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ABSTRAKT

Cielom tejto bakalarskej prace je vytvorenie odporuceni na zlepSenie marketingovej
komunikacie neziskovej organizacie ZdruZzenie krestanskych spolocenstiev mladeze
(ZKSM). Praca sa sklada zteoretickej a praktickej casti. Teoreticka cast’ opisuje
marketingova  komunikaciu neziskovych organizacii, charakteristiky neziskovych
organizacii a marketingovy vyskum. Prakticka ¢ast obsahuje charakteristiku organizacie
ZKSM, analyzu jej stCasnej marketingovej komunikacie a vysledky kvantitativneho
a kvalitativneho vyskumu jej marketingovej komunikécie. Na zaklade vysledkov analyzy
a vyskumov su v poslednej kapitole navrhnuté odporucenia na zlepSenie marketingovej

komunikacie organizacie.

Kracové slova: marketingovd komunikacia, neziskova organizacia, dotaznikové Setrenie,

hibkovy rozhovor

ABSTRACT

The aim of this bachelor’s thesis is to propose recommendations for improvement of
marketing communication of a non-profit organisation Association of Christian Youth
Communities (ZKSM). The thesis consists of theoretical and practical part. Theoretical part
describes marketing communication of non-profit organisations, characteristics of non-profit
organisations and marketing research. Practical part contains characteristics of organisation
ZKSM, analysis of its current marketing communication and results of quantitative and
qualitative research of its marketing communication. The recommendations for
improvement of the marketing communication of the organisation based on the results of the

analysis and researches are proposed in the last chapter.

Keywords: marketing communication, non-profit organisation, questionnaires, in-depth

interview
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UvVOD

Neziskové organizdcie st kvoli podmienke nerozdelovania vytvoreného zisku velmi
Specifickou formou organizacie. To ovplyviiuje ich Cinnost’ a existenciu v takmer kazdej
oblasti — od tvorby produktov, prevadzkovania sluzieb, cez financovanie az po marketing.
Sice s marketingom ziskovych organizacii zdiel'aju vela podobnosti, aj kvoli Specifickej
cene produktov, resp. sluzieb je marketing neziskovych organizacii zamerany skor na

propagaciu a tvorenie pozitivnej verejnej mienky.

Marketingova komunikacia, jej stratégie a trendy v tejto oblasti sa samozrejme tiez vyvijaju
a su vel'mi ovplyvnené digitdlnym a technologickym pokrokom. To sa odraza aj na presune
marketingovej komunikécie do online prostredia a s tymto prechodom samozrejme vznikaja
aj nové vyzvy. Toto prostredie je uz vo svojej podstate vel'mi dynamické a tymto trendom
sa vyvija aj nad’alej. Z toho dévodu je vel'mi ddlezité neustéle zlepSovat’, lepSie zameriavat’,
optimalizovat’ a obnovovat’ marketingovi komunikaciu, aby organizécia a jej komunikacia

ostala relevantna a moderna.

Vzhladom na tieto okolnosti bol pre tito bakalarsku pracu zvoleny ciel vytvorit
odporucenia pre zlepSenie marketingovej komunikécie neziskovej organizacie Zdruzenie
krestanskych spolocenstiev mladeze. Navrhy by mali byt v sulade s marketingovou
komunikacnou stratégiou, ktora je zamerana na ¢lenov organizacie a orientovand na online

prostredie.

V teoretickej Casti bude spracovany teoreticky zdklad z oblasti marketingovej komunikécie,
neziskovych organizécii a marketingového vyskumu. Na teoreticky zaklad bude nadvézovat
prakticka cast’, v ktorej budu spracované vysledky z vyskumov, na zéklade ktorych buda
navrhnuté odporucenia pre zlepSenie marketingovej komunikacie. Vyhodou pri vyskume

a tvoreni odporuceni je aj predchadzajlica osobna sklisenost’ z praxe v organizacii.
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CIELE A METODY PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je vytvorenie odporuceni pre zlepSenie marketingove;j

komunikacie neziskovej organizacie Zdruzenie krestanskych spolocenstiev mladeze.

Ako prva bude spracovand literdrna reSerS v oblasti marketingove] komunikécie
neziskovych organizacii, charakteristiky neziskovych organizacii a marketingového

vyskumu, ktord poslizi ako teoreticky podklad pre praktickl cast’ bakalarskej prace.

V praktickej Casti bude charakterizovana neziskova organizacia ZdruZenie krestanskych
spoloCenstiev mladeze, nasledne bude analyzovana jej sti¢asna marketingovd komunikacia
a d’alej bude vyhodnoteny kvalitativny a kvantitativny vyskum, ktoré budu prevedené
formou dotaznikového Setrenia a hibkovych expertnych rozhovorov. Na zéklade tychto

analyz budt navrhnuté odporucenia pre zlepSenie marketingovej komunikacie organizacie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA NEZISKOVYCH
ORGANIZACII

Komunikacia moze byt definovana ako proces, pri ktorom odosielatel’ a prijimatel’ (resp.
komunikanti) vysielaja, prijimaji a vyhodnocuji informécie a myslienky. (Hanuldkova
a kolektiv, 2021; Simkova, 2012) Informacie st kodované odosielatelom a dekodované
odosielatel'om v ur¢itom kontexte a naruSované komunika¢nym Sumom. Rovnako dodlezitou

sucast’ou komunikdcie je priama aj nepriama spitna vizba. (Pasquier a Villeneuve, 2018)

KONTEXT

KOMUNIKANT 1
(odosielatel)

KODOVANIE
SPATNA VAZBA ‘ ‘

KOMUNIKACNY INFORMACIA
Sum

' ’ MEDIUM
ODPOVED DEKODOVANIE

KOMUNIKANT 2
(prijimatel)

Obrazok 1 Komunikaéna schéma (Vlastné spracovanie podla Simkova, 2012)

Na vSeobecnej komunikac¢nej schéme na obrazku (Obr. 1) vySSie st zndzornené Gcastnici

komunikacie a ich vzajomné vzt'ahy.

Komunikécia v kontexte marketingu, inak povedané marketingovd komunikacia sa
vyznacuje svojim zamerom pozitivne ovplyvnit’ alebo presvedcit’ prijimatel'ov informacie,
ktorymi st potencialni, ale aj sucasni zékaznici. (Ptrikrylova a kolektiv, 2019) Aj z tohto
dévodu ide o nastroj marketingu neziskovej organizacie, ktory je pre verejnost najviac

viditeIny. (Tajtakova, Nova a Bedtich, 2016)

Marketing v neziskovom sektore sa s vdcsinou definicii marketingu ziskového sektoru
zhoduje (Tajtdkova, Nova a Bedfich, 2016), no tieZ sa od neho niekol'kymi Specifikami

odliSuje:
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e cielom marketingu neziskovych organizacii nie je podpora tvorby zisku ale
uspokojenie potrieb svojej cielovej skupiny, (Hanuldkové a kolektiv, 2021;

Tajtakova, Nova a Bedfich, 2016)

e marketing v neziskovej komunikacii je vel'mi blizko spojeny s fundraisingom, resp.
financovanim organizacie; (Sedivy a Medlikova, 2017; Armstrong, Kotler

a Opresnik, 2017)
e zameranie sa na imidZ organizacie na verejnosti a

e produkt, resp. sluzbu organizécia ponuka zadarmo alebo len za zlomok redlnej ceny.

(Tajtakova, Nova a Bedfich, 2016).

Vyssie uvedené charakteristiky sa daju zIacit’ pod termin neziskovy marketing. Tento ndzov
je pomerne vSeobecny, no vyuzivany je najmid pri kontexte neziskovych organizécii.

(Tajtakova, Nova a Bedtich, 2016)

1.1 Ciele marketingovej komunikacie neziskovych organizacii

CieI'mi marketingovej komunikacie neziskovej organizacie su predstavenie jej sluzby alebo
produktu ciel'ovej skupine (Simkova, 2012), informovanie zakaznikov, tvorba dobrého mena
organizacie na verejnosti, ale aj posilnenie dopytu v ciel'ovej skupine. (Pfikrylova a kolektiv,
2019) Hommerova (2015) vo svojej publikacii zdoraziuje ako najdodlezitej$i najma ciel
zvySenia povedomia verejnosti o organizacii, ale aj vysSie uvedené ciele povazuje

v prostredi neziskového sektora za dolezité.

1.2 Marketingova stratégia neziskovych organizacii a jej nastroje

Marketingova stratégia je vSeobecny logicky postup, pomocou ktorého chce organizacia
dosiahnut’ svoje ciele. Je zamerand najmé na marketingové ciele, ktoré sa snazi dosiahnut’
pomocou marketingového mixu 4P. (Hanulakova a kolektiv, 2021; Tajtakova, Nova
a Bedfich, 2016) Tvorba marketingove;j stratégie je v neziskovych organizacidch obyc¢ajne
spojend okrem s 4P marketingového mixu aj s d’al§imi faktormi ako napriklad l'udia alebo
prostredie. (Tajtakova, Nova a Bediich, 2016) V neziskovej oblasti marketingova stratégia
organizacie vychadza z dopytu spolocnosti po rieSeni spolocenskych problémov konkrétnej
cielovej skupiny. Spravna stratégia neziskovej organizacie je nasledne zvolena po analyze
prostredia, ktora sa skladé z analyzy trhu, dopytu, ponuky, (Pasquier a Villeneuve, 2018) ale
aj cielovej skupiny. (Sedivy a Medlikova, 2017)
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Marketingovy mix je systém marketingovych néstrojov nastaveny tak, aby pomocou neho
organizacia dosiahla ziadané ucinky na cielovom trhu, ktory sa snazi ovplyvnit. Koncept
marketingového mixu v sebe obsahuje 4 hlavné néstroje (tzv. 4P), ktorych kombinaciou sa
organizacia snazi dosiahnut’ svoje marketingové ciele a uspokojit’ zdkaznikov: cena (price),
produkt (product), miesto (place) a propagacia (promotion). (Armstrong, Kotler a Opresnik,
2017; Simkova, 2012) Pre neziskové organizacie je charakteristické zameranie hlavne na
zlozku produktu, resp. sluzbu, vramci propagéacie je priznatné zameranie na vztahy
s verejnostou, ako bolo spomenuté v predchadzajucej podkapitole. (Tajtakova, Nova

a Bedrich, 2016)

1.2.1 Produkt

Podla Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017) je produkt 'ubovol'na vec, ktora uspokojuje
potreby a moZze byt uvedend na trh, no berti na vedomie aj v§eobecnu definiciu tohto vyrazu,
ktora zahffia jeho hmotnt aj nehmotnu podstatu. Ako uvadzaju Sedivy a Medlikova (2017)
vo svojej publikdcii, vo vicsine pripadov je produktom neziskovej organizicie sluzba
(samozrejme existuji vynimky, napr. publikécie, pamiatkové predmety), ktord plni potreby
cielovej skupiny organizacie, s ¢im sa zhoduje aj Simkova (2012), ktora este dodéva, Ze

sluzba tvori podstatu obchodnej ¢innosti a marketingového mixu organizacie.

JADRO PRODUKTU
Zmena v Zivote

VLASTNY PRODUKT
Konkrétna ponuka

ROZSIRENY PRODUKT
Extra vyhoda

VNIMANY PRODUKT
Psychologicka vyhoda

Obrazok 2 Vrstvy produktu (Vlastné spracovanie podl'a Tajtadkova, Nova a Bedfich, 2016)

Viacero autorov (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Hanuldkova a kolektiv, 2021;
Tajtakova, Nova a Bedtich, 2016) podl'a teorie marketingu rozdel'uje produkt do niekol’kych
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vrstiev podl’a toho, aku tvoria pridant hodnotu pre zédkaznika. Tajtadkova, Nova a Bedfich

(2016) ponukaju rozdelenie tychto vrstiev konkrétne pre neziskovy sektor:

Jadro produktu tvori zakladna zlozka, ktora je tvorena zdkladnou pridanou hodnotou pre
zakaznika, napr. vyrieSenie jeho problémov, uspokojenie potrieb. V neziskovom sektore sa
za jadro produktu da povazovat' zmena v Zivote spotrebitel’a sluzby. Dalsia vrstva — vlastny
produkt (alebo niekedy skutoény produkt) tvori to, o redlne dostane, v pripade neziskového
sektoru najcastejSie uz spominané sluzby, napr. poradenstvo. RozSireny produkt pozostava
z d’al§ich vyhod ¢i sluzieb, ktoré st nad ramec oCakavania spotrebitel'a. Su to r6zne vyhody
a doplnkové sluzby. Posledna uvedena vrstva — vnimany produkt — oznacuje vplyv produktu
na imidz spolo¢nosti, ktory je v neziskovom sektore vel'mi podstatny. (Armstrong, Kotler

a Opresnik, 2017; Hanuldkova a kolektiv, 2021; Tajtakova, Nova a Bedfich, 2016)

1.2.2 Cena

Cena vo vseobecnom ponati je hodnotou produktu, ktord je uctovana spolo¢nostou so
zdmerom maximalizacie zisku (Hanuldkové a kolektiv, 2021; Pasquier a Villeneuve, 2018)
Toto znenie je kvoli rozdielom medzi sektormi hospodérstva plne mozné uplatnit’ skor
v ziskovom sektore, ¢o vSak neznamend nedolezitost’ ceny v neziskovom sektore, ale skor

poukazuje na jej zlozitost’. (Tajtakova, Nova a Bedtich, 2016)
Pre neziskové organizécie su v praxi najcastejsie tri typy ceny:

e nulova — organizacia ponuka sluzbu alebo produkt pre koncového spotrebitela
bezplatne, vSetky ndklady spojené s nim pokryva donor (sikromny sponzor, Statna

podpora);

e zniZena — spotrebitel’ plati ista Cast’ ndkladov na sluzbu alebo produkt, vicsia Cast’

nakladov je pokryt4d darmi a podporou od donora a

e plnd — vniektorych pripadoch moéze organizacia preniest vSetky néklady na

koncového spotrebitel’a. (Simkova, 2012; Tajtakova, Nova a Bedfich, 2016)

Casto byva pouzivany prvy variant, v ktorom sa spotrebitel’ k sluZbe dostane bezplatne. Ako
uvadza Simkova (2012), treba pamitat’ na to, Ze naklady na tieto sluzby musia byt napriek
tomu vzdy pokryté. Tajtdkovd, Nova a Bedfich (2016) zase varuju, Ze spotrebitelia si
bezplatné sluzby nemusia vazit. Taktiez vSak upozorfiuju na tzv. hladinovy efekt, Cize
maximalnu ciastku, ktort si za produkty a sluzby mozu neziskové organizacie uctovat,

nakol’ko u nich byva €asto predpoklad prevadzkovania bezplatnych sluzieb.
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1.2.3 Distribucia

Distribucia v marketingu spociva v doruceni produktu alebo sluzby zakaznikovi v spravny
¢as na spravnom mieste. Podl’a cesty produktu alebo sluzby od vyrobcu k zakaznikovi vieme
rozdelit' tzv. distribuné cesty (alebo distribu¢né kanaly) na dva typy, ato priame

a nepriame:

e nepriama distribucné cesta - obsahuje medzi organiziciou a spotrebitelom aspoii

jeden d’alsi ¢lanok, napr. maloobchodnika a

e priama distribu¢nd cesta — sluzby alebo produkty putuju bez sprostredkovatel’a
priamo od organizéacie ku spotrebitel'ovi. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017;

Pasquier a Villeneuve, 2018; Tajtakova, Nova a Bedtich, 2016)

Nakol'ko je pre neziskovy sektor charakteristickejSie poskytovanie sluzieb, najcastejSie st
v iom vyuzivané priame distribuéné cesty z dovodu neoddelitelnosti od poskytovatel’a
sluzby. Z tohto dévodu maji neziskové spolocnosti vel'mi Casto exkluzivnu distribu¢nu
stratégiu, ktora spociva v prevadzkovani sluzieb prevadzkovatelom na jednom mieste.

