameranie ¢i pravnu formu. Neziskové organizécie, ako tomu je aj v pripade utulkou pre
zvieratd, vyuzivaji marketingové nastroje zamerané predovsetkym na budovanie verejného
povedomia, zabezpecovanie finan¢nych prostriedkov a motivovanie I'udi k aktivnej podpore

ich Cinnosti. Efektivny marketing moze vyrazne zlepsit’ ich dlhodobé pdsobenie.

Moja bakalarska praca je preto zamerand na tému Analyza marketingového mixu neziskovej
organizacie, konkrétne ttulku pre psov Nadej. Utulky sa venuji poskytovaniu starostlivosti
opustenym a tyranym psom. Ich hlavnym ciel'om je zabezpecit' zvieratdm zakladné zivotné
podmienky a najst’ im novy domov. Vzhl'adom na to, Ze Utulky st zavislé od dobrovolnych
prispevkov a podpory verejnosti, je pre ich fungovanie kli¢ové, aby mali premyslenu

a efektivnu marketingovu stratégiu.

Teoreticka Cast’ prace sa zameriava objasneniu kIiovych pojmov nevyhnutnych na
pochopenie problematiky. Zahffia definiciu neziskovych organizécii, ich hlavné ¢innosti,
ako aj vyznam marketingu a marketingovej komunikéicie v tomto sektore. Osobitna
pozornost’ je venovana marketingovému mixu. Okrem toho je v praci charakterizovana

SWOT analyza, ktora je aplikovana na organizaciu v praktickej Casti.

Druhou ¢astou mojej prace je Cast’ prakticka. Ta sa sustred’uje na aplikéciu teoretickych
poznatkov na konkrétny pripad utulku Nadej. Prvotne je predstavend samotna organizécia,
jej poslanie, ciele a sucasy stav marketingovych aktivit. Néasledne je vykonana podrobna
analyza jednotlivych prvkov marketingového mixu a SWOT analyza, ktoré poskytuju

prehl’ad o vnutornych a vonkajsich faktoroch ovplyviiujacich jej fungovanie.

V zéavere prace su predloZzené mozné opatrenia na zlepSenie marketingovej komunikacie

utulku, vratane odhadu ich ndkladov a potencialnych rizik.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace bude analyzovat prvky marketingového mixu
utulku pre psov Nadej. Na zdklade nadobudnutych poznatkov budu navrhnuté konkrétne
opatrenia na zlepSenie marketingového mixu utulku, ako aj naklady a rizika suvisiace
s tymito opatreniami. Cielom je tak podporit’ praktické vyuzitie marketingovych nastrojov
v neziskovom sektore, ktory byva v tejto oblasti ¢asto podceiiovany. Uspe$na marketingova

komunikacia moze vyznamne ovplyvnit’ jeho fungovanie a dlhodobt udrzatel'nost’.

Praca sa bude skladat’ z teoretickej a praktickej Casti. Teoreticka ¢ast’ bakalarskej prace bude
zamerana na definovanie zakladnych pojmov prostrednictvom odbornej literatiury
a elektornickych zdrojov. Na ich spracovanie budu vyuZzit¢ metddy analyzy, syntézy
a komparacie zdrojov. Tieto zdroje poskytn teoretické zaklady pre pochopenie neziskovych
organizacii, marketingu, marketingového mixu a taktiez SWOT analyzy. Ziskané teoretické
poznatky budi nasledne vyuzité pri aplikacii pre analyzu aktudlnych marektingovych aktivit

utulku.

Zaciatok praktickej casti bude obsahovat’ predstavenie organizécia, na ktori bude dand cast’
zamerand. Prostrednictvom indukcie bude najskér analyzované sucasné zloZenie
marketingového mixu utulku, ¢im sa vytvori podklad pre d’alSie hodnotenie. Nasledne bude
vyuzitd deduktivna metdoda na vykonanie SWOT analyzy. T4 sa zameria na faktory
ovplyviiujliice posobenie organizacie. SWOT analyza tak umozni komplexnejsie zhodnotit’
silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, s ktorymi sa organizacia stretava. Na jej zéklade
budli syntetizované zistenia, ktoré poslizia ako zdklad pre ndvrhy na zlepSenie
marketingovych aktivit. Sti¢astou tychto navrhov bude aj odhad potrebnych finanénych
nakladov a identifikdcia moznych rizik, ktoré by mohli vznikniit’ pocas ich realizacie. Takto
spracované odporucania by mali organizacii pomdct’ efektivnejSie vyuzivat’ marketingové

nastroje a zaroven posilnit’ jej poziciu a vnimanie verejnostou.
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1 NEZISKOVA ORGANIZACIA

Spolo¢nost’ sa v mnohych krajindch Cleni na tri hlavné sektory — sukromny, verejny
aneziskovy. Tieto sektory spolu existuji, vzajomne sa ovplyviiuju a dopliaju. Do
sukromného sektora patria firmy a rdzne spolocnosti, ktorych hlavnym cielom je
dosahovanie zisku. Poskytuju tovary a sluzby za poplatok, pricom ich primarnym zdujmom
je vynos, nie nevyhnutne verejny prospech. Naopak, verejny sektor sa zameriava na
poskytovanie sluzieb verejnosti bez primarnej orientacie na zisk. Financovanie jeho ¢innosti
prebieha z verejnych zdrojov, predovsetkym z dani, a zahfila organizacie verejnej spravy,
zdravotnicke zariadenia, Skoly a podobné¢ institticie. Tento sektor funguje mimo trhu a jeho

fungovanie zabezpecuje Stat. (Zacharova, 2015)

Podl'a Hejdukovej a kol. (2018) je tretim sektorom tzv. neziskovy sektor. Ten dopifia ginnost
verejného aj sukromného sektora, predovSetkym v oblastiach, kde tieto dva sektory
neposkytuji dostatocné sluzby. Neziskové organizacie nevznikajui za ucelom tvorby zisku.
Ich hlavnou prioritou je sluzba verejného prospechu. Do tohto sektora patria napriklad
organizacie, ktoré poskytuju socidlne sluzby, chrdnia Zivotné prostredie, rieSia rdzne
socidlne problémy alebo sa venuju kultirnym aktivitdim. Vyznamnt tlohu v neziskovom

sektore zohrava aj oblast’ Sportu.

Zacharova (2015) tvrdi, Ze neziskovy sektor byva oznaCovany aj ako treti, mimovladny
alebo ob¢iansky sektor. Tvoria ho nezavislé a dobrovolnicke organizacie, ktorych hlavnym
cielom je priniest’ verejnoprospesné alebo komunitné benefity. Tieto organizacie vznikaju
s ciePom naplnit’ konkrétnu verejnoprospesnu ulohu. Casto ziskavaju financie z réznych

zdrojov, ako su dary, granty a dobrovolnicka praca.

1.1 Poslanie a funkcie

Z ekonomického hl'adiska je treti sektor vnimany ako rieSenie nedostatkov trhu a Statu.
Neziskové organizacie maji v ekonomikach vyspelych krajin nezastupitelné miesto.
Dokazu v niektorych oblastiach fungovat’ efektivnejSie ako Stat alebo sukromné firmy.
Pomahaji zjednodusit’ fungovanie verejného Zivota. Riesia r6zne environmentélne, socialne
¢i kultirne potreby spolo¢nosti a zaroven vytvaraji prepojenie medzi trhom, Statom

a rodinami.
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Neziskové organizacie maju v spolo¢nosti viacero dolezitych funkcii:

a) Advokacna funkcia - Aktivne rieSia potreby spolo¢nosti tym, Ze formuluju a tlmocia
poziadavky obcanov. Tieto organizacie zastupuju skupiny, ktoré by inak mohli byt’

prehliadané alebo diskriminované.

b) Uchovavanie a rozvoj réznorodosti - Podporuju roznorodost’ spolo¢nosti, chrania
existenciu kultarnych, etnickych, jazykovych a nabozenskych skupin. (Hejdukova et

al., 2018)

c) Ovplyviiujuca funkcia - PrinaSaji nové myslienky a postupy rieSenia problémov.

Siria alternativne informacie a vstupuju do spolocenskych diskusii.

d) Spolocenska funkcia - Poméhaji réznym skupindm obcanov zallenit’ sa do

spolo¢enského zivota.

e) Politicka funkcia - Prostrednictvom neziskovych organizicii sa obcania ulia

principy legislativneho prostredia. (Zacharova, 2015)

f) Poskytovanie sluzieb - Poskytuju sluzby a verejné statky, ktoré Stat ani trh
nezabezpecCuji, a to vratane vzdelavacich, pravnickych, informa¢nych

a humanitarnych sluzieb.

g) Socialne inovacie - Prichddzaji s navrhmi socialnych inovécii a inovécii. Funguji

ako skuSobne pre socialne inovacie. (Hejdukova et al., 2018)

1.2 Typy neziskovych organizacii

KedZe neziskové organizécie nevznikaju za ucelom tvorby zisku, spdsob ich financovania
a zabezpeCovania kazdodenného fungovania sa vyrazne odliSuje od financovania ziskovo
orientovanych podnikatel'skych subjektov. Na zéklade zdrojov financovania je mozné
rozdelit’ neziskové organizacie na organizacie financované vyhradne z verejnych rozpoctov,
¢iastoCne z verejnych rozpoctov a z vlastnych prijmov z predaja produktov, a na tie, ktoré
ziskavaju prostriedky z inych zdrojov, ako st napriklad zbierky, dary, sponzoring a granty.
Niektoré neziskové organizdcie vznikaji ako verejnopravne organizicie na zaklade
pravnych predpisov. Ich cielom je poskytovanie verejnych sluzieb, napriklad Socidlna
poistoviia. DalSou skupinou su organizacie zalozené sikromnymi pravnickymi alebo
fyzickymi osobami. Neziskové organizacie mdézeme Clenit’ aj podl'a inych kritérii, ako su

aktivity, ktorym sa venuju, oblasti posobenia, typy podpory. (Zacharova, 2015)
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1.3 Pravne formy neziskovych organizacii v Slovenskej republike
V Slovenskej republike existuju Styri hlavné pravne formy neziskovych organizacii:
e nadacie,
e obcianske zdruzenia,
e neziskové organizacie poskytujiice vSeobecne prospesné sluzby,
e neinvesti¢né fondy.

Tieto organizacie mézu pdsobit’ samostatne alebo vrdmci medzinarodnych Struktir
s rovnakym nazvom a cielom. Medzi d’alSie formy neziskovych organizécii patria zdujmové
zdruZenia prévnickych osob, organizicie s medzinarodnym prvkom a ucelové zdruzenia

cirkvi a nabozenskych spolo¢nosti. (Zacharova, 2015)

1.3.1 Nadacie

Na Slovensku je nadédcia ucelovym zdruZzenim majetku sliZiacim na podporu
verejnoprospeSnych cielov. Nadécie st pravnickymi osobami. Verejnoprospesné ciele st

v roznych krajinach definované odliSne, pri¢om na Slovensku zahriiuji:
e rozvoj a ochranu duchovnych a kultirnych hodnét,
e ochranu Zivotného prostredia a prirodnych hodnét,
e ochranu l'udskych prav a realizaciu inych humanitnych cielov,
e ochranu prav deti a mladeze,
e rozvoj a podporu vedy, vzdelania a telesnej vychovy,
e poskytovanie humanitnej pomoci 'udom v ohrozeni zivota alebo po zivelnej
pohrome. (Zacharova, 2015)
1.3.2 Obcianske zdruZenia

Obcania moézu zakladat' rézne spolky, zvdzy, hnutia, kluby, odborové organizécie a iné
obcianske zdruzenia. Na to, aby tieto zdruZzenia mohli zakladat’, nie je potrebné povolenie
statneho organu. Clenmi zdruZenia mozu byt aj pravnické osoby. Jeho ¢innost’ je zamerana
na uplatilovanie zaujmov clenov, ale nevylucuje verejnoprospesné aktivity, ako napriklad
vychovu, vzdelavanie, charitativne ¢innosti a ochranu zivotného prostredia. (Zacharova,

2015)
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1.3.3 Neziskové organizacie poskytujiice v§eobecne prospesné sluzby

Neziskové organizacie poskytujice vSeobecne prospesné sluzby moézu byt zalozené
fyzickou osobou, pravnickou osobou alebo Stitom. Neziskova organizdcia poskytujica
vSeobecne prospesné sluzby je definovana ako pravnicka osoba. Téato pravnickd osoba
poskytuje tieto sluzby za rovnakych podmienok pre vSetkych uzivatel'ov a jej zisk sa nesmie
pouzit’ v prospech zakladatel'ov, ¢lenov ani jej zamestnancov. Zisk sa smie pouzit’ iba na
zabezpecenie tychto sluzieb. M6ze vykonavat’ aj d’alSiu ¢innost’ s cielom dosiahnut’ zisk, ak
sa tym efektivnejSie vyuzije jej majetok. Zisk z tejto Cinnosti musi byt pouzity na
zabezpecenie vSeobecne prospesnych sluzieb, pricom nesmie byt na ukor kvality, rozsahu

a dostupnosti tychto sluzieb. (Zacharova, 2015)

1.3.4 Neinvesti¢ny fond

Neinvesti¢né fondy na Slovensku sa mézu zakladat’ na podporu verejnoprospesnych ciel'ov.
Verejnosprospesnymi cielmi su napriklad rozvoj a ochrana duchovnych hodnét, ochrana
I'udskych prav, zivotného prostredia, prirodnych a kulturnych hodnoét, vzdelavania a rozvoj
socialnych sluzieb. Fond je definovany ako neziskova pravnickd osoba, ktora zdruZzuje
peniazné prostriedky. Tieto prostriedky st uréené na plnenie vSeobecne prospesného ucelu,
na poskytovanie humanitnej pomoci pre jednotlivca alebo skupinu osodb, ktoré sa ocitli

v ohrozeni zivota alebo potrebuju naliehava pomoc. (Zacharova, 2015)
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2 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Kazdy si pod pojmom marketing alebo marketingova komunikécia predstavi nieco iné. Pre
niekoho to je reklama. Iny marketing povazuji za predaj a aktivity na podporu predaja.
(Hanuldkové, 2021) AvSak marketing ma omnoho V&¢S$i vyznam. V skutoCnosti ide
o uspokojovanie potrieb zakaznikov. Marketing sa zaobera zakaznikmi viac, nez akakol'vek

ina funkcia podniku. (Armstrong et al., 2017)

Karlicek (2018) tvrdi, Ze nespravne vnimanie marketingu méze mat’ vel'mi negativny vplyv
na celu firmu ¢i organizaciu. Marketing prechadza neustadlym vyvojom, a preto je dolezité

priebezne sledovat’ vplyv novych trendov a technologii. (Ptikrylova, 2019)

2.1 Vymedzenie pojmu marketing a marketingova komunikacia

Marketing mé mnoho definicii. Jedna z najznamejSich charakterizuje marketing ako suhrn
Cinnosti, zavedenych postupov a procesov, kterych cielom je tvorba, komunikicia,
dorucenie a vymena ponuk prinasajicich hodnotu zadkaznikom, partnerom, ale aj spolo¢nosti

ako celku. (Karlicek, 2018)

Marketing predstavuje manazérsky proces zamerany na predvidanie a naplianie potrieb
a poziadaviek zdkaznikov spdsobom, ktory prinasa zisk. Zadkladom kazdej marketingove;j
¢innosti je vymena alebo vzajomna interakcia. Marketing predstavuje stibor opatreni,
ktorych cielom je vytvorit’, udrZiavat’ a rozvijat’ poZzadované vymenné vztahy s cielovou
skupinou. Tieto vztahy sa mézu tykat’ produktov, sluzieb, myslienok, ale aj inych objektov.

(Hanuldkova, 2021)

Marketing zastava stale vyznamnej$iu rolu v strategickom riadeni firiem, najmé v oblasti
planovania. P6vodné zameranie na maximalizdciu kratkodobého zisku sa postupne
transformovalo na snahu vytvarat’ ¢o najvicsiu hodnotu nielen pre zakaznikov, ale aj pre
akcionarov a zamestnancov. Marketing zohrava ddlezita Ulohu pri formovani a realizécii
podnikovej stratégie, ktord je zamerand na dosiahnutie stanovenych ciel'ov. Jeho ciel'om uz
nie je len neustdle rozSirovanie trhového podielu a ziskavanie novych zikaznikov.
Zameriava sa aj na dlhodobu udrzatel'nost’ a budovanie hodnotnych vztahov. (Machkova

a Machek, 2021)

Podstata marketingu spoc¢iva v zamerani na zdkaznika a budovani vzt'ahov s nim. Znamena

to, ze firma alebo organizécia stavia svoje aktivity na uvedomelom pristupe k trhu, kde
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zakaznik predstavuje hlavny bod celého podnikatel’ského procesu. (Jakubikova a Janecek,

2023)

Podl'a Godina (2019) a d’alsich odbornikov z tedrie aj praxe je kl'icovou hnacou silou
marketingu snaha dosahovat’ lepSie vysledky. Tato snaha zahriiuje zlepSenie sluZzieb,

spolo¢nosti i celkového dopadu ich aktivit.

Jednotné vysvetlenie marketingovej teorie neexistuje a vzhl'adom k ré6znorodym pristupom
a uhlom pohladu pravdepodobne ani existovat nebude. (Ptikrylova, 2019) VsSeobecne
mozno marketing oznacit' ako podnikatel'ski funkciu, ktord hladd rovnovédhu medzi
zaujmami spoloc¢nosti a ich zdkaznikov. Spomenuté definicie kladu doraz na zdkaznika, jeho
potfeby a poziadavky. Zhoduju sa tiez na tom, ze uspokojovanie zakaznika musi byt pre
firmu zarovenl ekonomicky vyhodné. Napriek tomu, Ze pojem ,,marketing* vznikol eStelen
pred niekol’kymi desatrofiami, samotny proces marketingu existuje od pociatkov

obchodovania. (Karlicek, 2018)

Marketingova komunikacia uzko suvisi s komunikaénym procesom, ktory je mozné chapat’
ako prenos informécii od odosiel’atela k jeho prijemcovi. Je to proces riedené¢ho podavania
informacii a ovplyviiovania cielovych skupin, ktory sliZi firmdm a d’al§im organizaciam
k dosiahnutiu ich marketingovych cielov. Tento proces sa odohrava najCastejSie medzi
predavajucim a kupujucim, medzi firmou a potencidlnymi zédkaznikmi alebo inymi
zainteresovanymi skupinami. Medzi tieto skupiny patria vSetky subjekty, ktoré su
ovplyvnené aktivitami firmy. Patria sem predovSetkym zamestnanci, dodavatelia, obchodni

partneri, médid, ale aj miestne komunity. (Pfikrylova, 2019)

2.2 Marketing v neziskovom sektore

V trhovom hospodérstve st aktivne nielen podnikatel'ské subjekty a Stat, ale aj neziskové
organizacie. Neziskové organizacie posobia v réznych oblastiach spolocenského Zivota.
Mnoho neziskovych organizacii vzniké s cielom napiiiat’ potreby uréitej mensej skupiny
I'udi, s ktorou majui uzke vizby. Tieto organizacie su sucastou treticho sektora, ktory sa
vyznacuje aktivitami iniciovanymi ob¢anmi na dobrovol'nej baze. V neziskovom sektore je
marketing kIicovym ndstrojom pre budovanie vztahov s verejnostou, zlepSovanie
povedomia o aktivitdch organizacie a ziskavanie financnych zdrojov pre dosiahnutie svojich

cielov. (Bacuvcik, 2011)
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Marketing v neziskovom sektore predstavuje rovnako aj transparentnost’, déveryhodnost’
a zodpovednost’ organizacie voci svojim podporovatelom a SirSej verejnosti. (Tajtdkova et

al., 2016)

Ako uvadza Bacuvcik (2011), ak by na trhu existoval jediny producent, ktory by vedel
ponuknut’ presne také mnozstvo produktov, aké zakaznici potrebuju, marketingové aktivity
by neboli potrebné. Priestor pre marketing vSak vznikd, ked na trh vstupi viacero
producentov. Z tohto pohladu mozno posudzovat aj opodstatnenost marketingu
v neziskovom sektore. Ak by na trhu posobila jedina organizacia poskytujica konkrétne
verejnoprospeSné sluzby, potreba marketingu by bola nizka a marketingové aktivity by sa

obmedzili nanajvys na informac¢nu funkciu.

2.2.1 Neziskovy marketing

Neziskovy marketing moéze byt definovany ako kazdé marketingové usilie, ktoré
organizacie alebo jednotlivci vynakladaji na dosiahnutie neziskovych cielov. Casto
dochdadza k zadmene medzi neziskovym marketingom a marketingom neziskovych
organizacii. Hoci neziskovy marketing vyuzivaju predovsetkym neziskové organizacie, jeho
rozsah je ovela §irsi. Zahffia marketing osob (umelci, Sportovci, politici), miest, organizacii
(univerzity, zdravotnicke zariadenia, kultirne organizacie) a mysSlienok. V podstate,
akykol'vek subjekt vratane komerénych firiem modze vykonavat neziskovy marketing,

pokial’ cielom marketingu nie je podpora dosiahnutia zisku. (Tajtakova et al., 2016)

2.2.2 Socialny marketing

Pri marketingu v neziskovom sektore sa Casto nardza na pojem socidlny marketing. Socialny
marketing mozno definovat’ ako navrh, implementaciu a kontrolu programov, ktorych
cielom je ovplyvnit’ prijatie socialnych myslienok. Socidlny marketing sa teda zameriava

na zmenu postojov a spravania v suvislosti s ur¢itym spolocenskym problémom. (Bacuv¢ik,

2011)

2.3 Rozdiel marketingu v ziskovom a neziskovom sektore

V neziskovom a ziskovom sektore sa marketing 1iSi v niekol'kych kI'ai¢ovych aspektoch.
V ramci neziskového marketingu sa predmetom zdujmu stavaju osoby, miesta, myslienky,
organizacie, ale aj vyrobky a sluzby. Vymena v tomto sektore mé casto nehmotny charakter.
Tento nehmotny charakter spociva predovsetkym v podobe vymeny hodnét, ktoré su

prospesné pre jednotlivcov, skupiny alebo celu spolo¢nost’. Ciele neziskového marketingu
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byvaji naro¢né na kvantifikaciu a meranie ich dosiahnutia je zlozitejsie. Finan¢na nadhrada
za sluzby v neziskovom sektore je Casto zanedbatena — sluzby st poskytované bud’

zadarmo, alebo zakaznik hradi len Cast’ ich skutocnej ceny.

Na druhej strane sa komerény marketing zameriava predovSetkym na vyrobky a sluzby.
Vymena v tomto sektore ma hmotny charakter, pretoze vyrobok alebo sluzba sa poskytuje
za peniaze. Ciele komer¢ného marketingu st meratel'né a kvantifikovateI'né, napriklad vo
forme zisku alebo objemu predaja. Prinosy v komerénom sektore stvisia s dosiahnutim
trhovych cielov — zisku a vyhod pre firmu a jej vlastnikov. Platby od zdkaznikov su
neoddelite'nou sucastou tohto sektora, pretoze zékaznik hradi plni cenu vyrobku alebo

sluzby.

Zatial' ¢o v komerénom sektore je tlohou marketingu stimulovat’ zdkaznika k ndkupu.
V neziskovom sektore nejde o vymenu vyrobkov alebo sluzieb za peniazny ekvivalent,
z ktorého prameni zisk firmy. Skor ide o vymenu hodndt prospesnych pre jednotlivca,
skupinu alebo spolo¢nost’. Cielom takejto vymeny moéze byt nadobudnutie zru¢nosti,
vedomosti, zdravsieho Zivotného Stylu, fyzickej kondicie, osvojenie nového postoja alebo

zmena spravania. (Tajtakova et al., 2016)
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3 MARKETINGOVY MIX

Podl'a Armstronga et al. (2017) marketingovy mix predstavuje suhrn taktickych nastrojov
marketingu, ktorych kombinaciu organizacia vyuziva na dosiahnutie svojich cielov na

konkrétnom trhu.

Marketingovy mix vychadza zo strategickych rozhodnuti v oblasti marketingu. Kazdy
takticky krok musi byt v sulade s cielovou skupinou a zaroven podporovat’ budovanie
znaCky. Ak marketingova stratégia nie je spravne nastavena, nebude fungovat’ efektivne.

(Karlicek, 2016)

Kotler (2021) upozoriiuje, ze koncept 4P predstavuje pohlad predajcu na trh, zatial' ¢o

zakaznik by trh vnimal cez koncept 4C.