(Tajtakova, Nova a Bedtich, 2016)

1.2.4 Propagacia

Propagacia, alebo marketingova komunikdcia, je kombinaciou viacerych néstrojov,
pomocou ktorych sa organizacia snazi informovat zakaznikov o svojom produkte, ¢i sluzbe
a vyvolat’ u nich dopyt. Hlavnym nastrojom marketingovej komunikécie je komunikacny
mix. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Simkova, 2012). Komunika¢ny mix, tieZ
nazyvany propagacny mix je Specificky nastavenym systémom marketingovych nastrojov
reklamy, public relations (PR), osobného predaja, podpory predaja a priameho marketingu,
ktory je pouzivany na naplianie cielov marketingovej komunikacie. (Simkové, 2012) Podl'a
Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017) a Ptikrylovej a kolektivu (2019) by sa dali tieto

nastroje charakterizovat’ nasledovne:

e reklama — platend a neosobnd prezentdcia a propagacia sluzieb ¢i produktov skrze
médid ur¢ena pre ista cielova skupinu,

e public relations (PR), resp. vztahy s verejnostou — spravovanie vztahov
s tzv. internou verejnostou (napr. zakaznici, akciondri) a externou verejnostou

(napr. média) prostrednictvom tvorenia publicity (neosobnd pozitivnha zmienka

v médiach) a udrziavania dobrého mena organizacie. Simkova (2012) zdoraziuje, ze
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ide ovelmi pouzivany nastroj najmd medzi neziskovymi organizdciami

s obmedzenym rozpoctom.

e Osobny predaj —ide o osobnu interakciu medzi predavajiucim a zakaznikom. Cielom

nie je len predaj vyrobku, ale aj tvorba vzt'ahu so zakaznikmi.

e Podpora predaja — kratkodobé impulzy s ucelom zvySenia predaja vo forme zliav,

kupoénov a inych vyhod a

e priamy marketing — ide o priamy kontakt s potencidlnymi alebo sucasnymi
zakaznikmi. Autori Armstrong, Kotler a Opresnik (2017) a Ptikrylova a kolektiv

(2019) s nim sp4jaju aj digitalny a online marketing.

1.2.5 Nastroje na vytvorenie marketingovej komunikacnej stratégie

Marketingova komunikac¢na stratégia je podriadena marketingovej stratégii a tyka sa najma
z jedného zo 4P - propagicie. K vytvoreniu marketingovej komunikac¢nej stratégie sa okrem
komunika¢ného mixu pouzivaji aj nastroje segmentacie trhu, stanovenia trhovej pozicie,

definovania cielového trhu a diferenciacie ponuky. (Pfikrylova a kolektiv, 2019)

Segmentécia trhu je uznavana ako vel'mi dolezity marketingovy koncept zamerany na
uréenie a analyzovanie dopytu. (Pasquier a Villeneuve, 2018) Jeho podstata spociva
v rozdeleni trhu podla vhodnych segmentacnych premennych, napr. geografickych,
demografickych, psychografickych, behavioralnych kritérii na segmenty zdkaznikov. Tieto
segmenty su vo svojom vnutri ¢o najviac homogénne, no medzi sebou sa vzajomne vyrazne

odliSuju. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Hanuldkova a kolektiv, 2021)

Definovanie cielového trhu (angl. targeting) je vlastne volbou organizacie, na ktory, resp.
ktoré z vyc€lenenych segmentov sa organizacia zameria. Vyber je ovplyvneny ciel'mi
organizacie, marketingovymi ciel'mi, potencidlom pre tvorbu najvéacsej pridanej hodnoty pre

spotrebitel’a a pod. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Hanulakové a kolektiv, 2021)

Stanovenie trhovej pozicie (angl. positioning) je skor kratkodoby ndstroj, ktory spociva
v odliSeni sa od ostatnych organizacii a vytvoreni si vlastného ,,miesta® v mysli cielovej
skupiny. Cielom je podla nastavenia ostatnych marketingovych nastrojov (napr. 4P,
komunikacného mixu) najst a dominovat tomuto miestu v mysli spotrebitelov. Jeho
uspesnost’ sa da sledovat’ pomocou asocidcii u spotrebitel'ov, jedine¢nosti medzi podobnymi
organizaciami, udrzZatenosti a pod. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Pasquier

a Villeneuve, 2018; gedivy a Medlikova, 2017)
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Diferencidcia ponuky nadvédzuje na stanovanie trhovej pozicie a spociva v samotnych
krokoch pre odliSenie organizacie od ostatnych na trhu a toho, ¢o ponuka pre spotrebitelov.

(Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017)

1.2.6 Stratégia ,,£ahu* a ,tlaku*

Marketingova tedria rozliSuje dva zédkladné typy marketingovej stratégie, a to tzv. stratégie
tahu (angl. pull) a tlaku (angl. push). Stratégia tlaku je silne zamerand na osobny predaj
a podporu predaja, jej ulohou je produkt propagovat’ spotrebitelovi agresivnejSim Stylom.
Iniciativa ide v tomto pripade zo strany organizécie, jej zamestnancov a predajcov. Pri
stratégii tahu je tiez pouzivana podpora predaja, no oproti stratégii tlaku je va¢si doraz na
reklame ako na osobnom predaji. Jej cielom je propagovat’ vyrobok tak, aby u spotrebitel'ov
samovolne vznikol dopyt po nom. V niektorych pripadoch organizicie tieto stratégie
kombinuju, niekedy ich vyuzivaji v rozli¢nych casovych fazach, no u ziskovych organizacii

je astej§ie vyuzivana stratégia tahu. (Pikrylova a kolektiv, 2019; Simkova, 2012)

1.3 Marketingova komunikacia v online priestore

Marketingova komunikacia v online priestore blizko suvisi s digitdlnym marketingom.
Digitalny marketing je pomerne novy fenomén, no je velmi rychlo rasticou formou
marketingu a postupne sa stava silnejSim nastrojom ako tradi€né komunikac¢né ndstroje.
Podstatou digitadlneho marketingu je vyuzitie modernych néstrojov ako internet, socidlne
média, webové stranky, aplikacie skrze smartfony, pocitace, notebooky, tablety, televizie
a iné platformy pre nadviazanie priameho kontaktu so spotrebiteI'mi a budovanie vztahu
s nimi. Medzi jeho najvéacsie vyhody patria moznosti blizkej interakcie so spotrebitel'om
(formou priamej aj nepriamej komunikacie, ziskavanie spitnej vézby), moznost
prispdsobenia obsahu a s fiou stvisiaca moznost podrobnej personalizacie (presnejSie
zameranie obsahu pre konkrétne cielové skupiny). (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017;

Hanulakova a kolektiv, 2021)

V digitdlnom marketingu sa stale uplatiiujii nastroje ako segmentécia, stanovenie trhovej
pozicie a d’alSie, avSak s pozmenenymi charakteristikami. Tradi¢ne prevedend segmentécia
trhu je bez zvolenia spotrebitel’a, zatial o segmenticiu v digitdlnom online prostredi
nahradza vznik komunity, ktory je samovolny a prirodzeny. Stanovenie trhovej pozicie

v digitalnom prostredi nadobtida novt hladinu transparentnosti, pretoze spotrebitelia maja
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lepSiu schopnost’” komunikovat’ s organizaciou a tiez maju k dispozicii vé¢sie mnozstvo

informacii. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017)

Medzi nastroje digitdlneho marketingu patria napriklad e-mail marketing (adresna
komunikacia so spotrebitel'om cez e-mail), socidlne siete (vyuzitie socidlnych sieti ako
Instagram, Facebook, Youtube na komunikaciu so spotrebitelom, vel'mi personalizovana
a presne zamerana komunikécia), blogy (online fora a prispevky, kde organizécia zverejiiuje
Clanky najCastejSie na témy s fiou suvisiace), webinare a podcasty (online seminare,
prednasky a rozhovory), influenceri (spolupraca s jednotlivecami s vyznamnym dosahom na
konkrétnom marketingovom kandle), virdlny marketing (obdoba word-of-mouth
marketingu, spociva v tvorbe online obsahu s potencidlom rychleho rozsirenia medzi
velkym poc¢tom l'udi), online reklamy (reklamy zobrazované v online priestore) a d’alSie.

(Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Hanulakova a kolektiv, 2021)
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2 CHARAKTERISTIKY NEZISKOVYCH ORGANIZACII

Zakladna, najvSeobecnejsSia charakteristika neziskovej organizécie sa nachaddza v zakone
¢. 213/1997 Z.z. o neziskovych organizaciach poskytujucich vSeobecne prospesné sluzby,
ktory ju charakterizuje ako ,,pravnicka osobu, ktord poskytuje prospesné sluzby za vopred
urcenych a pre vSetkych pouzivatel'ov rovnakych podmienok a ktorej zisk sa nesmie pouzit’
v prospech zakladatel'ov, clenov organov ani jej zamestnancov, ale sa musi pouzit’ v celom
rozsahu na zabezpecenie vSeobecne prospesnych sluzieb. (Slovensko, 1997) VSeobecne
prospesné sluzby sa vzt'ahuju na oblasti ako je zdravotnictvo, socidlna pomoc, l'udské prava,
zivotné prostredie, vzdeldvanie ¢i duchovné a kultirne hodnoty. (Slovensko, 1997)
Délezitou charakteristikou je uvedena povinnost’ vSetok generovany zisk pouZit' vyhradne
pre vSeobecne prospesné ¢innosti a teda tvorbu priameho 0zitku (Tajtdkova, Nova a Bedtich,
2016) To potvrdzuju aj Gongalves a Oliveira (2023), ktori tvrdia, Ze neziskové organizacie,
ktoré nie st zamerané na tvorbu UZitku, by nemali do definicie neziskovych organizacii

patrit’ napriek ich neziskovému charakteru.

Svidronova (2016) a tiez a Parsehyanova (2017) vo svojich pracach uvadzaju, Ze organizécie
v narodnom hospodarstve je mozné rozc¢lenit’ na tri sektory a to prvy sektor, ktory ma na
starosti Stat, d’alej sikromny sektor, ktory je ziskovy a trhovo orientovany, tvori hlavnu ¢ast’
ekonomickej sily Statu a treti sektor, ktory je taktiez nazyvany ako sukromny neziskovy
sektor, do ktorého patria neziskové organizacie. Podl'a Hommerovej (2015) je este dalej
potrebné uviest’ v deleni sektorov podl'a financovania aj domacnosti, nakol’ko su tiez astou
neziskového sektoru a maju rolu spotrebitel'a sluzieb. Dalej tiez uvadza, Ze neziskové
organizacie premost'uju prvy a druhy sektor a vykonavaju ¢innosti, ktoré nie si napriklad
z hl'adiska vysokych nakladov alebo nizkeho dopytu neatraktivne, avSak stale potrebné pre

fungovanie spolo¢nosti.

2.1 Delenie a znaky neziskovych organizacii

Ako uvadza Svidronova (2016) vo svojej monografii, neziskové organizécie sa daju rozdelit’
na verejné neziskové organizécie a sukromné neziskové organizacie. Neziskové organizacie
v stkromnom vlastnictve st zalozené fyzickou ¢i pravnickou stkromnou osobou,
organizacie vo verejnom vlastnictve vznikaju a posobia v ramci verejného sektora Statu. Ako
vo svojej publikacii uvadzaju aj Gongalves a Oliveira (2023), obidve tieto formy
neziskovych organizacii spadaji pod pojem neziskovd organizacia, no neziskové

organizacie v sukromnom vlastnictve spadaji pod mensiu kategériu mimovlddnych
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neziskovych organizacii (MNO), alebo v zahrani¢nej literature znadmej ako non-

governmental organization (NGO), ktorym bude v tejto praci primarne venovana pozornost’.

Dalsie ¢lenenie sa nachadza v publikacii od Simkovej (2012), kde neziskové organizacie

deli do piatich skupin podla vSeobecného poslania organizacie na:

sukromné vzajomne prospesné neziskové organizacie, ako su napriklad obcianske

alebo odborové zdruZenia alebo rézne komory (napr. lekarov);

sukromné verejne prospeSné neziskové organizacie, ktoré si zamerané na verejny
prospech atvorbu UZitku, medzi ktoré patria napr. nadéacie ¢i néabozenské

spolo¢nosti;

verejné neziskové organizdcie v oblasti verejnej spravy a verejnej prospesnej

¢innosti, napr. obce a zvdzy obci

a d’alsie.

Gongalves a Oliveira (2023) a Svidronova (2016) vo svojich pracach uvadzaju, Ze

mimovladne neziskové organizacie maju pat’ zakladnych charakteristik:

su organizovangé, resp. institucionalizované, takze maji funk¢ént vnutornu Strukturu;

su sukromné, ¢o ich zaclentuje podl'a vyssie uvedeného Clenenia do sukromnych
neziskovych organizacii vo vlastnictve fyzickej alebo pravnickej osoby. Tato
vlastnost’ v§ak uplne nevylucuje podporu od Statu, ktory moze byt so sikromnou
neziskovou organizaciou spojeny, napriklad v ramci finan¢nej alebo inej podpory.

(Simkova, 2012)

Su dobrovolné, ¢o znadi, ze GcCast v organizacii musi byt na dobrovolnej baze,
podstata dobrovolnosti sa moze odrazit’ vo forme dobrovol'ného ¢lenstva alebo inej

¢innosti v prospech organizécie.

St nezavislé, takZe nie su riadené externe inym subjektom, ale sebou samou.
Spominana moznost” podpory zo strany Statu nemdze zasahovat' do nezavislosti

organizacie.

St neziskové, ¢o ako bolo uz spomenuté v legislativnej definicii znamena, ze
vzniknuty zisk nemodZe byt prerozdeleny medzi aktérov a ¢lenov organizacie ale
pouzity pre inu, vSeobecne prospesnu Cinnost. Téato vlastnost’ teda nevylucuje

samotnu tvorbu zisku.
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Sedivy a Medlikova (2017) pomenovavaju tri zakladné vychodiska pre vznik neziskovej
organizacie ato poslanie, pravnu formu a Statutarny organ. Dolezitost poslania vidia
v suvislosti s vyberom pravnej formy organizacie, tvorbou zakladu pre hodnoty organizacie,

jeho informacénou funkciou alebo v odovodneni financnej ¢i inej podpory.

2.1.1 Vizia a poslanie neziskovych organizacii

Definovanie poslania organizicie je teda jednym zo zakladnych krokov pri vzniku

neziskovej organizacie. Sedivy a Medlikové (2017) uvadzajt niekol’ko jeho funkcii:
e jednoducho a stru¢ne opisuje vyznam a posobnost’ organizacie,
e motivuje, a informuje 'udi angazovanych v ramci neziskovej organizacie;
e uddva ramec pre hodnoty organizacie a
e tvori image organizacie.

Podrla Simkovej (2012) je poslanie konkrétne charakterizovany dévod existencie neziskovej
organizdcie. Vd’aka poslaniu ziskava neziskova organizacia jedinecnost’ vo vzt'ahu k jej

konkurencii. (Sedivy a Medlikové, 2017; Simkova 2012)

Vizia blizko stvisi s poslanim, no je viacej zamerana na dlhodobu udrzatel'nost’ organizécie.
(Sedivy a Medlikova, 2017) Simkova (2012) uvadza, Ze vizia opisuje stav, ktory chce
neziskova organizéacia svojou ¢innost'ou dosiahnut’ s oh'adom na d’alekt buducnost’. Na
rozdiel od poslania nemusi vymedzovat’ jedine¢ny charakter neziskovej organizacie. Vizia
spolo¢ne s poslanim maji dlhodoby charakter a ich znenia by mali byt’ dlhodobo nemenné.

(Hommerova, 2015)

2.2 Pravna forma neziskovych organizacii

Ako bolo spomenuté na zaciatku kapitoly, legislativa oh'adom neziskovych organizacii je
upravena v zékone €. 213/1997 Z. z. Zékon o neziskovych organizaciach poskytujicich
vSeobecne prospesné sluzby. Okrem toho sa tychto neziskovych organizacii tyka aj zadkon
¢. 346/2018 Z. z. o registri mimovladnych neziskovych organizacii a o zmene a doplneni
niektorych zakonov. Naplnou tohto zdkona je definovanie a uprava funkcie registra
mimovladnych neziskovych organizacii, konkretizovane vSetkych udajov, ktoré st
organizacie v registri povinné uvadzat’ a uprava okolnosti ohl'adom zverejiiovania a zépisu

tychto informadcii. (Slovensko, 2018)
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2.2.1 ZaloZenie a vznik neziskovych organizacii

Neziskové organizacie mézu podla §5 zakladat’ fyzické aj pravnické osoby a rovnako aj Stat.
Neziskova organizacia je zalozend na zéklade zakladacej listiny, ktora podpisu vsetci jej
zakladatelia a st v nej uvedené jej nalezitosti ako ndzov, sidlo, jej zameranie, dobu ¢innosti,
informacie o prvych clenoch jej orgénov a pripadné penazné ¢i nepenazné vklady
zakladatel'ov. Vznik neziskovej organizacie sa datuje na den, kedy sa rozhodnutie tradu,

ktory rozhoduje o jej registracii stava pravoplatnym. (Slovensko, 1997)
2.2.2 Organy neziskovych organizacii
Neziskova organizacia ma podl'a zédkona povinne urcené tri organy

e spravnu radu — mé najmenej 3 ¢lenov, je to najvyssi organ, rozhoduje o rozpocte,

uctovnej zavierke, zruSeni ¢i rozdeleni organizacie a podobne;
e riaditel’a — riadi ¢innost’ organizacie, zodpoveda za hospodarenie s jej majetkom a

e dozornu radu — sklada sa aspon z 3 ¢lenov, ma kontrolnt funkciu (je povinné az od
vysky majetku neziskovej organizacie 165969 €), nahliada do uctovnych

dokumentov. (Slovensko, 1997)

2.3 Financovanie neziskovych organizacii

Sedivy a Medlikova (2017, s. 71) opisuji financovanie neziskovej organizacie ako proces
»tvoreny previazanymi aktivitami, ktoré organizacia musi v beznej prevadzke vykonavat
tak, aby si zaistila dostatoné zdroje.“ Dalej uvadzaju, Ze pre stabilitu neziskovej organizacie
je vel'mi dolezita diverzifikacia zdrojov financovania a to nielen v pocte zdrojov, ale aj v ich
pomere. StreCansky a Svidroniova, (2016) uvadzaju rozdelenie zdrojov financovania

neziskovych organizacii na 4 hlavné kategorie:
e verejné zdroje,
e vlastné prijmy,
e sukromné zdroje a

e prijmy zo zahranicia.
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2.3.1 Verejné zdroje neziskovych organizacii

Do verejnych zdrojov financovania patria najmé dotécie zo Statneho rozpoctu a mestskych
rozpocCtov, ale aj ista Cast’ z hernej sumy lotérie odvadzana prevadzkovatel'mi tychto hier.
(Strecansky a Svidronova, 2016; Valaskova, 2019) Do oblasti verejnych zdrojov sa da
zahrnit' aj podpora vo forme darovania 2% zo zaplatenej dane z prijmu fyzickej alebo
pravnickej osoby z minulého zdanovacieho obdobia (dafiova asignécia). (2% z dane, 2019)
Dalsou formou podpory stvisiacou s dafiami si rézne vynimky a ulavy pre neziskové
organizacie — tieto formy podpory patria medzi nepriame, zatial’ ¢o skor spomenuté sa daju
opisat’ ako forma priamej podpory od Statu. (Strecansky a Svidronova, 2016; Valaskova

2019)

Dotacie z verejnych zdrojov dostdva neziskova organizacia len za podmienky presného
definovania ciel'u ich vyuzitia. Spravcovia rozpoctov (v tomto pripade napr. §tat, mesta alebo
vyssie uzemné celky) vdaka tomu mozu sledovat’ dotaciami svoje vlastné zamery, ako je
rozvoj socialnej starostlivosti, vzdeldvania, zdravotnictva a podobne. (StreCansky

a Svidronova, 2016; Valaskova 2019)

2.3.2 Vlastné prijmy neziskovych organizacii

Ako bolo vyssie v tejto kapitole uvedené, neziskové organizacie nemozu zisk zo svojej
¢innosti prerozdel'ovat’ medzi svojich €lenov ¢i aktérov, o vSak nevylucuje jeho vyuZitie na
financovanie jej d’alSej vSeobecne prospesnej Cinnosti. ValaS8kova (2019) tento proces
oznacuje aj ako samofinancovanie, no Svidroniovda a Vacekova (2013) pojem
samofinancovania vSeobecnejSie charakterizuji aj ako diverzifikaciu zdrojov neziskovej
organizacie. StreCansky a Svidroniova (2016) uvadzaji, ze samofinancovanie moéze mat
napriklad formy vyberania ¢lenskych poplatkov, predaja sluzieb alebo vyrobkov, vyuZitia

hmotného a nehmotného majetku atd’.

2.3.3 Stkromné zdroje neziskovych organizacii

Podla rozdelenia zdrojov financovania od Sedivého a Medlikovej (2017) je mozné za
sutkromné zdroje financovania povazovat dary od jednotlivcov alebo firiem a inych
sukromnych organizacii. Toto rozdelenie potvrdzuju Strecansky a Svidronova (2016), ktori
miesto sukromnych firiem uvadzaju korporacie. Podl'a Valaskovej (2019) ide o vel'mi

stabilnu, avSak tazSie udrziavateIni formu financovania.
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2.3.4 Prijmy zo zahranicia neziskovych organizacii

Prijmy zo zahranicia st finan¢né prostriedky, ktoré ziska neziskova organizacia od subjektu,
ktory je z in€¢ho Statu alebo ktory je nadnarodny. Medzi tieto zdroje patria napriklad rozne

finan¢né dotécie z Eurdpskych spolocenstiev. (StreCansky a Svidroniova, 2016)

2.4 Neziskovy sektor na Slovensku

Velka vécsinu subjektov neziskového sektoru na Slovensku tvoria sukromné neziskové
organizacie. (StreCansky a Svidrofiovd, 2016) Na Slovensku je k 27.3.2023 v databéaze
neziskovych organizacii zaregistrovanych 80 748 neziskovych organizacii. (Databaza

neziskovych organizacii, 2023)

Pocet neziskovych organizacii na Slovensku (2023)

W ZdruZenie (zvaz, spolok) - 66079

M Neziskova organizacia poskytujica
vieobec. prosp. sluzby - 3743

M Cirkevna organizacia - 3719
Zaujm. zdruz. PO - 1878

M Neziskova organizacia - 1799

M Nadécia - 1657

B Neinvesti¢ny fond - 729

M Politicka strana, hnutie - 259

M né - 885

Graf 1 Pocet neziskovych organizacii na Slovensku podrl'a ich typu — 2023 (Vlastné
spracovanie podl'a Databaza neziskovych organizécii, 2023)

Na grafe na obrazku (Obr. 3) vysSie je vidiet, Ze suverénne najvacsiu ¢ast’ v neziskovom
sektore tvoria zdruZenia - az 82% zo vSetkych pravnych foriem. Neziskové organizécie

poskytujice vSeobecné prospesné sluzby, medzi ktorych hlavné ciele patri najma
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poskytovanie zdravotnej a socialnej starostlivosti, ¢i vzdeldvanie tvoria spolu s cirkevnymi
organizaciami priblizne 10% z neziskového sektora. Ostatné pravne formy maji na
celkovom pocte pomer rovny alebo mensi ako 2%, ich pocet sa pohybuje od tisicok az po
jednotky. V kategorii ,,Iné* sa nachadzaji napriklad verejnopravne institucie, profesijné
komory, polovnicke organizacie ainé. (Neziskovd organizicia poskytujuca vseobecne

prospesné sluzby, 2019)

2.4.1 Financovanie neziskovych organizacii na Slovensku

Z dovodu nedostupnosti a roztrieStenosti dat je treba pristupovat’ k problematike
financovania neziskovych organizécii na Slovensku obozretne. Podl'a dostupnych informacii
zo Statistického tradu SR a registra neziskovych organizacii je mozné naértniit’ nasledujtice

rozdelenie zdrojov financovania neziskového sektoru. (Svidrofiova a Muthova, 2022)

Zdroje financovania neziskovych organizacii v SR (2019-2020)

B Zahraniéné verejné zdroje -
137,33 mil. €

W Domace verejné zdroje - 307,91
mil. €

m Sukromné zdroje na éinnost -
339,98 mil. €

Sukromné zdroje z vlastnej
éinnosti - 120,55 mil. €

Graf 2 Zdroje financovania neziskovych organizacii na Slovensku v rokoch 2019-2020
(Vlastné spracovanie podl'a Svidrofiova a Muthova, 2022)
Ako je znazornené na obrazku (Obr. 2), najvacsiu polozku vo financovani neziskovych
organizacii tvoria sukromné zdroje na ¢innost’, ktorym mdzeme rozumiet’ ako darom od
sukromnych subjektov, no podobne vel'kou polozkou su stidle domace verejné zdroje, pod

ktorymi mo6zeme rozumiet’ najmi dotacie od Statu. (Svidroniova a Muthova, 2022)
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum je procesom zhromazdovania, spracovania a analyzovania
informacii o trznom prostredi, spotrebiteloch, konkurencii alebo inych subjektoch, ktoré
moZe organizacia implementovat’ do svojej €innosti, rozhodovania a planovania. Jeho
ulohou je prispiet’ k rieSeniu problémov organizacie a prinasat’ jej informacie. (Tahal, 2015;
Tahal a kolektiv; 2022) Ako Tahal a kolektiv (2022) d’alej zdoraziuju, je dolezité uvedomit’
si, ze marketingovy vyskum je silne zdkaznicky orientovany proces, pretoze v fiom ide
0 proces pytania sa otazok a nasledné¢ho nactvania nezavislych a objektivnych nazorov

samotnych spotrebitel'ov.

Marketingovy vyskum v neziskovych organizéciach je vel'mi podobny vyskumu v inych
typoch organizécii a firiem, no typicky napriklad financnou limitaciou (pretoZe neziskové
organizdcie Casto pracuju s mensimi rozpoctami) a vyuzivanim internetovych a online

nastrojov pre zber dat a prevadzkovanie vyskumov. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017)

3.1 Zakladné typy marketingovych vyskumov

Literatira (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017; Hanuldkova a kolektiv, 2021; Pasquier
a Villeneuve, 2018; Tahal a kolektiv, 2022) uvadza tri zdkladné typy marketingového
vyskumu: explorativny, opisny (deskriptivny) a kauzalny (relacny). Podstata explorativneho
vyskumu je vo v§eobecnom zozndmeni sa s problematikou a situaciou, ziskavani zékladnych
informécii a napomdhani pri tvoreni predpokladov a hypotéz. Opisny vyskum je uz podla
nazvu urceny pre poskytnutie ¢o najjasnejSiecho opisu situacie a jej okolnosti (napriklad
frekvenciu javu, vzt'ahy medzi subjektmi a pod.) za ucelom poskytnut’ podporné informacie
pre strategické rozhodnutia organizacie. Kauzalny vyskum zistuje vzt'ahy medzi dovodmi
a pri¢inami daného javu za uc¢elom hlbsieho pochopenia problematiky a moznosti vytvorit’

blizsi odhad d’alSieho vyvoja.

Foret a Melas (2021) vo svojej publikacii uvadzaju delenie marketingovych vyskumov
analogické s deleniami dat ato konkrétne na primarny a sekundarny vyskum a na
kvantitativny a kvalitativny vyskum. Primarny vyskum zahfna aj fazu zbierania primarnych
dat v teréne, sekundarny sa od neho odliSuje tym, Ze pracuje s uZ v minulosti zozbieranymi
externymi alebo internymi datami. Rozdelenie na kvantitativny a kvalitativny vyskum tiez
suvisi s rozdelenim dat na kvalitativne a kvantitativne. Kvantitativne data pochadzaju
z pocetnych vzoriek a pouZzivaju sa do Statistického vyskumu, zatial' ¢o kvalitativne data

sluzia k poznaniu motivov, hlbsich pri¢in javov a byvaju v mensej kvantite.
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3.2 Fazy marketingového vyskumu

Podla Foreta a Melasa (2021) sa fazy marketingového vyskumu daju roz¢lenit’ na dve hlavné
— pripravnu a realiza¢nu. Tahal (2015) v podobnom duchu podrobnejsie rozvija tieto dve

hlavné fazy na Sest’ podrobnejsich faz, ako je uvedené v nasledujucej schéme.