Zakladny marketingovy mix, zndmy ako 4P - produkt, cena, distriblcia a propagécia, bol
postupne rozsireny s cielom lepSie reflektovat’ Specifika jednotlivych odvetvi, akymi su
sluzby, neziskova sféra, Skolstvo, kultira a Sport. Pre neziskovy sektor je obzvlast relevantné
roz§irenie marketingového mixu o l'udské zdroje, procesy a sluzby zamerané na zakaznika.
Kazda neziskova organizdcia mozZe v zavislosti od svojej Specifickej oblasti pdsobenia
vyuzivat kombinaciu jednotlivych prvkov rozSireného marketingového mixu. Rozne
pristupy k rozSireniu tejto koncepcie reflektujii snahu lepSie prispdsobit’ marketingové

stratégie konkrétnym podmienkam a cielovym skupinam. (Tajtakova, 2016)

Produkt

Fyzické
prostredie Gl
Marketingovy
mix sluzieb
Procesy Distribtcia
///‘
Ludia Propagécia

Obrazok 1 Marketingovy mix sluzieb (vlastné spracovanie
podl'a Hanuldkova, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3.1 Produkt

Marketing oznacuje pojem produkt ako akukol'vek ponuku, ktora je urcena na uspokojenie

Specifickych potrieb na trhu. Produkt zahfia :
e hmotné vyrobky (kabelka, potraviny),
e sluzby (kadernictvo, ubytovanie),
e miesta (dovolenka, byvanie),
e o0soby (Sportovci, umelci),

e myslienky, ndpady (Utulky, ochrana zivotného prostredia). (Armstrong et al.,

2017)

Hanuldkova (2021) vnima produkt ako subor roznych vyhod, ktoré zdkaznikovi poméhajt
naplnit’ jeho potreby. Rovnaku potrebu pritom moZze uspokojit’ viacero roznych produktov.
Ak viaceré produkty dokdzu plnit’ rovnaku funkciu a nahradit’ sa navzajom, oznacuju sa ako
substitu¢né. Naopak, v pripadoch, ked’ pouZitie jedného produktu zavisi od vyuzitia iného
produktu, hovori sa o komplementarnych produktoch, pricom typickym prikladom su lyZze

a lyziarky.

Produkt v marketingovom ponimani sluzi na uspokojenie urcitej zdkaznikovej potreby alebo
rieSenie jeho problému. Pri rozhodovani o kipe zohravaju klicova ulohu zékaznicke
ocakavania tykajuce sa miery naplnenia ich potrieb. Aby bol produkt uspe$ny, musi

poskytovat’ hodnotu na viacerych trovniach. (Hanuldkové, 2021)

Vécsina firiem sa neobmedzuje na vyrobu ¢i predaj jediného produktu. Produkty mozu byt
navzdjom prepojené a spolu tak tvorit' produktovll hierarchiu. Firmy casto ponukaju
produktové systémy, ktoré zdruzuji rozne stivisiace produkty. Celkovy sortiment firmy, teda

vSetky jej produkty, sa nazyva produktovy mix. (Hanuldkova, 2021)
Pri skladbe sortimentu sa hodnotia tri zakladné rozmery:
e Sirka predstavuje pocet kategorii produktov, ktoré dana firma ponuka
e DiZka vyjadruje priemerny pocet produktov v kazdej produktovej kategorii.

e Hibka sa vzt'ahuje na poéet variantov ¢ modelov jednotlivych produktov. (Karli¢ek,

2016)
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3.2 Cena

Cena predstavuje penazné vyjadrenie hodnoty produktu, ktory sa pontka na trhu. V beznom
komer¢nom marketingu je vnimana ako suma, ktora spotrebitel’ zaplati za ziskanie produktu.

Cena je jediny nastroj marketingového mixu, ktory prinasa zisk. (Armstrong et al., 2017)

Cena patri medzi najflexibilnejSie prvky marketingového mixu, pretoze ju mozno relativne
rychlo upravit’. Cena zohrava klIicova ulohu pri dosahovani ciel'ov podniku a zaroven musi
odzrkadl'ovat’ hodnotu produktu alebo sluzby tak, ako ju vnimaja zdkaznici. Cena poskytuje
dolezité informacie o trhu. Sucasna trhova situacia je odrazom minulych udalosti a buducich

oCakévani, a tie sa premietaju do cien.
Hlavné funkcie ceny:

e Informaéna funkcia — Poskytuje podnikatel'skym subjektom i spotrebitelom

dolezité udaje o preferenciach, dostupnosti zdrojov a trhovych podmienkach.

e Alokaéna funkcia — Ceny ovplyviiuji rozdelenie zdrojov v ekonomike. Zmeny
v cenach odraZzaju zmeny v ponuke a dopyte, ¢im signalizuju, do ktorych oblasti by

podnikatelia mali vkladat’ svoje investicie.

e Stimula¢na funkcia — Podniky st motivované cenou k zvySovaniu efektivity,
znizovaniu nakladov a inovaciam. Producenti sa snazia maximalizovat’ svoje zisky

tym, Ze optimalizuju vyrobu.

o Diferencia¢na funkcia — Ceny oddeluju uspesné podniky od tych menej
efektivnych. Subjekty s vySSimi ndkladmi a nizSou konkurencieschopnostou

postupne stracaju svoje miesto na trhu.
e Obmedzovacia funkcia — Urcuje, kto si moZe dany produkt alebo sluzbu dovolit’.
o Distribu¢na funkcia — Cena je nastrojom na prerozdelenie dochodkov v ekonomike.

Marketingovi manazéri by nemali povaZovat’ tvorbu cien iba za finanéni otazku, ale
za strategicky ndstroj, ktory ovplyviiuje vztahy so zakaznikmi, konkurencieschopnost’

a celkovt hodnotovu ponuku podniku. (Hanulakové, 2021)

V pripade neziskového sektora je problematika cenotvorby omnoho komplexnejSia. Mnohé
neziskové sluzby su poskytované bezplatne alebo za cenu, ktord nepokryva vsetky néklady
na ich realizaciu. Zvysnu Cast’ ndkladov Casto hradi verejny sektor, komercni sponzori alebo

individudlni darcovia. Komer¢né podniky, ktoré poskytujii sponzorské prispevky, celia
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nielen priamym finanénym nakladom, ale aj rizikam spojenym s ich spolocenskou
zodpovednost'ou a konkurencieschopnostou. Organizacie poskytujice sluzby musia ratat’
s nakladmi na svoju ¢innost, vratane Casu a usilia svojich pracovnikov a dobrovolnikov,

pricom celia aj moZnym negativnym reakciam verejnosti. (Tajtakova et al., 2016)

3.3 Distribtcia, miesto

Distribucia zahfiia procesy, prostrednictvom ktorych sa produkty alebo sluzby dostavaji od
vyrobcu k spotrebitelovi v spravnom mnozstve, kvalite, cene, mieste a Case. Distribucia je
dolezitym prvkom marketingového mixu, ktory ovplyviiuje aj ostatné nastroje marketingu.

(Hanuldkova, 2021)

Distribticia riesi otazky dostupnosti produktov pre zdkaznika, vratane rychleho nakupu,
bezpecného dorucenia, réznych moznosti platby, ekologického balenia a prijemne;j
atmosféry pri nakupe. Globalizacia zmenila dostupnost’ produktov a zvysila konkurenciu
medzi podnikmi. Tym sa distribucia stala nastrojom na zabezpecenie
konkurencieschopnosti. Moderné technoldgie, ako digitalizcia, umoziuji efektivnejSie

riadit’ distribu¢né procesy a zvySovat’ spokojnost’ zdkaznikov. (Hanuldkova, 2021)

Distribu¢ny kanal predstavuje cestu, ktorou prechadzaji produkty a sluzby od vyroby po
kone¢ného spotrebitela. Tvoria ho rozne subjekty trhu, ktoré zabezpecuji distribucné

funkcie. Na zéklade zapojenia sprostredkovatel'ov rozliSujeme:

e Priama distribucia - Vyrobca dodava produkt priamo spotrebitelovi bez
sprostredkovatelov, ¢o mu umoZznuje udrzat priamy kontakt so zdkaznikom

a ziskavat’ cenné informacie o trhu.

e Nepriama distribiicia - Medzi vyrobcom a spotrebitelom sa nachadzaju
sprostredkovatelia, ako vel’koobchodnici a maloobchodnici. Vyrobca straca priamy

kontakt so zadkaznikom. (Hanuldkov4, 2021)

V neziskovom sektore byvaju distribu¢né kanaly cCasto kratke. Neziskové organizacie
preferuji priame distribuéné modely bez sprostredkovatel'ov, napriklad poskytovanie
sluzieb priamo v S8kolach, komunitnych centrach alebo zdravotnickych zariadeniach.

(Tajtakova et al., 2016)
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Klacovym rieSenim distribucie, teda distribuéného manazmentu je vhodna volba

distribucnej stratégie. Pri vybere distribu¢nej stratégie mozu organizacie vyuzivat’:

e Intenzivna distribticia sa pouziva pri zékladnych produktoch a sluzbach, ako
potraviny, zdravotna starostlivost’ alebo energie, kde je potrebné zabezpecit’ Siroki

dostupnost’. Tato distribu¢na stratégia sa nazyva aj hromadnou ¢i masovou.

e Selektivna distribucia sa uplatituje pri produktoch a sluzbach, ktoré poskytuju len
vybrané organizacie, napriklad elektronika alebo Specializované¢ vzdeldvacie

programy.

e Exkluzivna distribucia sa vyuziva pri unikatnych a luxusnych produktoch
a sluzbach, ktoré su dostupné len na jednom alebo niekolkych miestach, ako st

Sperky alebo utulky pre zvieratd. (Hanuldkova, 2021)

3.4 Propagacia

Propagacia predstavuje jeden z najviditelnejSich aspektov marketingu. A to najma z pohl'adu
bezného spotrebitel’a. Propagacia ako sucast’ marketingového systému sa zacala intenzivne
rozvijat' aZ v ramci marketingu. Propagaciu moéZeme definovat’ ako proces prenosu, prijmu
a spracovavania informécii. Odosielatel’ informécii vyuziva sociologické a psychologické
principy na pochopenie spravania zakaznika a hodnotenie efektivity propagécie. Propagacia
predstavuje systém oslovovania zakaznikov. Prostrednictvom propagécie sa zakaznici
oboznamuju s produktmi alebo sluzbami, ich uZitkovymi vlastnostami, spésobmi ich
ziskania a v neposlednom rade vznik4 dovera medzi znackou a zdkaznikom. (Hanuldkova,

2021)

3.4.1 Komunikaény mix

Kita (2017) uvadza, ze subjekt si voli také nastroje marketingovej komunikécie, ktoré
najlepSie zodpovedaji jeho potrebdm a charakteru pdsobenia. Ich vzdjomné prepojenie

a kombinacia vytvaraji komunika¢ny mix.

Pod pojmom komunika¢ny mix sa teda rozumie suhrn ré6znych komunikacnych technik,
ktoré organizacie vyuzivaju na dosiahnutie svojich cielov. Marketingovd komunikacia
zahffia osobné aj neosobné formy interakcie. Ide jeden z podsystémov marketingového

mixu.
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Medzi zékladné néstroje patria:

Osobny predaj mozno charakterizovat’ ako priamu komunikdciu medzi predajcom
a zékaznikom, pri ktorej dochadza k prezentécii produktu alebo sluzby. Tato forma
komunikacie je obojsmernd. Jej cielom nie je len samotny predaj, ale aj budovanie
dlhodobych vzt'ahov so zakaznikmi a posilnenie imidzu firmy ¢i znacky. (Pfikrylova,

2019)

Reklama predstavuje platent formu komunikécie, prostrednictvom ktorej organizacie
propaguju svoje produkty, sluzby alebo myslienky.(Pfikrylova, 2019) Dokaze
v kratkom case oslovit Siroké publikum a zoznamit’ ho s novymi znackami. (Karlicek,
2023) Je to najpouzivanejSi prostriedok na ovplyviiovanie spravania zakaznikov.

(Hanulékova, 2021)

Public relations sa odliSuje od inych oblasti marketingovej komunikacie tym, Ze
vyuziva viacero kandlov sucasne a oslovuje rozne cielové skupiny, nielen zakaznikov.
Vysledky tejto stratégie nie st okamzité, ale dostavuju sa az po dlhSom obdobi
systematickej ¢innosti. (Karlicek, 2023). Public relations mézu byt’ Gspesné iba vtedy,
ak sa riadia zdsadami pravdivosti, transparentnosti a ochoty zdielat’ informaécie.