Definovanie vyskumného problému

-

Stanovenie metodiky wyskumu

-

Urtenie velkosti vzorky a metddy vyberu respondentov

-

Zher dat

e

Analyza dat

«

Prezentacia vysledkov vyskumu

Obrazok 3 Fazy marketingového vyskumu (Vlastné spracovanie podla Tahal, 2015)
Ako vidime na obrazku (Obr. 5) vysSie, prvou fazou marketingového vyskumu je
definovanie vyskumného problému. V tomto bode musi organizacia odpovedat’ na otazku
pre¢o vyskum vykonéava. Tento krok obsahuje Casto aj projekt vyskumu obsahujuci ciel’
vyskumu, jeho priebeh a pod. (Tahal, 2015; Simkova, 2012) V d’alsom kroku sa uréi, o aky
druh marketingového vyskumu po6jde — kvantitativny alebo kvalitativny, primarny alebo
sekundarny atd’. V d’alSom kroku je opisand vyskumnéd vzorka — jej vlastnosti, akym
sposobom je selektovand. Faza zberu dat obsahuje samotnu interakciu so vzorkou, ale aj
pripravu na nu. Tato faza je tiez oznaCovana ako ,terén®. (Tahal, 2015) V nasledujicom
kroku analyzy sa pracuje s datami ziskanymi v predchadzajicej faze. Predtym, ako sa robi
ich rozbor a skiimaju sa suvislosti v nich, sa najprv spracuji do formy vhodnej pre d’alSiu

analyzu. Ziskané data sa podla ich charakteru d’alej ¢lenia na nominalne (nedajt sa zoradit’,
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napr. pohlavie), ordindlne (je mozné ich zoradit, ale nie je mozné porovnat vzdialenost’
medzi premennymi, napr. vzdelanie) a kardinalne (je mozné ich zoradit’ a aj porovnat’
vzdialenost’ medzi premennymi, napr. velkost' chodidla). (Hanuldakova a kolektiv, 2021)
Ako posledny krok je prezentacia najdodlezitejSich vysledkov zistenych z vyskumu
a odporucenia pre d’al§i postup. Jeho stucastou byva aj dokument s ndzvom ,,zavere¢na

sprava‘“.

3.3 Kbvalitativny marketingovy vyskum

Ako bolo spomenuté vysSie, kvalitativny vyskum je spojeny s kvalitativnymi datami.
Kvalitativny vyskum teda skiima hlbsie stuvislosti vo vyskumnom probléme a to, ako ho
zainteresované strany vidia. Vstupom do kvalitativneho marketingového vyskumu st mikké
data, ktoré st najCastejSie ziskané od jednotiek alebo desiatok respondentov prostrednictvom
rozhovorov a preto nie st reprezentativne pre celt populéciu. (Tahal, 2015; Tahal a kolektiv,
2022)

Podrla Tahala (2022) existujt Styri zakladné druhy rozhovorov pre vykonanie kvalitativneho

vyskumu:
e skupinova diskusia — rozhovor so skupinou 6 az 10 respondentov,

e individualny hibkovy rozhovor — jednotlivé rozhovory s koncovymi spotrebitel'mi

zvolené z logistickych alebo inych dovodov,

e miniskupiny — medzistupeii skupinovej diskusie a individualneho hibkového

rozhovoru a

e expertny rozhovor — analogicky s individualnym hibkovym rozhovorom, ale

respondentom je expert/profesional v danej oblasti.

3.3.1 Expertny hibkovy rozhovor

Expertny hibkovy rozhovor je rozhovor obvykle vedeny podla predom daného scenara
s odbornikom z oblasti, ktora je skimana, napr. manazér, PR manazér, marketér. Obycajne
je z neho zdznam vo forme videa alebo audiozaznamu. (Tahal, 2015; Tahal a kolektiv, 2022)
Vyskumnik v tejto forme pomocou jasne formulovanych otvorenych otazok vedie
s respondentom rozhovor, pri ktorom zachytdva volné rozpravanie respondenta. (Foret

a Melas, 2021)
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3.4 Kvantitativny marketingovy vyskum

Cielom kvantitativneho marketingového vyskumu je na zaklade dostato¢ne velkého a tym
padom reprezentativneho vzorku preskimat’ ndzory a myslienky populacie. (Foret a Melas,
2021) Vystupom zneho su grafy atabulky, pomocou ktorych sa zistuje pocetnost
respondentov s danymi ndzormi a postojmi v populdcii. Zber dat prebicha najcastejSie
pomocou dotaznikového Setrenia. Dotaznikové Setrenie moze mat’ formu ankety, v ktorej
respondenti nie st cielene oslovovani, alebo naopak formu marketingového vyskumu,

ktorého sucastou je metodika pre vyber respondentov. (Tahal a kolektiv, 2022)

3.4.1 Dotaznikové Setrenie v online prostredi

Dotaznik je jednym zo spdsobov ziskavania dat formou opytovania sa respondenta.
Z dovodu mnohych vyhod (nizke néklady, flexibilita, pohodlie) sa dotaznikové Setrenie
casto pouziva v internetovom prostredi ako sucast’ online vyskumu. Metddy pre stavbu
a vyhodnocovanie online dotaznika st vo vacSine podobné, no je potrebné viacej mysliet’ na

okolnosti ako je ochrana udajov alebo osobna nepritomnost’ respondenta pri vyskume.
(Tahal a kolektiv, 2022)

Pri skladani dotazniku plati zakladné rozdelenie na niekol’ko zékladnych casti. Filtracna
otazka na zacCiatku identifikuje, €i respondent patri do selektovanej vzorky. Nasleduju kvotne
otazky tykajuce sa pohlavia, veku a pod., ktoré vS§ak mozno v pripade nevyuzivania kvot pri
vybere respondentov presunut’ medzi identifikaéné otazky. Meritorne otazky st jadrom
dotaznika, st logicky usporiadané, jasné a konkrétne smerujuce k vyskumnému problému.
Na konci dotaznika st identifikacné otazky, na zaklade ktorych sa da vzorka rozclenit’ do

skupin a podskupin. (Tahal, 2015; Tahal a kolektiv, 2022)
Dotaznik sa mdze skladat’ z viacerych typov otdzok:
e otvorené — respondent musi odpovedat’ vlastnymi slovami,
e zatvorené — respondent si musi vybrat’ z uvedenych moznych odpovedi,

e polootvorené — respondent si vyberd s uvedenych odpovedi ale mad moznost’ aj

dopisat’ vlastni odpoved’,
e Skalové — respondent pomocou $kaly vyjadri svoj sthlas/nesuhlas s vyrokom a

e variantné¢ — respondent si mdze vybrat' viacej odpovedi z uvedenych variantov.

(Tahal, 2015; Tahal a kolektiv, 2022)
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4 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

Teoretickd Cast sa venovala trom oblastiam: marketingu neziskovej organizécie,

charakteristike neziskovej organizacie a marketingového vyskumu.

Prva kapitola — marketing neziskovej organizacie — opisuje marketingovii komunikaciu
a marketingové ciele neziskovej organizacie ako napriklad zvySenie povedomia verejnosti
o organizacii alebo informovanie o svojej neziskovej Cinnosti. Dalej bola opisana
marketingova stratégia a jej nastroje vratane marketingového mixu 4P. Kvoli ddlezitosti
v neziskovom sektore je viacej priblizend problematika komunikacného mixu, ktory patri
pod jedno zo 4P — propagaciu. Spomenuty bol aj dnes vyznamny trend marketingu v online

prostredi, resp. digitdlneho marketingu.

Druh4 kapitola sa venovala charakteristike neziskovych organizicii, ktorych hlavnou
osobitost’'ou je nakladanie so ziskom — musia ho pouzit’ na tvorbu priameho 0zitku a nemozu
ho prerozdel'ovat’ subjektom vnutri alebo mimo organizécie pre sikromné tcely a zitok.
Dalej boli priblizené pravne okolnosti vzniku, zaniku neziskovych organizacii a ich tri
hlavné organy: spravna rada, riaditel a dozornd rada. Medzi Specifikd neziskovych
organizacii patri aj moznost’ ich financovania z réznych zdrojov, ako su verejné zdroje,
vlastné prijmy, sikromné zdroje a prijmy zo zahranicia. Kratky nahl'ad bol venovany aj

Struktire a financovaniu neziskovych organizécii na Slovensku.

V kapitole o marketingovom vyskume boli najskor uvedené zdkladné ¢lenenia vyskumov
a d’alej zakladné casti marketingového vyskumu od definovania vyskumného problému cez
zber dat az po ich analyzu a prezentaciu vysledkov. V tejto Casti bol d’alej charakterizovany
kvalitativny vyskum a jeden z jeho nastrojov — expertny hibkovy rozhovor ako hibkovy
rozhovor s odbornikom v danej oblasti a kvantitativny vyskum a s nim spojené dotaznikové

Setrenie, konkrétne jeho online forma.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

32

II. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA SPRACOVANIA

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace bolo vytvorenie odporuceni pre zlepSenie marketingove;j

komunikacie neziskovej organizacie Zdruzenie krestanskych spolocenstiev mladeze.
Ciel’ bakalarskej prace bol dosiahnuty pomocou:

e charakterizovania neziskovej organizacie Zdruzenie krestanskych spolocenstiev

mladeze,
o charakteristiky sti¢asnej marketingovej komunikécie,
e vlastnych vysledkov kvantitativneho vyskumu formou dotaznikového Setrenia a
e vlastnych vysledkov kvalitativneho vyskumu formou hibkovych rozhovorov.

Na zaciatku praktickej ¢asti prace bola spracovana charakteristika neziskovej organizacie
Zdruzenie krestanskych spolocenstiev mladeZze, jej ¢innosti, organizacnej Struktary, ciel'ov,
vizie atd’. Nasledne bola spracovana analyza sucasnej marketingovej komunikacie, resp. jej
stratégie, ktora je napifiana najmé v online prostredi. Analyza prebehla formou observacie
offline aj online marketingu, t. j. webstranky, profilov na socialnych siet’ach, vyro¢nych
sprav atd’. Informacie boli ¢erpané z internych aj externych zdrojov a aj z vlastnej skisenosti

z obdobia brigady a stdze.

Kvantitativny marketingovy vyskum bol prevedeny formou online dotaznikového Setrenia
v nastroji na tvorbu dotaznikov Google Forms. Dotaznikové Setrenie prebiehalo v obdobi

medzi 18.4.2023 az 2.5.2023 so vzorkou s celkovym poctom 101 respondentov.
Dotaznik z 20 otdzok bol rozdeleny do 3 sekeii:
1. sekcia pozostavala z jednej filtratnej otazky,

2. sekcia bola rozdelend na dve casti. Prvad obsahovala 5 dvojic meritornych
zatvorenych otdzok, ktorych ucelom bolo zistit' od respondenta znalost’ Cinnosti
organizacie a z nej plynacich benefitov pre neho ako ¢lena a nasledne komunikacny
kanal, cez ktory sa dozvedel o konkrétnej Cinnosti organizacie. Druhd cast
obsahovala 3 skalové otazky doplnené jednou otvorenou, ktora logicky nadvézovala

jednu zo Skalovych otazok a

3. sekcia obsahovala 5 identifika¢nych otazok, z ktorych boli 4 zatvorené (tykajuce
sa pohlavia, veku, pracovného statusu a bydliska) a1 variantna (tykajica sa

komunika¢nych kanalov organizacie).
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Respondenti boli systematicky vyberani na zaklade ¢lenstva v organizécii, resp. znalosti
organizacie ZKSM — bolo ziadané, aby boli ¢lenmi organizacie alebo aspoi boli zoznameni
s organizaciou a jej ¢innost'ou, a to z dovodu, ze marketingovd komunikécia organizacie je
orientovana primarne na jej ¢lenov. Limitacia tohto konkrétneho kvantitativneho vyskumu
spociva vo velkosti vzorky — z celkového poctu ¢lenov organizacie (8705) sa dotaznikového
Setrenia zucastnilo 101 respondentov, ztoho 98 c¢lenov organizacie a v geografickom
rozlozeni respondentov — vdc¢Sina z nich pochadza z Tren¢ianskeho kraja. Dotaznikové
Setrenie bolo d’alej vyhodnotené pomocou grafov a tabuliek ku kazdej otdzke z dotaznika.
Pomocou dotaznikového Setrenia bola tiez overena hypotéza HO: ,,Clenovia organizacie
vnimaji prispevky na jej socidlnych sietach pozitivnejSie ako vroku 2022.“ a HA:
,,Clenovia organizacie vnimaji prispevky na jej socialnych sietach negativnejsie ako v roku

2022.

Kvalitativny marketingovy vyskum marketingovej komunikacie ZKSM prebehol formou
expertnych hibkovych rozhovorov s predsedom organizaicie Eduardom Filom asPR
manaZzérkou Sofiou Mikulovou ako dopliiujici vyskum k kvantitativnemu vyskumu. Forma
hibkovych expertnych rozhovorov bola zvolena za i¢elom ziskania blizsiecho porozumenia
problematiky marketingovej komunikacie v organizacii. Limitacia tohto konkrétneho
kvalitativneho vyskumu spoc¢iva v malom pocte potencialnych respondentov, ktori sa
v organizicii tejto oblasti venuju. Rozhovory boli stru¢né, vecné a prebehli podla

predpripraveného scendra pozostavajuceho z troch otazok:
1. Co chce ZKSM dosiahnut’ marketingovou komunikaciou?

2. Venuje sa ZKSM budovaniu svojej povesti? Ako sa venuje budovaniu svojej

povesti?

3. Zaobera sa organizacia spédtnou viazbou k jej komunikacii? Ziskava ju? Ak ano, akym

sposobom?

Z rozhovorov boli vyhotovené audiozaznamy, pomocou ktorych boli vyhodnotené vystupy

z hibkovych rozhovorov.