(Hanulakova, 2021)

Podpora predaja zahtiia rozne kratkodobé stimuly, ktoré maja za ciel’ zvysit’ zdujem
o produkty alebo sluzby pocas urcitého obdobia. Pomaha zdkaznikom pri rozhodovani
o nakupe a motivuje ich k uskuto¢neniu transakcie. (Karlicek, 2023) Ide o kratkodoby

stimul, ktory sa ¢asto kombinuje s reklamnymi aktivitami. (Ptikrylova, 2019)

Priamy marketing povodne vznikol ako cenovo dostupnejSia alternativa osobného
predaja, priCom postacovalo zdkaznikom dorucit’ ponuku poStou. Tento nastroj sa
vyuziva aj na ziskanie zakaznikov, ktori presli ku konkurencii, a na posilnenie ich

lojality voci firme. (Karlicek, 2023)

3.5 Ludia

Zamestnanci podniku, ktori priamo zabezpe€uju poskytovanie sluzby, ako aj ti, ktori sa

podiel’aju na marketingovych aktivitach, zohravaji kIicovu ulohu v jej realizacii. Kvalita

a uroven sluzieb su pritom uzko spété s odbornymi a osobnostnymi predpokladmi tychto

pracovnikov. (Hanuldkova, 2021)
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3.6 Proces

Proces predstavuje subor postupov, mechanizmov a ¢innosti, prostrednictvom ktorych sa
sluzba efektivne dostava k zakaznikovi. Zahfna jednotlivé kroky nevyhnutné na jej efektivne
dodanie a realizaciu. Tento subor ¢innosti méze zahfnat’ r6zne kroky, od prvej interakcie so

zakaznikom az po implementaciu a dokoncenie sluzby. (Hanuldkova, 2021)

3.7 Fyzické prostredie

Fyzické prostredie vytvara podmienky pre interakciu medzi organizaciou a zdkaznikmi. Tym
zaroven prispieva k vnimaniu hodnoty poskytovanej sluzby. Pomaha premenit’ nehmotny
charakter sluZzby na konkrétnu, hmatatelnu skusenost’. Zahfiia nie len fyzické priestory,
v ktorych sa sluzba realizuje, ale aj estetiku, usporiadanie a atmosféru prostredia. To formuje

celkovy dojem. (Hanuldkova, 2021)
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza patri medzi jednoduché, no zaroven vel'mi efektivne nastroje na zhodnotenie

strategickej situdcie podniku. (Hanuldkovéa, 2021)

Podstatou SWOT analyzy je hodnotenie faktorov a skutoCnosti. Zameriava sa na
identifikaciu vnttornych silnych a slabych stranok, ako aj vonkajsich prilezitosti a hrozieb.
Tieto faktory su néasledne usporiadané podl'a ich vyznamnosti, naj¢astejSie do Styroch sekcii

SWOT tabul’ky. (Hanzelkova et al., 2017)

Pri jej vypracovani je dolezité zohladnit’ konkrétne odvetvie, v ktorom podnik pdsobi.
V pripade diverzifikovanych spolo¢nosti, ktoré sa venuju viacerym oblastiam podnikania, je
potrebné vypracovat samostatnit SWOT analyzu pre kazdé odvetvie osobitne. Ak vSak
podnik funguje len v jednom sektore, analyza sa vzt'ahuje na celu organizaciu ako celok.
Medzi hlavné prinosy SWOT analyzy patri dokladné zmapovanie internych aj externych
faktorov, ktoré maju vplyv na podnik, ako aj hodnotenie ich vzajomnych prepojeni
a moznych dopadov na jeho d’alsi rozvoj. (Hanulakova, 2021) Patri medzi klI'iCové néstroje
hodnotenia. Jej vysledky umoziuji definovat’ hlavné strategické smerovania pre d’alsi

rozvoj organizacie. (Sedivy a Medlikova, 2017)

e

Prilezitostl Hrozby

Obrazok 2 SWOT analyza (vlastné spracovanie podl'a Hanuldakova, 2021)
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4.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky sa tykaju aktualnych faktorov, ktoré priamo suvisia s organizaciou.
(Kotler et al., 2021) Tato Cast sa sustred’uje na vnutorné faktory. Medzi ne patria stanovené
ciele, existujuce systémy a procesy, dostupné zdroje, materidlne podmienky, firemna
kultara, vztahy medzi zamestnancami, organizacnd Struktura ¢i kvalita riadenia.

(Jakubikové a Janecek, 2023)

Silné stranky organizacie st vntorné faktory, v ktorych je firma Uspesna a ktoré ju robia
unikatnou v porovnani s konkurenciou. Moze ist' o faktory ako silnd znacka, lojalita
zakaznikov alebo inovativna technoldgia. (Visibility, 2023) Slabé stranky st tiez vnitorné,
ale na rozdiel od silnych strdnok maju negativny dopad na organizaciu. (Kotler et al., 2021)
Moéze ist o nizku efektivitu, nedostatok potrebnych zdrojov, obmedzeny sortiment

produktov alebo nespravne rozhodnutia. (Visibility, 2023)

4.2 Prilezitosti a hrozby

Hrozby a prileZitosti sa vzt'ahuji na predpokladany buduci vyvoj vonkajSieho prostredia.
Prilezitosti s pozitivne externé faktory, ktoré moézu organizacii ponuknut vyhodu
v konkuren¢nom prostredi. Mdze ist o objavenie nového trhu, rozvoj inovativnej
technologie alebo zmenu v spravani spotrebitelov. Hrozby st vonkajsie faktory, ktoré
predstavuju riziko pre podnik alebo projekt. (Kotler a Keller, 2016) Tie mézu pochadzat’
z makroprostredia, ktor¢ zahfiia politicko-pravne, ekonomické, socialno-kultirne
a technologické hladiska, alebo z mikroprostredia, kam patria zikaznici, dodéavatelia,

odberatelia, konkurencia a verejnost’. (Jakubikové a Janecek, 2023)
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace predstavuje literarnu reSers, ktora sa zameriava na vyznam
marketingu v neziskovych organizdciach. Hlavnym cielom je objastit twlohu
marketingového mixu sluzieb v neziskovom sektore. Sucast'ou prace je aj analyza interného
a externé¢ho prostredia, ktora tvori zéklad pre navrh zlepSeni marketingového mixu danej

organizacie.

Neziskové organizacie sa od komerénych subjektov odliSuju nielen svojim poslanim, ale aj
spdsobom financovania a komunikacie s verejnostou. V neziskovom sektore zohrava
marketing zasadni ulohu. Pomaha budovat vztahy s verejnostou, zvySovat povedomie
o aktivitaich organizdcie a zarovenl je kldCovym nastrojom pri ziskavani finanénych
prostriedkov potrebnych na jej chod. Preto je dolezité, aby neziskové organizacie dokazali
efektivne vyuzivat dostupné marketingové nastroje. Marketing zaroven prispieva
k budovaniu doveryhodnosti a transparentnosti organizacie vo vzt'ahu k jej navstevnikom,

darcom a d’alsim podporovatel'om.

V dosledku toho teoreticka Cast’ prace rieSi problematiku neziskovych organizacii pre
pochopenie ich fungovania. Sucastou je aj charakteristika marketingu a jeho porovnanie
v ziskovom a neziskovom sektore. Vysvetl'uje marketingovy mix 7P v kontexte neziskovych
organizacii. Tento model rozsiruje klasicky model 4P o l'udi, procesy a fyzické prostredie.
Koniec teoretickej Casti sa venuje SWOT analyze. SWOT analyza predstavuje komplexny
nastroj na hodnotenie silnych a slabych stranok neziskovej organizacie, ako aj prilezitosti
a hrozieb, ktoré na nu pdsobia z externého prostredia. Marketingové a strategické néstroje
umoziuju tymto organizaciam lepSie porozumiet’ vyzvam, ktorym celia, a zarovel im

pomahaju identifikovat’ a rozvijat’ ich konkuren¢né vyhody.

Teoretické poznatky ziskané z odbornej literatiry a overenych internetovych zdrojov

posluzia ako zaklad pre spracovanie praktickej Casti tejto prace.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE ORGANIZACIE

Utulok Nadej je ob¢ianske zdruZenie, ktorého sidlo sa nachadza v Novom Meste nad Vahom.
Svoju ¢innost zameriava vyhradne na pomoc a podporu opustenych, zanedbanych
a tyranych psikov v okrese mesta. Okrem zabezpecenia zakladnej starostlivosti sa snazi
kazdému zvieratu najst novy a laskavy domov. Utulok funguje predovietkym vdaka
podpore verejnosti. V tutulku sa nachadzaju desiatky psikov rézneho veku, velkosti

a povahy.

Utelok ‘NADES

Obrazok 3 Logo organizacie (UTULOK NADEJ, © 2006 — 2025)

V Utulku sa momentdlne nachadza celkovo 60 kotercov, ktoré su vybavené budami
a rozmiestnené nielen vo vonkajsich priestoroch, ale aj vnttri budovy. Priestory st upravené
tak, aby psom poskytovali ¢o najlepsie podmienky bez ohl'adu na to, aké je rocné obdobie.
Kapacita utulku sa pohybuje priblizne medzi 60 az 80 psami, pri¢om konkrétny pocet zavisi
od individualnych potrieb jednotlivych psov. Niektori psi st v kotercoch umiestneni
samostatne, napriklad koli povahe alebo zdravotnému stavu. Ini zasa zdiel'aji priestor

v menSich skupindch, najma ak ide o surodencov.

Aredl utulku okrem iného disponuje aj rozsiahlym vybehom na vencenie, pohyb
a socializaciu psov. Taktiez je mozné aj dobrovol'né individudlne vencenie, do ktorého sa
modze zapojit' Sirokd verejnost’. To umoziluje psikom mat’ kontakt s l'ud'mi a umoziiuje
zaujemcom spoznat’ jednotlivych psov v pripade potencialnej adopcie. Navstevnici si mozu
v Case vencenia psika vziat’ aj domov na zdhradu pokial’ byvaja v rodinnom dome. Vencenie
teda nie je obemdzené len na priestory v okoli arealu, ale je moznost’ ich vencit’ aj na

I'ubovol'nych miestach, avSak s podmienkou navratu v dohodnutom case.
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dosledkom zvysSeného zaujmu o adopcie. Tento fakt naznacuje, Zze Coraz viac ludi si
uvedomuje hodnotu adopcie a uprednostiiuje ju pred kuapou. Takyto vyvoj je pre utulok

vel'mi povzbudivy, ked’Zze svedci o rasticej citlivosti verejnosti voCi opustenym zvieratam.

Sucastou povinnosti utulku je vedenie evidencie a Statistik o prijatych, adoptovanych
a utratenych psoch. Tieto udaje musia byt riadne dolozené prislusnymi dokumentmi.
Veduca utulku vsak uviedla, ze tieto Statistiky nezverejnuje. Napriek tomu poskytla
informdciu, Ze utulkom ro¢ne prejde a ndjde novy domov priblizne 170 az 200 psov.
Dovodom je aj to, ze ako jeden z mala utulkov prijima aj gravidné fenky, ktoré uz v tomto
stave do zariadenia prichadzaju. Nikdy sa vSak nestalo, Ze by sa stala gravidnou priamo
v utulku. VSetky psy st po prichode preventivne kastrované alebo sterilizované podla
pohlavia a zdravotného stavu zvierata. Niektoré psy, tzv. ,,stalice®, sa tu v§ak nachddzaju uz

niekol’ko rokov. Ide najmi o ojedinelé pripady.

6.1 ZaloZenie a vyvoj

Na zaklade osobnych dovodov sa pani majitel’ka rozhodla zalozit’ Gtulok ako vyjadrenie
vd’aky za psika, ktory bol sucast'ou jej zivota. Napad na vytvorenie utulku sa teda prvykrat
zrodil v roku 2000, pricom v roku 2001 bolo zriadené obc¢ianske zdruZenie. To sa zacalo
venovat’ dokladnej priprave a organizacii celého projektu. Po rokoch intenzivnej prace bol
utulok oficialne spusteny, a to v roku 2006. Od svojho otvorenia utulok neustale pracoval

na zlepSovani podmienok a rozSirovani kapacit pre svojich zverencov.