V zévere boli na ziklade vysledkov analyzy sucCasnej marketingovej komunikacie
a kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu navrhnuté Styri odporucenia na zlepSenie
marketingovej komunikécie organizacie k jej clenom. Pri ich tvorbe bolo prihliadané na
suCasni marketingova komunika¢nu stratégiu a dalSie faktory — najméd néakladovost

navrhov.
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6 CHARKATERISTIKA NEZISKOVEJ ORGANIZACIE
ZDRUZENIE KRESTANSKYCH SPOLOCENSTIEV MLADEZE

Zdruzenie krestanskych spoloCenstiev mladeze (angl. Association of Christian Youth
Communities, d’alej len ZKSM) je obCianske zdruzenie, ktoré na zaklade krestanskych
principov zdruzuje skupiny mladych I'udi z celého Slovenska a pracuje s nimi. Organizécia
ma svoju organiza¢nu Struktiru, ¢innost, definované svoje hodnoty, viziu a poslanie.

(Stanovy Zdruzenia krestanskych spolocenstiev mladeze, 2022)

6.1 Organiza¢na Struktira ZKSM

ZKSM ma vo svojej Strukture aj organy urcené podla zékona doplnené d’al§imi zlozkami.
Spolocenstvo je zdkladnou jednotkou, resp. zdkladnym kolektivom/zakladnou skupinou

organizacie. Rovnocennymi ndzvami st ,skupinka“ alebo ,zdkladny kolektiv*.

CSR
Najwys8i organ ZKSM,
tvoreny veddcimi OC

Oblastné centrum zastresuje
jednotlivé spolofenstva

2 I

N

L KONTROLNA PREDSEDNICTVO STATURARNY
[ KOMISIA Vykanny argan, ORGAN

> oc Kontrolny organ ktory riadi finnost Predseda a vykonny
o ZKSM ZKSM riaditef

[

-

W

]

°_.

SPOLOCENSTVO
Zakladna jednotka
nasej organizacie

Obrazok 4 Organiza¢na Struktira Zdruzenia krestanskych spolocenstiev mladeze.
(Dostupné z: https://zksm.sk/wp-content/uploads/2021/02/Spolocenstva-800x600.png)

V organizécii je najCastejSie pouzivany ndzov ,,spolocenstvo®. Clenovia spoloCenstiev su

zaroven aj ¢lenmi ZKSM. Spolocenstvo je v tomto ponimani skupinou l'udi s rovnakymi
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hodnotami (v sulade s hodnotami ZKSM), ktord vznikla na ziklade dobrovolného
rozhodnutia ¢lenov so zamerom udrzovat' medzi sebou vztahy, pravidelne sa stretavat
a vzdelavat/formovat’ sa. Kazdé spoloCenstvo vedie animator, respektive veduci skupinky
alebo spolocenstva. ZKSM k déatumu 31.12.2022 zdruzuje 8705 ¢Elenov zo Slovenska,
z ktorych je 3806 muzov a 4899 zien v 225 zakladnych kolektivoch. (O ZKSM, 2021;
Stanovy ZdruZenia krestanskych spolocenstiev mladeze, 2022; Strategicky plan ZKSM
2023-2026, 2023)

Ako je uvedené na obrazku (Obr. 6) vysSie, vySSou organizacnou jednotkou je Oblastné
centrum (OC). Ulohou vediceho OC je poskytovat’ podporu a poradenstvo pre veducich

zakladnych kolektivov a dobrovolnikov v ramci oblasti, kde posobi. (O ZKSM, 2021)

Najvyssim orgdnom je Celoslovenska rada (CSR), ktora sa sklada z veduacich oblastnych
centier a stretdva sa najmenej dvakrat ro€ne. (Stanovy Zdruzenia krestanskych

spoloCenstiev mladeze, 2022)

Okrem toho ma v ramci Struktiry organizdcia ZKSM aj kontrolnii komisiu, predsednictvo
a Statutdrny orgéan, ktorym je momentalne predseda organizacie Eduard Filo. (O ZKSM,

2021)

6.2 Cinnost organizicie ZKSM

Medzi hlavné Cinnosti organizacie patri neformalne vzdeldvanie ¢lenov, ktoré ponuka
formou kurzov, seminarov, podcastov, blogov a vzdeldvacich programov urcenych pre
rozvoj osobnosti (napr. testovanie talentov od spoloc¢nosti Gallup) alebo zdkladnych skupin
organizacie. Prioritou je zastreSovanie stretnuti zakladnych kolektivov, ich sietovanie,
ponuka réznych teambuildingov ale aj finan¢na pomoc napr. formou internych grantov,

, s . i s . . e
pomocou ktorych mézu spolocenstva ziskat” dotdciu na svoje projekty. Organizacia tiez

podporuje projekty pre zachranu a obnovu kultirnych pamiatok. (O ZKSM, 2021)

6.3 Vizia, poslanie a hodnoty ZKSM

Svoje poslanie, resp. misiu ma organizacia definovani nasledovne: ,,Nasou misiou je
zdruzovat’ spoloCenstva mladych, aby sme ich podporovali, formovali, viedli k spolupraci
a tak pozitivne ovplyviiovali spolocnost’.* (Strategicky plan ZKSM 2023-2026, 2023, s. 54)
Toto poslanie mé organizacia definované uz niekol’ko rokov a nemeni sa, podobne ako s nim

spojena vizia organizacie: ,,Nasou viziou je, aby v kazdom meste a obci na Slovensku boli
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spolocenstva mladych, prinasajuce Bozie Kralovstvo do vSetkych oblasti spolo¢nosti.*

(Strategicky plan ZKSM 2023-2026, 2023, s. 54)

Vizia organizécie sa da lepSie pochopit’ pomocou jej hodndt, cez ktorych plnenie sa snazi
organizacia viziu a poslanie naplnit: autenticka viera (pod autentickou vierou sa daju
rozumiet’ praktické skutky lasky pre celu spolo¢nost’ a jej ¢lenov), spolocenstvo (organizéacia
sa snazi vytvarat’ miesto pre formovanie mladych l'udi, upeviiovanie vzt'ahov, priestor pre
sluzbu spolo¢nosti a upeviiovanie viery), mlady clovek (organizacia je orientovana najma na
mladych l'udi, snazi sa im a ich potrebam ¢o najlepSie porozumiet’), jednota v rozmanitosti
(organizdcia zdruzuje rézne kolektivy, resp. spoloCenstvda bez ohladu na velkost,

spiritualitu, etnicitu a pod.) (O ZKSM, 2021)

6.4 Financovanie organizacie ZKSM

Organizacia je financovand prevazne z dotacie od Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu
a Sportu SR, ktorej dotacia tvorila medzi 40% az 50% z celkovych zdrojov organizécie
v poslednych rokoch. V poslednych rokoch sa organizacia snazi o viaczdrojové
financovanie, ¢o ma za vysledok klesajici podiel dotdcie na celkovom financovani

organizacie. (Strategicky plan ZKSM 2023-2026, 2023)

V roku 2021 ¢inili ndklady organizacie 726 374,02 € a celkové vynosy 875 872,85 €. Po
zdaneni bol vysledok hospodarenia vo vyske 137 589,89 €. Vysledok hospodérenia sa
v predchadzajucich 3 rokoch pohyboval medzi priblizne 2 400 € az 20 000 €, vynimocny
narast z roku 2021 sposobili trzby z predaja dlhodobého majetku, ktoré ¢inili 115 000 €.
(Vyrocna sprava 2018, 2019; Vyrocna sprava 2019, 2020; Vyrocna sprava 2020, 2021;
Vyro¢na sprava 2021, 2022)
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7 CHARAKTERISTIKA SUCASNEJ MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Marketingova komunikacia organizacie ZKSM je konkrétne zamerana na cClenov
organizacie, ktori tvoria jej primarnu ciel'ovu skupinu (mladi 'udia vo veku 15 az 30 rokov,
¢lenovia zékladnych skupin organizacie). Cielom marketingovej komunikdcie ZKSM je
najmd predévanie informécii ohl'adom diania v organizécii a propagovanie sluzieb, ktoré

pontka pre svojich ¢lenov.

Organizacia ZKSM viacsinu marketingovej komunikacie vykonava v online prostredi

a v malej miere aj pomocou niektorych konvenénych ,,offline‘ nastrojov.

Pre klasicki marketingovu komunikaciu v offline priestore vyuziva organizécia niekol'ko

nastrojov:

e promo vided — organizdcia ma natoCené kratke promo vided, ktoré st premietané
najcastejSie na reklamnych displejoch na podidch podujati, ktoré organizacia ZKSM

zastresuje;

e stanok na eventoch —na niektorych eventoch, ktoré ZKSM zastreSuje (napr. hudobny

festival Campfest) ZKSM prevadzkuje svoj vlastny informaény stanok;

e zasiclanie vyroCnej spravy do spolocenstiev — podla zdkona ma ZKSM ako
neziskova organizacia povinnost’ ro¢ne zverejiiovat vyrocnu spravu. ZKSM tito
vyro¢nu spravu so zhrnutim ¢innosti za uplynuly rok zverejiiuje online formou, ale

tiez tlaci papierovu formu, ktoru rozosiela do spolocenstiev.

e Letdky ku vzdelavacim programom — ZKSM prevadzkuje rozne vzdelavacie
programy a kurzy (napr. kurz koucovania, animatorské Skoly) a pri tychto

prilezitostiach tlaci letdky s ponukou vzdelavacich programov a

e prilezitostny merch k vynimoénym eventom/projektom — pri vynimocnych
prilezitostiach, ako st rézne iniciativy (iniciativa Milujeme Zzivot), mimoriadne
eventy a projekty (Expedicia X) ZKSM vytvorilo merch vo forme tri¢iek s potlacou

Specifickou pre danu akciu.

7.1 Marketingova komunikacia organizacie ZKSM v online priestore

Marketingova komunikacia organizacie ZKSM je sustredena najméa v online priestore. Na

komunikdaciu organizicia pouziva hlavne socialne siete Facebook a Instagram, tiez vSak
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prileZitostne pridava vided na svoj Youtube kanal a pravidelne mesacne rozosiela ¢lenom,

ktory su prihlaseni na odber aj newsletter formou emailu.

Facebook: https://www.facebook.com/zksm.sk

% 7<{SM Zdruzenie krestanskych spolocenstiev
mladeze /ZKSM/

) . . : @ Viac informacii
@zksm.sk - # 4,3 11 recenzii € - Miestna firma

& zksmsk

Informacie Podujatia Fotky  Viac v 1l Paci sa mi to © Sprava Q

Informacie Vytvorte prispevok

Fotka/video Nahlasit sa Oznadit Fudi

PRIPNUTY PRISPEVOK

druZenie krestanskych spoloéenstiev mliddeze /ZKSM/

Predchadzajtici vikend sa uskutoénilo historicky prvé vikendové stretnutie
absolventov a animatorov & Liderskych animatorskych Skol. 4

4 882 [udf sa to padi vratane 95 vasich priatelov Vytvorili sme priestor na kvalitny &as vztahov v rdmdi vietkych roénikov LAS,
pripravili inSpirativne témy, workshopy, modlitbu a eSte mnoho viac.

Priatelia, dakujeme za poZehnany cas s vami. TeSime sa na Vas aj nabudtce! &

Sleduje to 5 083 ludi .
... Zobrazit viac

1 osoba checked in here

Obrazok 5 Screenshot profilu organizacie na Facebooku (Dostupné z:
facebook.com/zksm.sk)

Na obrazku (Obr. 7) je screenshot profilu organizacie na socidlnej sieti Facebook. Profil
sleduje vySe 5000 'udi, o je viacej ako polovica z poc¢tu Clenov organizacie k 31.12.2022
(za predpokladu, ze stranku sledujil najmé ¢lenovia organizicie). Na stranku st pridavané
prispevky v pribliznej frekvencii priblizne 1 prispevok za 3 az 4 dni, ¢o potvrdzuje
frekvencia prispevkov za posledny kvartal (11.2. — 11.5.) — 36 prispevkov uverejnenych za
90 dni. Priemerny dosah prispevkov bol priblizne 736 osloveni, ¢o znamena ze kazdy
prispevok sa zobrazil priblizne 736 uzivatelom — v prepocéte priblizne 15% z poctu
sledovatelov profilu. Prispevky majii najmé formu grafik a fotiek doplnenych o popis, ktory
najcastejSie informuje o Cinnosti organizacie, napr. o internych grantoch organizacie,
teambuildingoch alebo pravidelnom podcaste organizacie. Na profile stranky st uvedené
dalsie komunikacné kandly organizacie ako instagramovy profil, stranka, mail, ¢i iné

kontakty.
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Instagram: https://www.instagram.com/zksm_sk/

zksm_sk Sledované v Poslat’ spravu +8 eee

Prispevky: 271 Sledovatelia: 1482 Sledované: 90

% Z< S [\/I ZKSM

Komunita
Zdruzujeme a podporujeme krestanské spolo€enstva na Slovensku.
Podcast: @spolcast_zksm

R i 1Y @ % . finll g

Use your Talent Kancelaria CSR ENC Clen ZKSM ezksm.sk Atrakcie

B PRISPEVKY ® REELS & S OZNACENIM

Obrazok 6 Screenshot profilu organizécie na Instagrame (Dostupné z: instagram/zksm_sk)
Instagramovy profil organizacie ma takmer 1500 sledovatel'ov a 271 prispevkov. Prispevky
maji vel'mi podobnu Struktiru a Stylizdciu ako prispevky na facebookovom profile
organizacie, pridavané st vSak v menSej frekvencii priblizne 1 prispevok za 7 az 14 dni.
Priemerne st prispevky zobrazené 29% uzivatel'om z celkového poctu sledovatel'ov profilu.
Prispevky maju opit’ informativny charakter, taktiez ale dokumentuju ¢innost’ organizacie,
prilezitostne st zverejiované sut'aze, napr. o listky na podujatia, ktoré ZKSM pomaha

zastreSit’.
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Webova stranka:

f @ o & ezksmsk  spolcastsk  animatorsk

oz<5|v] Domov  Blog OZKSM Upgrade Preclenov v Media ~  Podporte nds Kontakt m =

Zdruzenie
krestanskych
spolocenstiev
mladeze

.Zazi silu spolo¢enstva.”

Zstiviace Duchovno zaZitkové programy a atrakcie pre vase
spoloc¢enstvo!