Prvych pat’ rokov posobenia utulok fungoval v prenajatych priestoroch v marhulovom sade
mesta. Tento pozemok zdruZeniu poskytol miestny podnikatel na dobu piatich rokov
za symbolickl sumu jednej koruny. Tu sa venovali starostlivosti o psikov a pripravovali
sa na presun do vlastnych priestorov. V roku 2011 sa ttulok prestahoval na sti¢asnt lokalitu,
ktora sa nachddza na okraji mesta v ¢asti MneSice. Tento presun umoznil utulku rozsirit
svoje kapacity a vylepSit’ podmienky pre psikov, ale aj celkové fungovania organizacie.

Utulok poskytuje svoje sluzby uz takmer 19 rokov.

6.2 Poslanie a ciele

Ako som uz vysSie spomenula, hlavnym poslanim ttulku je poskytnut’ opustenym, tyranym
a zanedbavanym psikom ochranu a starostlivost. Utulok sa zameriava na pomoc psikom,

ktoré sa potuluju po uliciach alebo im ich niekto z r6znych dévodov prinesie.
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Hlavnym ciel'om utulku nie je len poskytnut’ psom docasnu starostlivost’, ale vytvorit’ pre
nich bezpecné a laskavé prostredie, v ktorom budi mat’ pocit domova. Okrem samotne;j
starostlivosti sa Gitulok zameriava aj na vzdelavanie verejnosti. SnaZi sa zvySovat’ povedomie
o tom, ¢o znamend zodpovedné vlastnictvo zvierat a ako predchadzat ich tyraniu. Adopcie
vnima ako sposob, najst’ psom milujuce domovy a zdroven znizit' pocet zvierat, ktoré

ostavaju bez starostlivosti. Pre mnohé z nich tak za¢ina nova, lepsia kapitola zivota.

Obrazok 4 Adepti na adopciu (Instagram @utulok nadej, 2024)

r v

6.3 Organiza¢na Struktira

Organizac¢nd Struktara utulku pozostava zo Statutarnej zastupkyne, ktora okrem toho zastava
aj fuknkciu veducej utulku. Zodpoveda tak za strategické rozhodovanie, kazdodenny chod
utulku a komunikéciu s verejnostou. Okrem nej v atulku pracuju dvaja stali zamestnanci
a niekol’ko brigddnikov. Ti pomdhajii so starostlivostou o psov a beznou prevadzkou
zariadenia. Doéleziti illohu zohrédva taktiez aj oSetrovatel’ka utulku, ktora sa stard o zdravotny
stav psov. Tato Struktira umoznuje utulku fungovat’ Co najefektivnejSie v ramci jeho

moznosti.
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7 SUCASNY MARKETINGOVY MIX ORGANIZACIE

Tato kapitola je zamerana na analyzu sGéasného stavu marketingového mixu OZ Utulku
Nadej. Na analyzu marketingového mixu budt aplikované vedomosti nadobudnuté
z teoretickej Casti prace. Analyzované budi nastroje rozsireného modelu marketingového
mixu 7P, ktory zahfiia produkt, cenu, distribuciu, propagaciu, l'udi, proces a fyzické
prostredie. VSetky informacie na spracovanie tejto Casti boli overené konzultaciou s vedtiicou

utulku.

7.1 Produkt

Utulok sa venuje najméi zachrane a starostlivosti o opustené &i tyrané psy. Jeho hlavnou
ulohou je poskytnut’ tymto zvieratdm docasné Utocisko, najma ak sa ocitnu ohrozeni zivota.
Pracovnici utulku sa snazia zabezpecit’, aby kazdy pes dostal Sancu na novy zaciatok a
starostlivost,, ktora si zasluzi. Zabezpecuju psom zakladnu starostlivost’ ako je potrava,
veterinarna starostlivost, socializacia a volny pohyb. Produkt utulku je mozné
charakterizovat’ ako nehmotny a neprinasajtci zisk. Jeho hodnota spociva predovsetkym

v pozitivnom socidlnom vplyve.

7.1.1 Doplnkové sluzby

Jednym z klicovych prvkov cinnosti Utulku je adopcia a snaha o aktivne zapojenie
verejnosti. NavStevnici maji moznost prist’ do Gtulku, zoznamit sa so psikmi, ist’ s nimi na
prechadzku a dozvediet sa ich Zivotné pribehy aj prostrednictvom online prezentacii. Tymto

sposobom utulok poméha 'ud’om néjst’ si svojho budiiceho domaceho milécika.

Medzi doplnkové sluzby ttulku patri aj starostlivy pristup k vyberu adoptivnych majitelov.
Veduca utulku si dava zélezat’ na tom, aby psy putovali do rodin, kde im bude dopriata nielen
starostlivost’, ale aj laska a bezpecie. Kazdého zaujemcu dokladne preveruje, aby sa
zabezpecilo, Ze novy domov bude pre psa vhodny. Tento postup poméha predchadzat’ tomu,
aby sa psy po Case vracali spdt’ do tutulku, €o by bolo stresujlce pre zvieratd aj pre samotny

personal.

Po adopcii sa veduca utulku aktivne zaujima o osudy psikov. Pravidelne kontaktuje novych
mayjitel'ov, aby zistila, ako sa psikom dari a ¢i dostavaju vSetku potrebnu starostlivost’. Vd’aka

tomuto pristupu ziskava adopcia osobnej$i rozmer a zvySuje sa pravdepodobnost’, Ze si novy
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majitelia naozaj sadnu so psikom. Z dlhodobého hl'adiska to prispieva k spokojnosti nielen

samotnych zvierat, ale aj ich adoptivnych rodin.

Obrazok 5 Ajla (Instagram
@utulok nadej, 2025)

7.2 Cena

KedZe ide o obcianske zdruzenie, tak utulok spadd medzi neziskové organizécie. Za
poskytovanie svojich sluzieb si teda neuctuje ziadne poplatky. Financovanie utulku je
zabezpecené kombinaciou rdznych zdrojov. NajvyznamnejS$i podiel tvoria 2 % zo
zaplatenej dane z prijmu, ktoré im poskytuju zndmi a podporovatelia utulku. Okrem toho
prostriedky na financovanie svojej ¢innosti ziskava aj z prispevkov mesta, avSak tato
finanéna pomoc roéne nepokryje ani mzdy zamestnancov. Dal§imi spdsobmi financovania
su malé penazné dary alebo dobrovol'né prispevky od verejnosti. Tieto zdroje financovania
vSak sotva pokryju potrebné vydavky. Vydavky utulku zahfiiaji mzdy zamestnancov,
naklady na zmluvnu veterinarku, krmivo, ndklady na kliniku (operacie, vySetrenia), energie
(voda, kurenie, svetlo), poplatky za smeti, opravy a udrzbu, ako aj poplatky spojené
s adopciou psov mimo Slovensku republiku. Vyska vydavkov sa vSak 1isi v zavislosti od

poctu a stavu psov prijatych do ttulku.
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V minulosti utulok spolupracoval so sponzormi a niektorymi organizaciami, avSak
podmienky, ktoré tieto firmy stanovili, boli prisne a pre utulok neredlne splnitelné.
V désledku tychto skiisenosti uz ttulok v sucasnosti nespolupracuje s nikym a neexistuje ani
zaujem zo strany sponzorov o financovanie utulku. Rovnako ako sponzori, ani ministerstva

¢i Statne inStitacie sa o utulky nezaujimaju, a tak neprispievaju na ich ¢innost’.

Aj ked utulok nema beznu cenovu politiku, dostupné financné prostriedky maju priamy
vplyv na rozsah a kvalitu sluzieb, ktoré mdze ponuknut’. Nedostatok financii méze obmedzit’
kapacitu ttulku, veterinarnu starostlivost’ ¢i pocet zamestnancov, ktori sa kazdodenne staraju
o psy. Preto utulok ¢asto oslovuje verejnost’ a darcov, aby si zabezpecil stabilné financovanie

a mohol pokracovat’ v poskytovani potrebnej pomoci.

7.2.1 Patronat nad psikom

Patronat nad psikom je tieZ jeden zo spdsobov financovania utulku. Je to podpora, ktora
modze ponuknut’ Sirokd verejnost. Je venovany predovSetkym psom, ktoré sa v utulku
nachadzaju dlhodobo a maji mensiu $ancu na adopciu. Casto ide o star§ich psov alebo psy
so zdravotnymi ¢i Specidlnymi potrebami, ktorych starostlivost’ si vyzaduje vacsiu

pozornost’.

Ludia, ktory maju zaujem podporit’ utulok, si moézu z ponuky vybrat psika, ktory sa
v sucasnosti v utulku nachadza a prevziat’ nad nim patronat. Hlavnou podmienkou patronatu
je pravidelny mesacny prispevok vo vySke minimalne 5 €. Prispevok moze byt hradeny

mesacne v rovnakej Ciastke alebo ako jeden roény kumulovany prispevok.

Ziskané peniazné prostriedky st nasledne vyuzité na pokrytie ndkladov pre daného psa.
Pokryvaji napriklad krmivo, veterinarne vySetrenia a lieky. Patronat je mozné kedykol'vek
ukoncit’. V pripade, Ze sa dany psik medzi¢asom adoptuje, ma patron moznost’ zrusit’ svoju

podporu alebo ju presuntt’ na iné¢ho Stvornohého obyvatel’a ttulku.

Patronat zaroven predstavuje sposob, ako sa aktivne zapojit' do pomoci zvieratim, Mnohi
patroni navySe svojich zverencov pravidelne navStevuji alebo im venuju Cas pocas

prechadzok. (UTULOK NADEJ, © 2006 — 2025)

7.3 Miesto

Proces adopcie psov v utulku prebieha roznymi sposobmi, ktoré umoziuji kazdému psovi

najst novy, milujuci domov. Distribucia v tomto kontexte neznamena len fyzické
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odovzdanie psa novému majitelovi, ale zahfna cely proces, ktory vedie k tomu, ze pes

dostane Sancu na novy zivot v rodine.

Jednym z najdolezitejSich kanalov distribucie je osobna navsteva Gtulku, pocas ktorej moézu
potencialni adoptivni majitelia spoznat’ psov a vybrat’ si toho, ktory najlepSie vyhovuje ich
potrebam a zivotnému S$tylu. Tento osobny kontakt umoziuje lepsSie pochopit’ povahu
a spravanie psa este pred samotnou adopciou. Zaroven sluzi ako ochrana pred undhlenymi

rozhodnutiami a pomaha predist’ pripadom, kedy by sa pes po Case vratil spét’ do utulku.

Online komunikacia zohrdva vyznamnu ulohu v distribuénom procese, najméi
prostrednictvom oficidlnej webovej stranky utulku a socidlnych sieti. Tieto platformy
umoznuju utulku oslovit’ $ir§iu verejnost’ a informovat tak o psoch, ktori su pripraveni na

adopciu. Na tychto strankach sa pravidelne zverejiiuju fotky, vided a pribehy zvierat.

Cely proces distriblcie psov je zamerany aj na budovanie silnych vztahov medzi Gtulkom,
adopénymi rodinami a SirSou komunitou. Zahifia komunikéaciu, vyber, prepojenie l'udi
a zvierat. Kombinuje osobny kontakt, digitdlne technologie, edukiciu a naslednu
starostlivost’. Zabezpecuje to, Ze adopcia prebieha zodpovedne, s dorazom na vhodnost’

kazdého psika pre konkrétne prostredie.

7.4 Propagacia

Na propagdaciu svojej ¢innosti a komunikéciu s verejnostou vyuziva niekol'’ko nastrojov, no
jeho dosah je stale obmedzeny. V nasledujicich odstavcoch podrobnejSie rozpracujem

jednotlivé formy propagacie, ktoré Gtulok vyuziva.

7.4.1 Socialne siete

Najvyznamnej$im komunikacnym nastrojom Utulku st socidlne siete, konkrétne Facebook
a Instagram. Facebook je hlavnym néstrojom, ktory utulok pouZziva na komunikéciu
s verejnostou. Prostrednictvom tejto platformy zverejiiuje informdacie o psoch, uspesné
pribehy adopcii a aktuédlne dianie v utulku. Facebook ma najvacsi dosah a poskytuje priestor
na pravidelné interakcie, ¢o vyrazne zvySuje Sance na ndjdenie novych adoptivnych

majitelov.

Instagram je vyuzivany najmi na vizualnu prezentaciu psov a zZivota v utulku. Jeho dosah
vSak nie je taky vysoky. Napriek tomu sluzi ako doplnkovy néstroj na oslovovanie SirSej

verejnosti, predovsetkym mladsich l'udi.
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Utulok preukazuje vysoku aktivitu na oboch socialnych sietach, kde kazdy defi zverejiuje
nové prispevky a informécie o zivotoch psikov alebo aktualnych potrebéach utulku. Najvacsi
dosah ma vsak utulok na Facebooku, kde je aktivny uz niekol'’ko rokov. Tato platforma mu
poskytuje priestor na komunikéciu s verejnostou a priamu interakciu, ¢o prispieva k Sireniu
informdcii a ziskavaniu podpory pre jeho ¢innost’. Instagram bol zalozeny az v lete 2024,

a preto je jeho dosah stale nizsi.
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Obrazok 6 Profil utulku (Facebook Utulok Nadej NMnV, 2025)

7.4.2 Webova stranka

Jednym z nastrojov propagécie a komunikacie utulku je aj jeho vlastna webova stranka. Na
nej je mozné najst’ dolezité informacie tykajuce sa postupu pri adopcii, kontaktnych tidajov,

a moznosti podpory. Informécie st vzdy aktualne.

V porovnani so socidlnymi sietami ma webova stranka niz$iu mieru interakcie. Pouzivatelia

ju navstevuju prevazne s ciel'om ziskania potrebnych informaécii.

7.4.3 Clanky v tladi

Utulok sa niekolkokrat objavil v mestskom spravodajstve, kde boli publikované &lanky
o jeho Cinnosti, ako aj vyzvy na podporu. Podla vedicej zdruzenia vSak tieto prispevky
nepriniesli takmer Ziadnu odozvu zo strany verejnosti. AvSak nedavno tutulok poskytol
¢lanok do magazinu Bajecna Zena, o predstavuje krok vpred pri osloveni SirSej cielovej

skupine.
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7.5 Ludia

Utulok vedie $tatutirna zastupkytia, ktora je zaroven majitel’kou a vediicou zdruZenia. Jej
osobné nasadenie a vasen pre pomoc zvieratam st kI'icové pre hladky chod utulku. Okrem
nej sa o kazdodennu prevadzku pocas pracovnych dni staraju d’alsi dvaja zamestnanci, ktori
zabezpecuju starostlivost’ o zvieratd a komunikdciu s verejnostou. Na vikendy su
k dispozicii aj brigadnici, ktori pomahaju pri starostlivosti o psikov. Vzdy je dolezité
zabezpecit', aby sa za kazdych okol'nosti v Gtulku nachadzali minimélne dve osoby, ktoré sa

0 psov postaraju.

V utulku posobi aj zmluvna veterinarka, ktora sa stara o zdravotnu starostlivost’ psov, ¢o je
klicové pre ich zdravie a pripravenost’ na adopciu. Adoptivni rodi¢ia zohrdvaju tiez vel'mi

dolezitu ulohu, pretoze davaji psikom novy, milujiici domov.

Pre utulok je naro¢né zohnat’ obrovol'nikov, pretoze mnoho l'udi nemé zaujem vykonavat
pracu zadarmo. Ak sa dobrovolnikov podari ziskat’, st to vicSinou rodinni prislusnici
zamestnancov Utulku, ktori obCas pomdzu so zabezpeCenim udrzby alebo starostlivosti
o zvierata. Za dobrovolnikov sa v8ak mo6Zu povaZovat’ aj venciari, ktori pridu navstivit
utulok a zoberu si jedného alebo dvoch psov na prechadzku. Tito venciari st zvdcsa rodiny

s det'mi, pricom niektori z nich sa stali pravidelnymi a stdlymi venciarmi.

Tento tim profesiondlov, dobrovol'nikov a adoptivnych rodicov vytvéara pevny zéklad, ktory

umoziuje Utulku rast’ a nad’alej poméhat’ psikom v nudzi.

7.6 Procesy

Cely proces zacina prijmom psov do utulku. Kazdy pes, ktory sa dostane do utulku, musi
podstipit’ prvotné veterinarne vySetrenie. To zabezpecuje, Ze pes je v dobrom zdravotnom
stave a urCuje, aku starostlivost’ bude potrebovat’. Tento krok je nevyhnutny nielen kvoli

zdraviu samotného psa, ale aj na ochranu ostatnych zvierat v utulku.

Pocas pobytu v utulku dostavaji psy pravidelnu stravu, zdravotné prehliadky a dostatocnu
socialnu interakciu. Této interakcia je dolezitd najmi pre psychické zdravie psikov, ktoré
boli zanedbavané, a pomaha im pripravit sa na adopciu. Sucastou tohto procesu je aj

socializacia psov s 'ud’'mi, ¢o je kIi€ové pre ich spokojny zivot v novych domovoch.

Nasledne sa pristupuje k hl'adaniu novych majitelov. Potencialni adoptivni rodi¢ia mézu
navstivit utulok osobne, kde si mozu psov pozriet a ziskat podrobné informacie

o jednotlivych zvieratach. Tieto informacie su k dispozicii aj na webovej stranke utulku,
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na socidlnych sietach alebo priamym kontaktom s vedicou utulku. Cely proces adopcie
zahtna dokladné preverenie zdujemcov o psa, aby sa zabezpecilo, Ze novy domov bude pre

psa vhodny.

Po uspesnej adopcii utulok nezabuda na osud psikov. Pravidelne sa zaujima o to, ako sa im
dari v novom prostredi, ¢i dostavaji potrebnu starostlivost’ a ¢i su $t’astni. Tento proces
zaist'uje, ze adopcia je skuto¢ne Uspesna a ze zvieratam sa dostava kvalitnej starostlivosti

a lasky v novych domovoch.

7.7 Fyzické prostredie

Fyzické prostredie v Gtulku zohrava dolezita ulohu nielen v kazdodennom fungovani, ale aj
v tom, ako si névStevnici odndSaju celkovy dojem. Kwvalita priestoru, jeho Cistota

a privetivost’ vyrazne ovplyviiuju to, ako sa navstevnici citia a aky dojem si z utulku odnesu.

Aredl utulku je dokladne navrhnuty tak, aby zabezpecil dostatok priestoru a pohodlia pre
psov, ale aj pre zamestnancov, dobrovolnikov ¢i névstevnikov. K dispozicii je uz
spominanych 60 kotercov, ktoré si rozdelené do vnitornych a vonkajSich priestorov. Tym
sa zabezpeCuje vhodné prostredie pre psy pocas roznych ro¢nych obdobi. Koterce su
vybavené budami. Tie im poskytuja pristreSie a ochranu pred poveternostnymi
podmienkami. VSetky priestory v tutulku su pravidelne cistené a udrZiavané, aby sa
zabezpecila ¢o najlepsia starostlivost’ o psov aj navstevnikov. Okrem toho utulok disponuje
rozsiahlym vybehom, ktory poskytuje psom dostatok priestoru na vencenie a pohyb, ¢im
prispieva k ich dobrej fyzickej kondicii. V blizkosti utulku sa nachadzaju aj d’alSie vhodné
miesta na vencenie, ako luky, parky a travnaté plochy, ktoré navstevnici mézu vyuzit pri

venceni psov.

Utulok je pristupny pre verejnost, a preto je velmi dolezité, aby bol pri prijimani
navstevnikov vytvoreny prijemny a bezpecny dojem. Aby sa ndvStevnici citili vitani, musi
byt’ Gtulok prezentovany nielen ako miesto, ktoré poskytuje domov pre psov, ale aj ako
priatel'ské, Cisté a dobre udrziavané prostredie, kde si I'udia mézu vychutnat' prijemnua
atmosféru. Utulok je mozné jednoducho najst, pretoZe je znadeny ipkami popri ceste. Pred
arealom utulku je taktiez dostupnych niekol’ko parkovacich miesto. To ul'ah¢i navstevnikom

cely proces navstevy utulku.

Celkovy vzhl'ad a tdrzba arealu su vel'mi dolezité faktory, ktoré ovplyviuju, ako névstevnici

vnimaju utulok. Preto je dolezité, aby utulok dbal na svoju prezentaciu a vzhl'ad.
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Obrazok 7 Vybeh v aredly utulku (Instagram @utulok nade;j,
2024)
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8 ANALYZA DALSICH UTULKOV

Pre analyzu d’alSich tutulkov v tejto kapitole som sa rozhodla porovnat tutulok Nadej

s d’alsimi dvoma utulkami nachddzajicimi sa vramci TrencCianskeho kraja. Ide

o Trenc¢iansky utulok.a utulok Hafkaci.

Analyza konkurencie v kraji poskytuje prehl'ad o podobnych organizacidch. To nam

umoziuje lepSie pochopit’ konkurenéné prostredie. Porovnanim s ostatnymi utulkami

.....

pochopit, v ¢om sa utulok Nadej odlisuje od ostatnych.

Tabul’ka 1 Analyza konkurencie (vlastné spracovanie)

Utulok Nadej Trenéiansky Gtulok Utulok Hafkagi
Pravna forma Obcianske zdruzenie Obcianske zdruzenie Obcianske zdruzenie
Zaciatok Cinnosti 2006 2011 2011
Lokalita Nové Mesto nad Vahom Trencin Povazska Bystrica
Pocet zamestnancov 2 2 -
Web vlastna stranka vlastna stranka vlastna stranka

Socialne siete

Facebook, Instagram

Facebook, Instagram

Facebook, Instagram

Financovanie

2% z dane, dary

2% z dane, dary,
prispevky, reklamné
produkty

2% z dane, dary, verejné
zbierky, kampane,
reklamné produkty

Deni otvorenych dveri

Aktivity -

starostlivost, opravy, -
s vencenie
udrzby

Dobrovolnictvo vencenie

Spoluprace - Skoly, materské Skoly -

8.1 Utulok Nadej

Ako uZ bolo spomenuté v predoslych kapitolach, obc¢ianske zdruzenie Nadej zacalo svoju
¢innost’ v roku 2006 v Novom Meste nad Vahom. V sucasnosti su v utulku okrem veducej
dvaja stali zamestnanci. Kapacita atulku sa pohybuje v rozmedzi 60 az 80 psov. Financovany
je predovsetkym z 2% zo zaplatenej dane z prijmov a prilezitostnych dobrovolnych
prispevkov od verejnosti. Ma aj vlastnu webovt stranku, ktora je pravidelne aktualizovana
a poskytuje prehl'adné informécie. Rovnako tak pdsobi na socidlnych sietach, ako su
Instagram a Facebook. Kazdodenne tam poskytuje prispevky a informécie o aktudlnom diani
v utulku. Dobrovolnicka ¢innost’ je v utulku nizka a zo strany dobrovol'nikov sa obmedzuje
predovsetkym na kazdodenné vencenie psov. S tym mdze suvisiet’ aj to, ze utulok nema

nadviazane Ziadne spoluprace s inymi organizaciami, institiciami ¢i Skolami
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8.2 Trencdiansky utulok

PlIni funkciu karanténnej stanice a klasického utulku. Tento systém znamend, Ze novoprijati
psi najskor prechadzaju karanténnym procesom vratane veterinarnej kontroly. Nasledne st
premiestneni do Gtulku, kde mozu prichadzat’ do kontaktu s verejnostou. (TRENCIANSKY
UTULOK, 2017) Tren¢iansky atulok je taktisto ob&ianske zdruZenie fungujice od roku
2011. V sacasnosti v utulku pracuju dvaja zamestnanci. Utulok prevadzkuje vlastna webovu
stranku, ktora vSak neobsahuje vzdy aktualne informacie. Na socidlnych sietach je aktivita
zo strany utulku nizka. Jednou zo silnych stranok utulku je rozvinuté dobrovolnictvo.
Vysoky zdujem o dobrovolnu ¢innost’ je pravdepodobne sposobeny spolupracou so Skolami
a Skolkami. To vytvdra priestor na aktivne zapdjanie mladych l'udi do starostlivosti
o zvieratd. Utulok funguje na baze 2 % zo zaplatenej dane z prijmov, dobrovolnych
prispevkov a predaja vlastného reklamného tovaru, ako napriklad privesky, pera, kalendar.
Kazdoro¢ne organizuje aj rozne podujatia pre verejnost, ako napriklad Den otvorenych

dveri. (TRENCIANSKY UTULOK, © 2020)

Obrazok 8 Logo organizacie
(TRENCIANSKY UTULOK, © 2020)

8.3 Utulok Hafkag&i

Utulok Hafkagi je ob&ianske zdruZzenie z Povazskej Bystrice, ktoré vzniklo v roku 2011.
Organizacia disponuje svojou vlastnou webovou strankou, kde pravidelne zverejiiuje
aktualne informécie. Okrem toho je organizacia aktivna aj na socialnych siet’ach. Najvicsiu
aktivitu prejavuje na Facebooku. Financovanie prebieha prostrednictvom viacerych zdrojov.
Medzi hlavné formy financovania patrii prispevok 2 % zo zaplatenej dane z prijmov. Okrem

toho utulok prijima financné a materidlne dary, verejné zbierky a vytazky z predaj
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reklamnych produktov. Prilezitostne organizuje aj kampane zamerané na zlepSenie
podmienok v utulku, ako napriklad zbierky na opravu kotercov. Tieto aktivity ukazuju, ze
organizacia vie oslovit’ verejnost’ a ndjst’ rozne sposoby, ako ziskat’ finan¢né prostriedky.
Jednou z foriem, ako sa verejnost’ méze aktivne zapojit’, je aj moznost’ vencenia psikov
z utulku. Tato ¢innost prispieva k zlepseniu psychickej pohody zvierat a ich socializacii.