Obrazok 7 Screenshot webovej stranky organizécie (Dostupné z: zksm.sk)
Na stranke organizacie su dostupné informacie o jej vSetkych sluzbach, ma moderny dizajn
ana vrchu stranky st viditelne oznacené linky na ostatné stranky organizacie. Vd'aka

interaktivnej ponuke sekcii v hornej Casti sa po webe da pomerne 'ahko navigovat'.
Webstranka ma niekol’ko sekcii:

e Blog — obsahuje blogy o projektoch a internych grantoch organizacie.

e O ZKSM - obsahuje informéacie o historii, ¢innosti, vizii, Struktire organizacie, atd’.

e Upgrade — obsahuje vyber teambuildingov, rozvojovych a vzdelavacich programov

a pod.

e Pre ¢lenov — tato sekcia obsahuje benefity pre ¢lenov organizacie a rdzne metodiky,

dokumenty pre administrativu spolocenstiev atd’.

e Meédia — sekcia obsahuje tlaCové spravy, publikacie, dokumenty a zmienky
0 organizacii v médiach,
e Podporte nds — obsahuje zoznam moznosti podpory organizacie.

e Kontakt — obsahuje vsetky kontakty organizacie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Newsletter

Newsletter organizacie ZKSM chodi pravidelne mesacne ¢lenom, ktori sa prihlésili na jeho
odber. Obsahuje zhrnutie ¢innosti organizacie za d’alsi mesiac. Obsahovo je takmer rovnaky

s prispevkami na ostatnych socialnych sietach organizicie.
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8 VLASTNE VYSLEDKY KVANTITATIVNEHO VYSKUMU
FORMOU DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Z dotaznikového Setrenia bolo vyhodnotenych vsetkych 20 otdazok. Pomocou filtracnej
a identifika¢nych otazok bola charakterizovand skimana vzorka. Celé znenie dotaznika je

uvedené v prilohe P I: Online dotaznikové Setrenie.

8.1 Charakteristika skumaného vzorku

Dotaznikové Setrenie bolo zamerané na ¢lenov organizdcie ZKSM a sekundarne aj na l'udi,
ktori organizaciu poznajl, d’alSou podmienkou bolo bydlisko na uzemi Slovenska. Vekoveé
rozpétie vacsiny respondentov bolo v zhode so stanovami organizacie v rozmedzi 16 az 35

rokov.

Filtra¢na otazka: Ste Clenom Zdruzenia krest'anskych spolocenstiev mladeze (resp. ¢len

spoloCenstva, ktoré je sucastou ZKSM) alebo ju poznéte?

Ste élenom ZdruZenia krestanskych spoloéenstiev
mladeze (resp. ¢len spolocenstva, ktoré je sucastou
ZKSM) alebo ju poznate?

3,0%

® Ano m Nie

Graf 3 Pomer ¢lenov organizacie a respondentov, ktori poznaja organizaciu (Vlastné
spracovanie)

Dotaznikové Setrenie bolo cielené na Clenov organizacie. Z tohto dovodu mala prva otazka
filtracny charakter - na jej zaklade boli 3 respondenti automaticky vyradeni z dotaznikového

Setrenia. Tymto sposobom bolo zabranené zberu irelevantnych dat, o ktoré by musela byt
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vzorka ocistena. VSetky nasledujuce otazky pracuju so vzorkou 98 respondentov, ktorych

odpovede boli vd’aka znalosti organizacie relevantné.

Identifika¢na otazka €. 1: Vyberte vase pohlavie

Rozdelenie respondentov podla pohlavia

E muz E Zena

Graf 4 Rozdelenie respondentov podl'a pohlavia (Vlastné spracovanie)
Z poctu respondentov 98 bolo 63 zien a 35 muZov. VicSie mnozstvo zien medzi
respondentmi koreSponduje so Strukturou ¢lenov organizacie, no podiel v dotaznikovom

Setreni je vac¢si ako skuto¢ny pomer v celkovom pocte ¢lenov.
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Identifikacna otazka €. 2: Vyberte rozmedzie, v ktorom sa nachadza vas vek

Rozdelenie respondentov podla veku

m 15 a menej m16-25 m26-35 = 36 a viac

Graf 5 Rozdelenie respondentov podl'a veku (Vlastné spracovanie)
Takmer 94% z celkovej vzorky tvorili respondenti vo veku medzi 16 az 35 rokov, ktori st
cielovou skupinou organizacie a priblizne aj jej stratégie marketingovej komunikacie. Malé
mnozstvo respondentov sa zaradilo do skupiny 36 rokov a starsi, ziadni respondenti neboli

vo veku 15 a menej rokov.
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Identifika¢na otazka €. 3: Vyberte vaS momentalny pracovny status

Rozdelenie respondentov podla pracovného statusu

2,0%

m student/ka ® nezamestnany/na = zamestnany/na 0sz¢

Graf 6 Rozdelenie respondentov podl'a pracovného statusu (Vlastné spracovanie)
Viac ako polovicu (55%) z opytanych tvorili Studenti, ¢o zodpovedd zameraniu organizacie
na mladych l'udi, ktori su ¢lenmi spolo€enstiev. Necelych 39% z respondentov tvoria
zamestnani a len vel'mi malt cast’ — 2% a 4,1% tvoria osoby samostatne zarobkovo ¢inné

a nezamestnani.
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Identifika¢na otazka €. 4: Vyberte kraj, v ktorom mate bydlisko

Rozdelenie respondentov podla krajov

Ny

= Bratislavsky kraj m Trnavsky kraj = Nitriansky kraj Trenciansky kraj

= Zilinsky kraj ® Banskobystricky kraj = KosSicky kraj m PreSovsky kraj

Graf 7 Rozdelenie respondentov podl'a miesta bydliska do krajov (Vlastné spracovanie)
Organizacia ZKSM zameriava svoju ¢innost na celé uzemie Slovenskej republiky.
Respondenti boli osloveni z takmer kazdého kraja s vynimkou Banskobystrického. Velka
cast’ — 52% z opytanych tvoria respondenti z Trencianskeho kraja. Toto je jednou z limitacii
vyskumu, pretoZze geografické rozdelenie respondentov nekoreSponduje s redlnym

geografickym rozdelenim populacie ¢lenov organizacie.
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Identifika¢na otazka €. 5: Uved'te, ktoré komunikacné kanély organizécie ZKSM sledujete:

Rozdelenie respondentov podla sledovanych komunikaénych kanalov:

Nesledujem Ziadny komunikaény kanal ZKSM 25,5%

Newsletter na emaili 33,7%

Youtube 15,3%

Instagram 52,0%

Sledovany komunikaény kanal

Facebook 52,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%  60,0%

Pocet respondentov(v %)

Graf 8 Rozdelenie respondentov podl'a sledovanych komunika¢nych kanalov (Vlastné
spracovanie)

Ako je vidno na grafe vyssie, najviac sledované komunikacné kanaly st profily organizacie
na socialnych sietach Instagram a Facebook, ktoré sleduje vyse polovica z opytanych. Toto
odzrkadl'uje silné zameranie celkovej marketingovej komunikacnej stratégie smerom na
online nastroje. Pomerne vel'kd cast — tretina (33,7%) z opytanych taktiez odobera
informacny newsletter, ktory organizacia posiela kazdy mesiac svojim ¢lenom. Az $tvrtina
respondentov uviedla, Ze nesleduje ziaden komunikaény kanal ZKSM, ¢o znamena, Ze sa

k nim informacie z organizacie bud’ dostavaju z iného zdroja alebo nedostavaji vobec.
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8.2 Vyhodnotenie meritornej ¢asti dotaznika

Otazka ¢&. 2: Clenovia ZKSM majii narok na rozne zl'avy v e-shopoch, knihkupectvach a na

podujatiach. Vyuzivate tieto zl'avy aspoil raz ro¢ne?

Clenovia ZKSM maju narok na rézne zlavy v e-shopoch,
knihkupectvach a na podujatiach. VyuZivate tieto zlavy aspon raz
rocne?

= Ano = Nie, nemam o ne zaujem  ® Nie, nevedel som o nich

Graf 9 Vyuzivanie zliav v e-shopoch, knihkupectvach a na podujatiach (Vlastné
spracovanie)

ZKSM ponuka svojim ¢lenom zlavy v internetovych obchodoch (napr. chvalonozky.sk,
godzoneshop.sk), knihkupectvach (napr. kumran.sk) a rézne podujatia (napr. festival
Campfest, Put’ Muran — Levoca). Vd’aka ¢lenstvu v ZKSM je mozné usetrit’ od 5% do 20%
pri roznych nakupoch, s ¢im bolo zoznamenych 63,3% z opytanych. Z tohto poctu uviedlo
takmer 39%, ze spomenuté vyhody vyuziva asponn raz ro¢ne, ¢o priblizne zodpoveda
periodicite konania vacSiny z podujati, ktorych sa zl'avy tykaju alebo vynimoénému nakupu

v spomenutych e-shopoch.
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Otazka €. 3: Odkial' ste sa dozvedeli o moznosti vyuzit' tieto zlavy v e-shopoch,

knihkupectvach a na podujatiach?

Odkial ste sa dozvedeli o moZnosti vyuZit tieto zlavy v e-shopoch,
knihkupectvach a na podujatiach?

m Zo socialnych sieti organizacie m 7 internetovej stranky organizacie
= V zakladnom kolektive (spoloéenstve) = Z iného zdroja

m Nevyuzil som vyssie uvedené zlavy

Graf 10 Vyuzivanie komunika¢nych kanélov pre zl'avy v e-shopoch, knihkupectvach a na
podujatiach (Vlastné spracovanie)

Utelom tejto otazky bolo zistit,, ktory komunikaény kanal organizacie je pre komunikaciu
tohto typu benefitov najefektivnejsi. Vacsina z respondentov, ktori o uvedenych benefitoch
vedeli — az takmer 40% s nimi boli oboznameni v zakladnom kolektive. To znamena, Ze
najefektivnejSou formou propagécie boli v tomto pripade rozhovory, resp. priamy prenos
informécii medzi ¢lenmi kolektivov. Socidlne zdroje boli informaénym kandlom v tomto
pripade len pre 11,2% opytanych. Toto mdze byt sposobené viacerymi faktormi: tento
benefit je Casto predmetom rozhovoru/informovania v spoloCenstve alebo napriklad
nedostatoné propagovanie na socidlnych sietach a strankach organizécie z dovodu nizke;j
obl'ibenosti, nakol’ko v internom prieskume organizacie z roku 2022 sa tento benefit ani

nenachadza medzi moznymi zaujmami respondentov.
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Otazka €. 4: Organizicia ZKSM pontka teambuildingové "Zazitkovo-rozvojové

programy". Vyuzili ste ich uz vy alebo vas zakladny kolektiv (spoloc¢enstvo)?

Organizacia ZKSM ponuka teambuildingové "ZazZitkovo-rozvojové
programy". Vyuzili ste ich uZ vy alebo vas zakladny kolektiv
(spoloc¢enstvo)?

mAno = Nie, nemam o ne zdujem  m Nie, nevedel som o nich

Graf 11 Vyuzivanie Zazitkovo-rozvojovych programov (Vlastné spracovanie)
Zazitkovo-rozvojové programy s niekol'kohodinové alebo aZ viacdenné programy pre
spolocenstva zlozené s roznych seminarov, teambuildingovych a Sportovych aktivit. V grafe
vyssie vidime, ze az 49% opytanych uviedlo, ze tieto programy uz oni sami, alebo ich
zakladny kolektiv vyuzilo, ¢o je najviac zo vSetkych uvedenych programov, benefitov
a ¢innosti organizacie uvedenych v dotazniku. S programom nebolo oboznamenych takmer

jedna tretina z opytanych.
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Otazka €. 5: Odkial ste sa dozvedeli o moznosti vyuzit’ Zazitkovo-rozvojové programy?

Odkial ste sa dozvedeli 0 moZnosti vyuiit ZaZitkovo-rozvojové
programy?

m Zo socidlnych sieti organizacie m Z internetovej stranky organizacie
= V zakladnom kolektive (spoloéenstve) = Ziného zdroja

m NevyuZil som tieto programy

Graf 12 Vyuzivanie komunika¢nych kanélov pre Zazitkovo-rozvojové programy (Vlastné
spracovanie)

Najviac opytanych — 36,7% sa dozvedelo o pontikanom programe v zdkladnom kolektive,
resp. spolo¢enstve, rovnako ako pri predchadzajicom pare otazok so zl'avami. Z opytanych
sa dozvedelo 14,3% o Zazitkovo-rozvojovych programoch zo socidlnych sieti, ¢o je mierne
zvysenie od predchadzajucej dvojice otazok. Tento narast moze byt spdsobeny letnou
kampaiou, ktord prebehla na socidlnych siet’ach organizécie, ktorej cielom bolo propagovat’
Cast’ z tohto programu — prendjom atrakcii. Tato kampan pozostavala z platenych cielenych
reklam na socidlnych sietach na profiloch organizacie. Najvacsi podiel vsak tvoria

respondenti, ktori o programe zatial’ nepoculi — az 39,8%.
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Otazka €. 6: Organizacia ZKSM tvori svoj vlastny podcast a blog. Sledujete ich aspon raz

mesacne?

Organizacia ZKSM tvori svoj vlastny podcast a blog. Sledujete ich
aspon raz mesacne?

mAno = Nie, nemdm o ne zdujem  ® Nie, nevedel som o nich

Graf 13 Sledovanost’ podcastu a blogu (Vlastné spracovanie)
ZKSM tvori apravidelne (kazdé 2 tyzdne) zverejituje lifestyleovy podcast a blog
pod nazvom Spolcast. O tejto ¢innosti vedelo az 71,5% opytanych, o je viac ako dve tretiny
respondentov. Avsak viac ako polovica z l'udi, ktori o podcaste a blogu vedeli uviedli, ze
nemaju zdujem ich sledovat. To naznacuje, Ze propagicia tejto ¢innosti je efektivna, no

podla grafu vysSie 37,8% z opytanych podcast nevyhovuje, resp. nezaujima ich.
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Otazka ¢. 7: Odkial ste sa dozvedeli o podcaste a blogu organizacie?

Odkial ste sa dozvedeli o podcaste a blogu organizacie?

3,1% 31%

m Zo socialnych sieti organizacie m Z internetovej stranky organizacie

= V zakladnom kolektive (spolocenstve) Na stranke podcastu

= Ziného zdroja m Nesledujem podcast a blog organizacie

Graf 14 Vyuzivanie komunika¢nych kanalov pre podcast a blog (Vlastné spracovanie)
A741,8% z opytanych uviedlo, Ze o blogu a podcaste organizécie sa dozvedeli na socidlnych
sietach organizacie, ¢o je najvacsi podiel socialnych sieti zo vSetkych uvedenych ¢innosti
v dotazniku. Tento fakt je pravdepodobne spdsobeny pravidelnou propagaciou kazdého
dielu, pravidelnost’ prispevkov a samotny charakter blogov a podcastov — su to internetové
relacie umiestnené na ich vlastnom webe a na d’alSich platformach, socidlne siete st
idealnym komunikaénym kandlom s jednoduchou cestou ku produktu (kliknutie na zdielany

link v prispevkoch).
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Otazka ¢. 8: ZKSM ma moznost’ vyuZzivat testy talentov od spolo¢nosti Gallup. Vyuzili ste

ho uz niekedy vy alebo vas zakladny kolektiv (spolocenstvo)?