(HAFKACI, © 2025)

-

Obrazok 9 Logo organizacie (HAFKACI, ©
2025)

8.4 Vysledok analyzy

Na zaklade porovnania spominanych Utulkov je zname, Zze utulok Nadej vynik4d najma
v oblasti komunikécie prostrednictvom digitalnych platforiem. Ma vel'mi aktudlnu webovi
stranku, ako aj aktivne profily na socidlnych siet’ach. Pravidelne informuje verejnost’ o diani
v utulku, ale taktiez dosahuje vysoku odozvu a interakciu. Vdaka tomu si utulok buduje silné
povedomie v regidne. V suCasnom digitdlnom prostredi to je velkou konkurencnou

vyhodou.

Na druhej strane, oproti konkurenénym ttulkom, Néadej zaostdva v oblasti dobrovol'nictva
a spoluprac. Kym in¢é utulky spolupracuju so Skolami a Skdélkami, vd’aka ¢omu maju viac
dobrovol'nikov, v Utulku Nadej l'udia vac¢Sinou pomahaju len s vencenim psov. Taktiez
utulok nedisponuje ani partnerskymi spolupracami, ktoré by im mohli pomoct’ pri ziskavani
finan¢nych prostriedkov. Rovnako by utulku pomohlo zavedenie predaja reklamnych

produktov a organizovanie verejnych podujati, ako napriklad Den otvorenych dveri.
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9 SWOT ANALYZA ORGANIZACIE

Ako bolo uz spomenuté v teoretickej casti, SWOT analyza predstavuje sposob hodnotenia
faktorov, ktorymi s vnutorné silné a slabé stranky, a vonkajsie prilezitosti a hrozby. Tieto
jednotlivé faktory vyuzijem pri analyze Gtulku Nade;.

Tato kapitola pomdze identifikovat’ a popisat’ konkrétne faktory, ktoré ovplyviuja ¢innost’

utulku. Poskytne komplexny prehl’ad aktualnej situdcie v organizacii.

Tabul’ka 2 SWOT analyza ttulku (vlastné spracovanie)

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Dobra povest

Aktivna komunikacia
Individualny pristup
Oddany tim
Transparentnost
Dlhoro¢na skusenost
Spolupraca s verejnostou
Stabilna organizacia

Maly tim

Obmedzené finan¢né zdroje
Chybaijuci fundraising

Slaba propagacia

Chybaijlce reklamné predmety

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Organizacie prejavia zaujem o spolupracu
Verejnost sa zapoji do podpory

Pozvanie na benefi¢né podujatia
Prihlasia sa sponzori

Nestabilné financovanie
Pretazenie kapacit
Konkurencia utulkov v regidne
Zmeny legislativy

Rast cien
Problémy s adopciami

9.1 Silné stranky

Utulok sa méZe pysit’ vybornou povestou medzi obyvatelmi mésta, ale aj Sir§ieho okolia.
To vytvara pevny zéklad pre doveru verejnosti a ochotu zapajat’ sa do jeho aktivit. Prisieva
tomu aj dlhoro¢né skusenost’ utulku, nakol'ko svoju ¢innost’ vykonava uz 19 rokov. Aktivna
komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti tiez poméha budovat’ vztahy s komunitou,
zvySovat povedomie o psoch na adopciu a Sirit’ osvetu. Zdielanim prehl'adnych informacii
o daroch, aktivitach a pomoci na socialnych siet’ach si utulok ziskava doveru verejnosti.
Prispevky a spravy st pravidelne aktualizované a kazdy si ich méZe kedykol'vek pozriet.
Velkym prinosom je aj spolupraca s 'ud'mi z okolia, napriklad moznost prist’ si dobrovolne
vyvencit’ psa. Takéto vencenie pomaha psom zvykat’ si na I'udi a zaroven vytvara silnejSie
puto medzi utulkom a komunitou. Cudia maja zaroven moznost’ lepSie spoznat’ psika eSte
pred tym, ako sa rozhodnu pre adopciu. Vd’aka tomu je vdcSia Sanca, ze sa pes dostane do

dobrych rik. Silnou strankou utulku je aj oddanost’ timu a osobny pristup k adopciam.
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Veduca utulku si novych majitel'ov vybera zodpovedne a zaujima sa aj o to, ako sa psom po
adopcii dari. Prave tento pristup ma velky podiel na tom, ze védcSina adopcii dopadne

ispesne, ¢o pomaha budovat’ dobré meno utulku. Utulok ako organizacia pdsobi stabilne.

9.2 Slabé stranky

Jednou z najvacsich vyziev je maly tim zamestnancov, ktori majui ¢asto na pleciach vela
prace. To sa mdze negativne prejavit’ na chode utulku, pretoze nie vzdy je mozné zvladnut’
vSetky ulohy na sto percent. Dlhodobé pretazenie moze viest’ aj k vyhoreniu, ¢o znizuje chut’
a energiu do prace. Dal§im problémom st obmedzené financie, ktoré brzdia d’alsi rozvoj
utulku. Kvoli nim nie je mozné investovat’ do vylepseni alebo zvacsit’ kapacitu. Chybajuce
financie takisto znamenaju, Ze nie je mozné zamestnat’ viac l'udi, ktori by odl'ah¢ili si¢asny
tim. Medzi slabé stranky patri aj to, Ze Gtulok zatial’ nepontka reklamné predmety. Tie by
pritom mohli sluzit nielen ako spdsob propagacie, ale aj ako mensi prijem navyse. Dalsou
oblast'ou, ktora potrebuje posilnit,, je fundraising. Pravidelné zbierky ¢i kampane by mohli
pomdct’ zabezpetit' stabilnejsi prijem a zarovei zvysit povedomie o utulku. Utulok sa sice
propaguje na socialnych sietach, no tu trochu zaostava v oslovovani I'udi mimo tychto

platforiem. To obmedzuje jeho dosah na SirSiu verejnost’, ktora socialne siete nevyuZiva.

9.3 Prilezitosti

Pre utulok existuje mnozstvo prilezitosti, ktoré by mohli prispiet’ k jeho rozvoju. Zaujem
firiem, $kol a influencermi mdze priniest’ nielen materialnu ¢i financnu podporu, ale aj
zvysit viditenost’ utulku v oc¢iach verejnosti. Vyznamnu prilezitost’ predstavuje aj rastici
zaujem verejnosti o ochranu zvierat, ¢o vytvara priestor pre organizovanie prednéasok,
workshopov a dni otvorenych dveri. Prospesné by boli aj rézne beneficné podujatia
organizované verejnostou. Tieto akcie mézu sluzit’ aj na zvySenie angazovanosti ludi
v oblasti dobrovol'nictva a podpory ttulku. Potencial predstavuji aj novi sponzori, ktori by
mohli podporit’ konkrétne projekty alebo chod utulku ako celku. Sponzorské ponuky mozu

vznikat’ aj na zaklade snahy prispiet’ k roznym iniciativam v regione.

9.4 Hrozby

Pre Gtulok mdze byt vaznym problémom pripadna zmena zédkonov. Ak by sa napriklad
zruSila moZnost’ darovat’ 2 % zo zaplatenej dane z prijmov alebo by sa sprisnili podmienky
pre fungovanie, mohlo by to ohrozit’ jeho samotnt existenciu. Tieto prispevky totiz tvoria

dolezita Cast’ rozpoctu, z ktorého sa platia bezné vydavky a chod utulku.
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Zmeny v legislative, ktoré sa tykaji ochrany zvierat, m6zu navyse priniest nové povinnosti
a vydavky, ¢o by eSte viac zatazilo uz tak napity rozpodet. Utulok moze &elit' riziku
pretazenia svojich kapacit, najmd ak sa zvySuje pocet prijatych zvierat bez navysSenia
personalnych alebo financnych zdrojov. Nestabilné financovanie predstavuje dlhodobu
hrozbu, ked’ze moze ohrozit’ schopnost’ zabezpecit’ zakladny chod zariadenia. S tym stuvisi
aj potencialny rast cien energii, krmiva ¢i veterinarnej starostlivosti. Konkurencia v kraji, v
podobe inych ttulkov alebo organizacii zaoberajucich sa ochranou zvierat, moze negativne
ovplyvnit’ dostupnost’ podpory od darcov a sponzorov, ale aj zaujem verejnosti a
dobrovol'nikov. Negativny v plyv m6zu mat’ aj problemy s adopciou, ¢o sa tyka najmi
starSich psov alebo psov s problémovou povahou. To méze mat’ za nasledok ich dlhsi pobyt
v utulku, zvySenie ndkladov na ich starostlivost’ a zdroven znizuje dostupnost’ miest pre

d’alSie zvieratd, ktoré¢ potrebuji pomoc.
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10 NAVRHY NA ZLEPSENIE MARKETINGOVEHO MIXU

Navrhnuté zlepSenia v oblasti marketingového mixu sa sustred’'uju na tie aspekty, ktoré su
pre utulok najdolezitejsSie. Ich cielom je posunut’ organizaciu dopredu, pomdct’ jej lepSie
fungovat’ v pritomnosti a zaroven zabezpecit’ jej udrzatelnost” do budicnosti. VSetky tieto

navrhy vychadzaju zo skutoénych potrieb, ktoré boli identifikované pocas analyzy.

10.1 Financovanie

Aby utulok mohol dobre fungovat, bude ddlezité zamerat’ sa na ziskavanie dostatku penazi
na jeho chod. Organizicia by sa mala poobzerat po r6znych moZnostiach, napriklad po
daroch od l'udi, organizovani benefi¢nych akcii. V tivahu moéze brat’ aj spolupricu so
sutkromnymi firmami. Tie m6zu pomoct’ formou sponzoringu alebo dlhodobej podpory.
Dalsou moznostou je vytvorit’ $pecidlne programy, vdaka ktorym by jednotlivci aj firmy
mohli pravidelne prispievat. Takato stabilnd finanénd pomoc by utulku pomohla nielen

prezit, ale aj d’alej sa rozvijat’ a poskytovat’ psikom ¢o najlepsiu a kvalitnt starostlivost’.

10.2 Spoluprace

Spoluprace by sa dalo rozsirit’ aj o vztahy so Skolami a materskymi Skolami. Zékladné
a stredné Skoly by mohli viest mladych l'udi k dobrovolnictvu. Ziskali by tak uZito¢né
skusenosti a zaroven by pomahali zvieratam. Spolupraca s odbornymi Skolami, najmé s tymi,
ktoré sa venuju veterinarstvu, by mohla Studentom pontknut’ moznost absolvovat’ prax
priamo v Utulku. Tym by sa podporil ich odborny rast a zaroveinl by utulok ziskal pomoc,
ktora by mohla prispiet’ k zniZeniu ndkladov na persondl. Zaujimavym smerom sa moze
uberat’ aj spolupraca s materskymi Skolami. Deti, ktoré pridu na navstevu, mozu svojim

nadSenim ovplyvnit’ rodi¢ov, aby zvazili adopciu alebo int formu podpory.