ZKSM ma moznost vyuZivat testy talentov od spolo¢nosti Gallup.
VyufZili ste ho uz niekedy vy alebo vas zakladny kolektiv
(spolocenstvo)?

m Ano = Nie, nemamon zaujem  ® Nie, nevedel som o fiom

Graf 15 VyuZzivanie testu talentov od spolo¢nosti Gallup (Vlastné spracovanie)
Vd’aka ziskaniu licencie, Skoleniam a opravneniam moze ZKSM pontknut’ test talentov od
spolo¢nosti Gallup. Pri tejto sluzbe organizicie je zrejme najvacsi problém s jej
propagovanim, pretoze podl'a grafu vyssie az 54,1% z respondentov 0 moznosti vyuzit’ tento
test vobec nevedelo. Naopak, az dve tretiny respondentov, ktori o tejto mozZnosti vedeli
(tvoria 30,6% z celkového poctu opytanych) vyuzili test talentov Gallup od ZKSM. Ak by
bola tato sluzba lepsie propagovana a ¢lenovia by ju vyuzivali rovnako ako doteraz, je

pravdepodobné, ze by mala medzi spoloCenstvami a ich ¢lenmi vyrazny Gspech.
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Otazka €. 9: Odkial’ ste sa dozvedeli o moZnosti vykonat’ si test talentov od spolo¢nosti

Gallup v ZKSM?

Odkial ste sa dozvedeli o moZnosti vykonat si test talentov od
spolocnosti Gallup v ZKSM?

y

® 7o socialnych sieti organizacie m 7 internetovej stranky organizacie
=V zakladnom kolektive (spolocenstve) = Z iného zdroja

m Nevyuzil som test talentov Gallup od ZKSM

Graf 16 Vyuzivanie komunika¢nych kanalov pre test talentov od spolo¢nosti Gallup
(Vlastné spracovanie)

Ako vidime v grafe, najvdcsia Cast’ z opytanych zatial’ nevyuzila test talentov Gallup od
ZKSM — 59,2%. Najsilnej$im komunikacnym kanalom bolo jednozna¢ne spolo¢enstvo, teda
priamy prenos informacii v kolektive. Cez socialne siete a iné zdroje sa o tejto sluzbe
dozvedelo spolu len 12,2% z opytanych, no ako najmenej vyuzity kandl pre komunikaciu
sluzby sa ukazala internetova stranka organizécie. Nakol’ko web organizicie je prave miesto,

kde sa test talentov d4 objednat’, bolo by vhodné viacej podporit’ tento komunikaény kanal.
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Otazka €. 10: Organizacia ZKSM ponuka inSpirativne webinare, e-learningy a web

animator.sk VyuZivate ich vy alebo vas zdkladny kolektiv (spoloCenstvo) asponi raz rocne?

Organizéacia ZKSM ponuka inSpirativne webinare, e-learningy a
web animator.sk VyuZivate ich vy alebo vas zakladny kolektiv
(spolocenstvo) aspon raz rocne?

= Ano = Nie, nemam o ne zaujem m Nie, nevedel som o nich

Graf 17 Vyuzivanie vzdeldvacich néstrojov (Vlastné spracovanie)
Organizacia ZKSM zastreSuje rozne nastroje a portaly pre vzdeldvanie, vedenie
spoloCenstva, pripravovanie programov stretnuti, metodiky a pod. Z grafu sa da konstatovat,
ze takmer polovica — 46,9% z opytanych tieto nastroje pouziva alebo sleduje, no 35,7%

z nich o nich zatial’ nebola informovana.
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Otazka €. 11: Odkial ste sa dozvedeli o vzdelavacich néstrojoch z predchadzajtcej otazky?

Odkial ste sa dozvedeli o vzdelavacich nastrojoch z
predchadzajucej otazky?

B Zo socialnych sieti organizacie B Z internetovej stranky organizacie
= V zakladnom kolektive (spoloéenstve) = Z iného zdroja

= NevyuZil som tieto vzdeldvacie nastroje

Graf 18 Vyuzivanie komunika¢nych kanalov pre vzdelavacie nastroje (Vlastné
spracovanie)

Uvedené komunikacné kanaly maju relativne podobny podiel na informovani ¢lenov
o vzdelavacich nastrojoch organizacie. Najvacsi podiel respondentov sa o ndstrojoch
dozvedelo v spolocenstve, co pravdepodobne suvisi s miestom, kde sa tieto nastroje najviac
vyuzivaju. To, ze v spoloCenstvach sa pri pripravovani stretnuti, podujati ale 1 pri
neformalnom vzdelavani pouzivaju spomenuté nastroje zrejme sposobilo, Ze najvacsi pocet

respondentov sa s nimi zoznamilo prave tu.
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Otazka ¢. 13: Image ZKSM je pozitivny.

Image ZKSM je pozitivny.
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Graf 19 Hodnotenie vyroku ,Image ZKSM je pozitivny.* (Vlastné spracovanie)
Nakolko sa podla zisteni v hibkovych rozhovoroch organizacia v poslednych rokoch
intenzivnejsie venuje budovaniu svojho imidZu a verejnej povesti, toto tvrdenie bolo overené
pomocou skalovej otazky v ktorej respondenti hodnotili vyrok ,,Image ZKSM je pozitivny.*
S danym vyrokom sa nestotoznilo len spolu 8,2%. Svoj ndzor nevedela vyjadrit’ priblizne
pitina opytanych — 20,4%, ktori zvolili moZnost’ ,,Neviem*. Najvacsi pocet respondentov
zvolilo moZnost ,,Sthlasim* (38,8%) a tesne za tym mozZnost ,,Silne stthlasim* (32,7%). To

znamena, ze s vyrokom sa stotoziuje az 71% z opytanych.
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Otazka €. 14: Organizacia ZKSM potrebuje d’al§i komunikacny kanal.

Organizacia ZKSM potrebuje dalsi komunikacny kanal.
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Graf 20 Hodnotenie vyroku ,,Organizacia ZKSM potrebuje d’al§i komunikacny kanal.*
(Vlastné spracovanie)

Organizacia je silne orientovana na marketingovu komunikaciu cez socialne siete a celkovo
online prostredie. Respondentom bol uvedeny vyrok ,,Organizicia ZKSM potrebuje d’alsi
komunikac¢ny kandl.”, aby vyjadrili, ¢i im postacuju terajSie formy komunikécie alebo citia
potrebu pre d’alSiu formu. Graf ukazuje, Ze vySe polovice ucastnikov vyskumu (54,1%)
vybralo neutrdlnu odpoved’ ,,Neviem*. Spolu 40,8% respondentov oznacilo odpovede ,,Silne
nesuhlasim® a ,,Nesuhlasim®, naproti comu moznosti nového komunika¢ného kanalu bolo
naklonenych spolu len 5,1% z opytanych. Tato otazka bola doplnena otvorenou nepovinnou
otazkou pre respondentov, ktori oznacili moznosti ,,Suhlasim* a ,,Silne sthlasim®, aby mohli

uviest’ ich predstavy o novom kandle pre komunikaciu organizacie.
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Otazka ¢. 15: Ak ste oznacili v predchadzajucej otdzke mozZnosti 4 alebo 5, aky

komunikacny kanal by ste uvitali?
Odpovede:

e _FB skupina“

e  Instagram, ktory uptta“

e _Asi nie je dolezita kvantita, ale kvalita. Ak je dobre definovana target audience,

potom nie je narocné urcit’ spésob komunikécie*
e  Neuviedla som*
e  Posilnit’ sucasné*

Tato otvorena otdzka bola ur¢ena len pre respondentov, ktori zaznacili v predchadzajtce;j
otazke odpovede ,,Sthlasim* a ,,Silne sthlasim®. Z uvedenych odpovedi je len v jednej
navrh na d’al§i komunika¢ny kanal, ktory organizacia ¢iasto¢ne nevyuziva — ,,FB skupina®.
Organizacia vSak ma svoju oficialnu stranku na Facebooku. Ostatné odpovede sa tykali uz
existujucich komunika¢nych kanalov (,,Asi nie je dolezita kvantita, ale kvalita.*, ,,Instagram,
ktory uputa®, ,,Posilnit’ suicasné*). V jednej odpovedi nebol uvedeny ziaden konkrétny kanal

ani odporucenie (,,Neuviedla som®).
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Otazka ¢. 16: Prispevky na socialnych sietach organizacie ZKSM su kvalitné, zaujimavé
a informativne. (Prosim ohodnot’te na Skale od 1 = najhorSie hodnotenie do 10 =
najlepsie hodnotenie).
Prispevky na socidlnych sietach organizacie ZKSM s kvalitné, zaujimavé a
informativne. (Prosim ohodnotte na $kdle od 1 = najhorsie hodnotenie do

10 = najlepsie hodnotenie).
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Graf 21 Hodnotenie vyroku ,,Prispevky na socialnych sietach organizacie ZKSM st
kvalitné, zaujimavé a informativne.* (Vlastné spracovanie)

Vyrok ,Prispevky na socidlnych sietach organizacie ZKSM su kvalitné, zaujimavé
a informativne.” nadvézuje na interny vyskum organizacie ZKSM z roku 2022, kde boli
respondenti v dotazniku poZiadani, aby ohodnotili celkovi Groven a kvalitu na socidlnych
sietach. Zamerom pridania tejto otazky do dotaznikového Setrenia bolo porovnanie
s vysledkami interného vyskumu organizécie z podobnej otazky. Pre ti¢ely jednoduchsieho

porovnavania bola pouzitd stupnica hodnotenia od 1 do 10, ako v pdvodnej otazke.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

9.6. SPOLU ODPOVEDE
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Graf 22 Hodnotenie vyroku ,,Prispevky na socidlnych sietach organizacie ZKSM st
kvalitné, zaujimavé a informativne.* (Interny vyskum ZKSM, 2022)

Vyssie uvedeny graf zobrazuje vyhodnotenie otazky z interného vyskumu, ktora sa tykala
kvality a Grovne vystupov na socidlnych siet'ach. Stupnica pre hodnotenie bola nastavena
rovnako ako v prieskume k tejto praci (1 — najhorsie hodnotenie, 10 — najlepsie hodnotenie).
RozloZenie odpovedi na Ciselnej Skéale je podobné pri oboch prieskumoch s hlavnym
rozdielom pri hodnotach 5 a 10, kde v internom prieskume vécSina opytanych hodnotila
vystupy najvys$im hodnotenim 10, zatial’ ¢o v prieskume k tejto praci najviac respondentov
oznacilo hodnotu 5. Tento rozdiel moze byt vysvetleny zmenou kvality vystupov na
socialnych sietach, avSak tato moznost je nepravdepodobnd, nakolko na zdklade
pozorovania sa Uroven, frekvencia a ani iné faktory medzi tymito dvomi vyskumami nejako
vyrazne nemenili. PravdepodobnejSie vysvetlenie je v zlozeni vyskumnej vzorky v oboch
prieskumoch, nakolko 25,5% opytanych z vyskumnej vzorky vyskumu k tejto praci
nesledovalo ziadne z komunikaénych kandlov ZKSM, ¢o znamend, Ze pravdepodobne

zvolili neutrdlne hodnotenie v tejto otdzke — hodnotu 5.

Na zaklade vysledkov z vySSie uvedenej otazky z interného vyskumu organizécie z roku
2022 avysledkov z prieskumu prevedenému k tejto praci je hypotéza HO: ,.Clenovia
organizacie vnimaju prispevky na jej socidlnych sietach pozitivnejsie ako v roku 2022

vyvratena.
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Zaver: Na vagsinu z otazok ohPadom sluZieb, ktoré organizacia ponuka boli odpovede (Ano,
vyuzil som; Nie, nevedel som o nich a Nie, nemam o ne zaujem) rozdelené priblizne na
tretiny. Vynimkou bola sluzba poskytovania testov talentov Gallup, o ktorej nevedelo az
vySe 54% opytanych. Vyskum teda naznacuje, Ze v priemere jedna tretina Clenov

organizacie eSte nepocula o niektorych sluzbach, ktoré pre nich organizacia poskytuje.

Napriek zameraniu marketingovej komunikacie organizacie na online prostredie sa ako
najpouzivanejsi komunikacny kanal ukdzala komunikacia vo vnutri samotnych zékladnych
kolektivov. Je teda dodlezité, aby tento komunikacny kanal nebol zanedbany a aby bol
vyuzity jeho potencial. Vynimkou boli podcast a blog organizicie, o ktorych sa opytani
najcastejSie dozvedeli zo socidlnych sieti organizacie, ¢o je pravdepodobne vysledkom

konzistentného propagovania tychto produktov a tiez ich charakterom online média.
Vysledky skéalovych otazok naznacuju, ze image, resp. verejnu mienku organizéacie a aj
vystupy na socidlnych sietach vnimaju respondenti skor pozitivne, no rozmanitost

komunika¢nych kandlov véc¢sina respondentov hodnotila neurcito.
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9 VLASTNE VYSLEDKY KVALITATIVNEHO VYSKUMU
POMOCOU HLBKOVYCH ROZHOVOROV

Prva otazka: Co chce ZKSM dosiahnut’ marketingovou komunikéaciou?

Z odpovedi vyplyva, ze organizacia ma definovanu cielova skupinu, na ktorti sa snazi

zapdsobit’, dostat’ sa do jej povedomia.

R2: ,,...chceme oslovit' mladého cloveka vo veku 15 az 30 rokov..., Ze by to zarezonovalo

v tom mladom cloveku, Ze je tu organizdcia, ktord mu ma co ponuknut. *

R1:,,... je tam nejaky ten direct marketing, kedZe vieme presne s kym fungujeme, kto su nase
cielové skupiny, tak vieme takto zacielit presnejsie a tak posunut relevantné informacie

spolocenstvam...

Hlavnymi ciel'mi, ktoré chce organizacia dosiahnut’ je teda oslovenie definovanej cielovej
skupiny ale aj informovanie svojich ¢lenov a zédkladnych skupin. Tiez sa ale snazi budovat’

vztahy s jednotlivymi ¢lenmi a spoloCenstvami.

R1: ,,...najviac sa zameriavame na reklamu, PR — public relations aj na direct marketing
a najvacsiu zlozku nasho fungovania zaberaju vztahy s verejnostou, kedZe tam ide to

¢

informacné, kontaktné... "

Organizacia sa tiez zameriava na budovanie verejnej mienky — teda to, ako posobi na

verejnosti. Jej cielom je komunikovat’ verejnosti modernt a mlada organizaciu.