10.3 Propagacia

V ramci propagacie by utulok mohol vyuZzit moznosti miestneho rozhlasu. Tam by mohli
byt pravidelne spominané aktudlne aktivity, vyzvy alebo potreby ttulku. Okrem toho,by
mesto mohlo poskytnit’ priestor na nastenky, kde by sa taktieZ pravidelne informovalo
o potrebach ttulku. Zavedenie reklamnych predmetov, ako st trickd, platené tasky alebo
naramky s logom utulku, by mohlo priniest’ nielen d’alsi prijem, ale aj zvysit’ viditenost

organizacie v ociach verejnosti..
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10.4 Aktivity

Za efektivny sposob ziskavania prostriedkov mozno povazovat aj organizovanie roznych
podujati, napriklad beneficnych akcii ¢i dni otvorenych dveri. Takéto aktivity mézu nielen
pomdct’ financne, ale aj zvysit povedomie verejnosti o ¢innosti Gtulku. Ich propagécia cez
socialne siete by mohla pritiahnut novych navstevnikov a podporovatelov. K Sireniu
informacii by mohli prispiet’ aj plagaty umiestnené na verejnych miestach v jednotlivych

mestskych Castiach, ¢im by sa oslovené publikum este rozsirilo.
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11 NAKLADY A RIZIKA NAVRHOV

Tato kapitola sa zameriava na analyzu rizik a nakladov, ktoré mézu vzniknut pri realizacii
navrhovanych opatreni na zlepsSenie. Hoci tieto ndvrhy prindsaja potencial na zvysSenie
udrzatelnosti a zvidite'nenia organizacie, ich uspeSna realizdcia si vyzaduje dokladné
zvéazenie moznych prekdzok aj stvisiacich finanénych narokov. Prehladné tabulky v
jednotlivych podkapitolach poskytuja konkrétne priklady rizik, navrhy na ich eliminéciu a

odhadované financné vydavky.

11.1 Financovanie

Fundraisingové kampane mézu prebiehat’ prostrednictvom transparentného uctu, verejnych
zbierok na Specializovanych platformach alebo cez socidlne siete. Vyhodou je nizka
finan¢nd naroc¢nost’, €o je pre neziskovu organizaciu idealny sposob ako si rozsirit’ rozpocet.
Zakladné nédklady mézu byt spojené najmi s grafickym spracovanim kampane. AvSak pocas
komunikacie s vedicou ttulku som sa dozvedela, Ze grafiku, ¢i uz na socialne siete alebo
letaciky si vytvaraju interne. To by znamenalo, ze grafické spracovanie by ich stdlo najméa
Cas a l'udsku silu. Pripadne treba ratat’” aj s proviziou za vyuzitie online $pecializovane]
platformy. V pripade spoluprice so sukromnymi firmami existuje riziko, Ze takéto
partnerstva budu podmienené urcitymi poziadavkami. Tieto poZiadavky vSak nemusia byt
v sulade s hodnotami a moznostami organizicie. TieZ mdze dojst k zavislosti na
konkrétnych darcoch alebo sponzoroch. To by mohlo v pripade ich odchodu narusit’ stabilitu
financovania. Napriek tymto rizikdm vSak r6znorodost’ prijmov predstavuje dolezity krok

smerom k dlhodobej udrZatel'nosti ¢innosti ttulku.

Tabul’ka 3 Rizika financovania (vlastné spracovanie)

Navrh na zlepSenie Riziko Eliminacia rizika

Fundraising cez socidlne Zavislost’ od konkrétnych Diferzifikécia platforiem

siete darcov
Fundraising cez Strata Casti prostriedkov z | Vyber platformy s
Specializované platformy | dovodu provizie najnizsiou proviziou

\ . .. . Transparentnd komunikacia
Spolupraca s firmami Nezhoda poziadaviek

a vyber partnerov
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Tabul'ka 4 Naklady financovania (vlastné spracovanie)

Navrh na zlepSenie Naklady
Grafika pre kampane 0-70€
Fundraisingové platformy do 5 % zo ziskanej sumy

11.2 Spoluprace

Organizacia bude musiet’ vyc€lenit’ personal na koordindciu navstev, Skoleni ¢i dohl'adu nad
Studentmi pocas praxe alebo dobrovolnickych aktivit. V pripade prace s mladsimi detmi je
nevyhnutné zabezpecit' vysSiu Urovenl bezpecnosti. Takéto aktivity si mozu vyzadovat
dodato¢né néklady. Medzi ne patria napriklad naklady na materialy, pripravu priestoru alebo
obcCerstvenie. Materidly na aktivitu pre deti mézu byt’ aj omal'ovanky, ktoré si moze veduca

vytlacit’ aj interne, Co by znamenalo zniZenie nékladov.

Tabul'ka 5 Rizika spoluprac (vlastné spracovanie)

Navrh na zlepSenie Riziko Eliminéacia rizika
, . . Nedostatok persondlu na Zapoj enl,e fﬂhOdObyCh
Spolupréca so Skolami , dobrovolnikov alebo
dohl'ad .
stazistov
Aktivity s detmi Vys$ia uroven bezpecnosti Bezpetnostné pokyny a
Y y P dohlad dospelych
Priprava aktivit Neplanované néklady Vy1V121t1e,1nternych
moznosti

Tabulka 6 Naklady spolupréc (vlastné spracovanie)

Navrh na zlepSenie Naklady
Tla¢ materialov interne 0€
Tla¢ materialov externe 0,35 €/ks

Obcerstvenie pre 15-20 0sob 30-50 €




56 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11.3 Propagacia

Realizacia tychto navrhov si vyzaduje urciti pociatocnu investiciu. V pripade miestneho
rozhlasu je potrebné zvazit, ¢i budu vysielacie sluzby bezplatné alebo spoplatnené.
V niektorych pripadoch méze ist’ o stanoventl sumu za jedno odvysielanie, ak rozhlas nie je
prevadzkovany mestom. Vyuzitie nastenky poskytuje mesto Uplne zdarma. Vytvaranie
a aktualizacia obsahu pre rozhlas ¢i nastenky si vSak vyzaduje Cas zamestnanca alebo
dobrovolnika. S reklamnymi produktami je spojené riziko, ze ak sa produkty nepredaju.
Utulok tak moze utrpiet’ finanénu stratu. Dolezité je tiez mysliet’ na samotnu distribaciu
produktov, ktora si vyzaduje logistické zabezpecenie a pripadné vydavky spojené s balenim
¢1 poStovnym. Tomuto sa vSak da predist napriklad tym, Ze sa produkty buda predévat
priamo v priestoroch utulku. Podobne aj pri online objednavkach nie je nutné zabezpecit’
doruCovanie. Zaujemcovia si moézu tovar vyzdvihnit osobne, ¢o zaroven moéze byt

prilezitost'ou navstivit' psikov a urobit’ im radost’ svojou pritomnost'ou.

Tabul’ka 7 Rizika propagacie (vlastné spracovanie)

Navrh na zlepSenie Riziko Eliminéacia rizika
Predaj reklamnych Finan¢na strata pri Predaj len malych
produktov nepredaji objemov, osobny odber
Mozné poplatky za Overit moZznost’
Rozhlasové vysielanie #Ne poplatky bezplatného vysielania v
vysielanie
mestskom rozhlase
. , x o Zapojenie dob Inik
Propagacia na nastenke Casova narocnost apojenie dobrovolnikov

do aktualizacie obsahu

Tabul'ka 8 Naklady na propagaciu (vlastné spracovanie)

Navrh na zlepSenie Naklady

10 € za vysielanie (ak nie je

Rozhlasové vysielanie bezplatné)

Vyroba platenych taSiek 1,30 €/ks

Distribucia produktov 0 € pri osobnom odbere v utulku
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11.4 Aktivity

Naklady st najma spojené s prendjmom priestorov, obCerstvenim a programom podujatia.
Prenajom saly v rdmci Mestského kultarneho strediska predstavuje je mozné uskuto¢nit’ na
4 hodiny, o je minimalna dizka prenajmu. Cena za ob&erstvenie zavisi od typu ob&erstvenia.
Program podujatia by zavisel na preferencii vedicej utulku. Avsak ja osobne si viem
predstavit, ze tuto dobroCinnu aktivitu by mohli prist podporit aj deti zo Zakladnej
umeleckej Skoly. To by pre utulok mohlo znamenat’ znizenie, pripadne uplne odstranenie

nakladov na zaobstaranie programu.

Rizikom je najmai nizka cast’ alebo nepriaznivé pocasie (pri vonkajsich akciach), ¢o moze
viest’ k nedostatocnému finanénému vynosu v porovnani s investovanymi nakladmi. Navyse
je potrebné zohladnit’” aj persondlne kapacity, kedZe organizacia takéhoto podujatia si
vyzaduje koordinéciu, logistiku a ¢asto aj viacdennu pripravu. Vsetko to vSak zavisi od

vel'kosti daného podujatia.

Tabul’ka 9 Rizika spojené s aktivitami (vlastné spracovanie)

Navrh na zlepSenie Riziko Eliminéacia rizika
g ., , . Planovanie nahradného
Organizacia verejnych Nizka tcast’ alebo . :
. PR terminu alebo presunutie do
podujati nepriaznivé pocasie o
interieru
Zapojenie dobrovol'nikov a
Dobroc¢inny koncert Nedostatok personalu rodi¢ov deti z umelecke;j

Skoly

Vyuzitie spoluprace so
Skolami — deti ako bezplatny
program

Vysoké néklady na program

Priprava podujatia - )
p podu) a obderstvenie
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Tabul'ka 10 Néklady na aktivity (vlastné spracovanie)

Navrh na zlepSenie Naklady
Prendjom saly (4 hodiny) 49 €
Obcerstvenie 100-150 €
Program (ZUS deti) 0€
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo analyzovat’ marketingovy mix neziskovej organizacie.
Konkrétne bola zamerana na ttulok pre psy Nadej. V praci boli identifikované silné a slabé
stranky marketingovych aktivit utulku. Na zéklade nich boli navrhnuté odporacania na ich

zefektivnenie.

Préca je rozdelena na teoreticku a prakticku Cast’. V teoretickej Casti boli vysvetlené zakladné
pojmy tykajuce sa neziskovych organizacii, marketingu a rozdielov medzi marketingom
v komer¢nom a neziskovom sektore. Dolezitou sucastou bola aj charakteristika
marketingového mixu podla modelu 7P a SWOT analyza ktord pomaha lepSie pochopit’
aktudlnu situaciu a premysliet’ si d’alSie kroky. Teoretickd cast’ tak vytvorila pevny zaklad

pre pochopenie problematiky, na ktorom mohla nésledne stavat’ prakticka cast’ prace.

Praktickd cast’ sa zamerala na konkrétny utulok Nadej. Boli predstavené jeho hlavné
¢innosti, Struktira a aktudlna marketingova situacia. Nasledne bola vykonana SWOT
analyza a analyza konkurencie v ramci Trencianskeho kraja. Identifikované boli viaceré
nedostatky. NajvyraznejSim problémom je nedostatocné financovanie, ktoré ovplyviiuje
moznosti propagacie, rozvoj sluzieb aj dlhodobt udrzatel'nost’ utulku. Z analyz vyplynulo aj
to, Ze utulok ma potencidl oslovit’ Sir§iu verejnost’. Pradve marketing moze v tomto smere

zohravat’ kI'i¢ovu rolu.

Na zéklade poznatkov z analytickej €asti boli pripravené konkrétne odporacania, ktoré moézu
utulku pomdct’ lepSie vyuzivat nastroje marketingovej komunikéacie. Navrhy vychadzaju
z aktudlnych potrieb organizacie a zaroven zohladiiuju jej mozZnosti, aj pripadné
obmedzenia. Vysledky tejto prace moézu utulku posluzit’ nielen ako podklad pre d’alSie
planovanie, ale aj ako praktickd pomdcka na zlepSenie komunikécie s verejnostou,

upevnenie vztahov s partnermi a budovanie déveryhodnosti z dlhodobého hladiska.

Utulok Néadej odvadza kvalitn@i pracu, no stdle ma priestor na zlepovanie. Najma v oblasti
marketingu ma znacny potencial posunut’ sa vpred. Ak utulok vyuzije navrhnuté rieSenia,
mdze tym vyrazne posilnit’ svoju poziciu v ramci regionu a vytvorit lepSie podmienky nielen
pre svoju ¢innost, ale najmé pre psy, o ktoré sa stard. Zaroven sa potvrdilo, Ze aj menSie
neziskové organizacie mézu vd’aka premyslenému a cielavedomému pristupu k marketingu

dosiahnut’ konkrétne a vidite'né vysledky.
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