R2: ,,...druha rovina je to, Ze chceme ukdzat organizdciu ako modernu organizdaciu

pracujucu s mladezZou,... "

Druha otazka: Venuje sa ZKSM budovaniu svojej povesti? Ako sa venuje budovaniu svojej

povesti?

R2: ,,...ano, snazime sa budovat tu znacku, ten imidz, hej. Myslim, ze je to také nevyhnutné

3

v dnesnej dobe.

Organizacii zalezi na tom, aki md verejni mienku a niekol’ko rokov sa intenzivne

a systematicky snazi pdsobit’ mlado a dostupne.

«

R2:,,... posledné 4 roky na tom velmi pracujeme... “, ,,...spdtné vizby su zZe sme sa omladili,

‘

Ze ovela lepsie komunikujeme, Ze sme dostupnejsi a zrozumitelnejsi.

Verejni mienku sa snazi organizicia budovat pomocou zdielania svojich hodnot

a pravidelnej, zdravej obojstrannej komunikécie s clenmi a spolocenstvami.
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‘

R1: ,,...komunikujeme pravidelne hodnoty a stojime za nimi..."“, ,,...takto davame vlastne
vediet, Ze sme konzistentni, Ze mame Standard...", ,,...vSetky tie veci, ktoré robime,
komunikujeme su na pravidelnej bacze...“, , Tiez vela zakladame na budovani zdravej

‘

komunikdacie a spravnej komunikdcie, ktora vyhovuje obom strandam. *

Tretia otazka: Zaobera sa organizacia spitnou védzbou k jej komunikacii? Ziskava ju? Ak

ano, akym sposobom?

Organizacia sa zaobera spétnou vidzbou, no najcastejSie ide o spdatnii vizbu v oblasti jej
¢innosti vzdelavacich rozvojovych aktivit pomocou merania NPS — Net Promoter Score.
V ramci komunikécie organizicia zbiera spitni vdzbu menej aktivne a sporadickejsie ako
ohl'adom jej ¢innosti.

R2: ,, Co sa tyka komunikdcie, tak nie je to viplne az také najaktivnejsie, akoze na takej bdze
pravidelnej ako ta predchadzajuca spdtna vdzba. “, ,,... tak raz za kvartal. Je to obsahom
nejakého prieskumu, ze kde by sme mali posobit' v ramci komunikacie, ¢o vyhovuje nasim

¢lenom — ¢i newslettre, socidlne siete, maily atd’. *

Spitnu védzbu ziskava priebezne pomocou dat zo socidlnych sieti (lajky, komentare, dosah

a pod.), ktoré neskor analyzuje.

R1: ,..konkrétna spdtnd vizba cez socialne siete v podobe lajkov, komentdrov,

‘

prezdielavani alebo direct sprav...*

R2: ,,...analyzujeme nejaké vystupy zo socialnych sieti — vystupy, dopady, dosahy, ale to
robime skor tak interne.”, ,,To si preberame na pravidelnych stretnutiach s marketérom

nasej organizdacie. “

Spétn vidzbu zahfna organizéicia aj do svojich rozhodovacich procesov. Pri prilezitosti
tvorby nového strategického pldnu organizacie bol vykonany prieskum ohl'adom
marketingovej komunikacie medzi ¢lenmi aj verejnostou, ktord organizaciu sleduje na jej

komunika¢nych kanaloch.

R1: , Riesili sme plany, marketingovi komunikaciu, nastavovali sme strategicky plan na
najblizsie roky a tiez sa robil prieskum - ¢i uz medzi ¢lenmi alebo sa robil prieskum medzi

‘

verejnostou, ktora nas sleduje... "
Zaver: Z uvedenych rozhovorov vyplyva, ze organizacia ma stanovenu svoju cielovu
skupinu, na ktort mieri vel'ka Cast’ svojej marketingovej komunikécie (direct marketing,

PR). ZKSM sa snazi oproti minulosti v poslednych rokoch viacej zamerat’ na budovanie
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svojej povesti na verejnosti, aby posobila dostupne a mlado. Povest’ si buduje aj svojimi
hodnotami aich konzistentnou komunikdciou. Organizacia povazuje spitnu vidzbu za
doélezith, no konkrétne spitna viazba k marketingovej komunikacii je v izadi na ukor spétnej
véizby k hlavnym sluzbam, ktoré organizdcia vykonava. Nakol’ko nie je jej zber vel'mi Casty

a systematicky, je to oblast’, na ktoru sa organizacia moze v budicnosti zamerat’ viac.
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10 NAVRH ODPORUCENI NA ZLEPSENIE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE NEZISKOVEJ ORGANIZACIE ZKSM

Hlavnym ciel'om bakalérskej prace bolo navrhnut’ odporucenia na zlepSenie marketingove;j
komunikacie organizacie Zdruzenie krestanskych spolocenstiev mladeze. Navrhy
vychadzaju z prevedenych analyz a vyskumov. Pri tvorbe odporuceni bolo prihliadnuté aj
na momentalnu stratégiu marketingovej komunikacie, ktora je zamerana na online prostredie
a aj na neziskovy charakter organizacie, ktory znamena okrem iného aj obmedzené finan¢né
prostriedky v oblasti marketingovej komunikacie. Na zaklade tychto predpokladov su

uvedené 4 nasledujuce névrhy:
e informacny letdk so sluzbami organizacie,
e systematické vyuzitie platenej reklamy na socialnych sietach,
e pravidelny zber spétnej vizby k marketingovej komunikacii a
e profil organizacie na socidlnej sieti TikTok.

Informacny letak so sluzbami organizacie

Marketingova komunikacna stratégia organizacie je silne zamerana na online prostredie, no
vysledky kvantitativneho vyskumu ukazuji vysoky podiel respondentov, ktori sa o sluzbach
organizacie dozvedeli priamo v zakladnom kolektive. Z tohto dovodu by bolo vhodné tento
komunikac¢ny kanal posilnit’ a vyuzit' do plnosti jeho potencidlu. Jednou z moznosti je
vytvorenie malého informa¢ného letdku, ktory by bol rozdistribuovany do jednotlivych
spolo€enstiev. Touto formou by sa dalo zamerat’ na propagovanie menej znamych sluzieb

organizacie medzi jej ¢lenmi, napr. test talentov Gallup.

Letak by mal byt’ graficky putavy a jednotny so Stylom grafiky, ktory pouziva organizacia
vo svojich ostatnych komunikacnych kandloch, najmé na socidlnych sietach. Obsahom
letdku by boli vel'mi stru¢ne vymenované (pripadne kratko opisané) sluzby a benefity, ktoré
organizacia ZKSM ponuka pre ¢lenov svojich zakladnych kolektivov. Letak by bol vo
formate DL s rozmermi 99 x 210 mm tlaceny na lesklom papieri v néklade priblizne 2250
letdkov. Toto mnozstvo by vystacilo v priemere na 10 letakov na jednu zakladnt skupinu,
no pocet distribuovanych letakov by bol nastaveny podl'a relativneho poctu ¢lenov skupin.

Dizajn letdku by vytvoril zamestnanec alebo externy grafik organizacie.

Vyhoda tohto navrhu spociva v posilneni uz fungujiceho a overeného komunikacného

kanalu pomocou stru¢ného a jasného néstroja na predaj informacii, nevyhodou tohto navrhu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

je pomerne velkd ndkladovost oproti ostatnym ndvrhom na zlepSenie marketingovej

komunikacie.

Tabul'ka 1 Naklady spojené s vyrobou informaénych letakov (Vlastné spracovanie)

Polozka Naklady/€

Vytvorenie dizajnu 140 €
Leskly fotopapier 135g, A4 750 ks 150 €
Tlac letakov 120 €

Rezanie letakov Vlastna rézia
Distribucia 105 €
CELKOM 515€

V tabulke (Tab. 1) vyssie st uvedené priblizné naklady spojené s vyrobou informacnych
letakov. Néklady na vytvorenie dizajnu odpovedaju praci za 20 hodin o mzde 7 €. DalSou
polozkou je 750 kusov lesklého fotopapiera s gramazou 135g/m?, ktory by vysta&il na 2250
kusov letdkov formatu DL v cene 10 € za 50 kusov. Obojstranna farebna tla¢ letakov za 2250
kusov letakov vychadza na 120 €. Vytladené letdky by mohli byt pomocou rezacky
v kancelarii organizacie narezané vo vlastnej rézii, ¢ize takmer s nulovymi nakladmi.
Distribucia formou postového balika do kazdého oblastného centra (21 centier, 1 balik
priblizne 5 € za kus) by ¢inila 105 €. Celkové odhadované naklady na vyrobu 2250 kusov
letdkov teda Cinia 515 €.

Systematické vyuZitie platenej reklamy na socialnych siet’ach

Nakol’ko je marketingova komunikdacia organizacie primarne zamerana na online prostredie,
¢lenovia organizacie su na tito formu komunikécie zvyknuti. Vysledky kvantitativneho
vyskumu ukézali, ze priblizne polovica respondentov sleduje instagramovy a facebookovy
profil organizacie, no dosah prispevkov nie je vel'mi vysoky — priblizne 15 % a 29% z poctu
sledovatel'ov. RieSenim moZze byt systematické vyuzitie platenej propagacie prispevkov na
socidlnych sietach organizacie. Organizacia uz vyuZziva platent reklamu na socialnych

sietach, no nie v pravidelnom rezime ale skor sporadicky, len na urcité vybrané prispevky.

Systematické vyuZitie platenej reklamy by znamenalo propagovat kazdy prispevok s malou
sumou pre dlhodobé zvysSenie dosahu a interakcii prispevkov s uzivateI'mi. Pre tento navrh

je vel'mi dolezité presné zacielenie reklamy na spravnu ciel'ova skupinu — ta by tvorili najma
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uzivatelia, ktori uz profily organizacie uz sleduju, ale neukazuji sa im prispevky profilu

organizacie na ich néstenke.

Vyhodou tohto navrhu je postupné a systematické zvysSenie dosahu prispevkov na
socialnych sietach a tym padom lepsie informovanie ¢lenov organizicie za pomerne malé
naklady, nevyhodou méze byt zlozitost’ presného zamerania prispevkov.

Tabulka 2 Naklady spojené so systematickym vyuZitim platenej reklamy na socialnych

sietach (Vlastné spracovanie)

o - Priemerny pocet  Priemerné naklady
Socidlna siet

Celkové naklady

prispevkov na 1 prispevok
Facebook 100 5€ 500 €
Instagram 30 5€ 150 €
SPOLU 650 €

|

Za predpokladu platenej propagécie kazdého prispevku na profiloch organizacie na
socialnych sietach Facebook a Instagram ciastkou 5 € by celkové ndklady na platenu

reklamu za 1 rok tvorili priblizne 650 €.
Profil organizacie na socialnej sieti TikTok

Dalsi navrh opit vychadza z predpokladu zamerania marketingovej komunikacie na online
prostredie. Organizdcia momentalne vyuziva najmé socialne siete Instagram a Facebook,
vynimoc¢ne aj Youtube. Dnes najrozsirenejSou socialnou platformou je TikTok, ¢o by mohla
organizacia ZKSM tiez vyuzit’ vo svojej marketingovej komunikacii. Nakolko je ZKSM

organizacia zamerana na mladych l'udi, bolo by vhodné komunikovat’ aj cez tuto siet.

Prispevky na profile by mali podobntl obsahovu népln ako na ostatnych socialnych sietach
organizacie, Cize dokumentovanie Cinnosti (teambuildingov, seminarov, workshopov
a pod.), informovanie o novych projektoch atd’. Prispevky by mali byt prispdsobené forme
kratkeho videa alebo Specidlne vytvorené pre tento format, napr. kratke zostrihy z ¢innosti

organizacie, zo Zivota v kancelarii a pod.

Vyhodami tohto navrhu st vysoka popularita a tiez vel’ky potencial pomocou tejto socidlnej
siete oslovit’ mladsiu generaciu a sekundéarne aj potencialnych novych ¢lenov. Nevyhodami
tohto navrhu st najmi ¢asova naroc¢nost’ pri tvoreni d’alSieho forméatu prispevkov, ale najma
bezpecnostné riziko spojené s ochranou siikromia a dat organizacie spojenych s pouzivanim

aplikacie TikTok.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Nékladovost’ tohoto navrhu je naro¢né odhadnut, nakol’ko silne zavisia od obsahu, ktory by
bol tvoreny. Najvacsie faktory by mohli tvorit’ material (rekvizity), vybavenie (smartfon,

osvetlenie, kamera) a cestovné (Specialne lokacie pre natdCanie).
Pravidelny zber spiitnej viazby k marketingovej komunikacii

Ako bolo spomenuté v kvalitativnom vyskume, organizécia je viacej zamerana na zber
spétnej vdzby k jej hlavnej ¢innosti a jej sluzbam ako k jej komunikacii. V tomto navrhu je
odporuc¢ené nastavit’ systém pravidelnej spétnej vdzby formou jednoduchych a kratkych

ankiet/hlasovani cez socidlne siete.

Vyuzité¢ by mohli byt néstroje na Instagram stories alebo hlasovanie pomocou Specidlnych
reakcii pod prispevkami na Facebooku. Vyroky, resp. otdzky by mali byt nenutené a pre
sledovatel'ov zaujimavé, napr. hlasovanie o vyroku ,,Je lepsie X alebo Y?* s moznostou
vyberu z dvoch variantov. Touto formou by mohla byt pravidelne a pomerne jednoducho
vyberand spétnd vizba aj k t¢émam marketingovej komunikacie organizacie priamo cez jej

pouzivané online komunika¢né kanaly.

Vyhodou tohto navrhu je nendro¢nost’ na prevedenie a rychle vyhodnotenie ziskanych dat,
nevyhodou moéze byt napr. obmedzend vzorka respondentov na sledovatel'ov socialnych

sieti alebo ich nezaujem o zapojenie.

Néklady na tento navrh s vel'mi nizke, azZ nulové, z dovodu uz momentalneho vyuzivania
komunikacnych kanélov, cez ktoré by bola spétna vizba zbierana a nizku naro¢nost’ zberu

dat.
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ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bolo navrhnit' odporucenia na zlepSenie marketingovej
komunikacie neziskovej organizacie ZdruZzenie krestanskych spolocenstiev mladeze
(ZKSM). Ciel’ bol naplneny navrhom 4 roznych odporuceni vychadzajlcich z analyzy
sucasnej marketingovej komunikacie organizacie a jej stratégie, kvantitativneho vyskumu
formou dotaznikového Setrenia a kvalitativneho vyskumu formou expertnych hibkovych

rozhovorov.

V teoretickej Casti bakaldrskej prace bola venovand pozornost’ marketingovej komunikécii
v neziskovych organizaciach, jej cielom, marketingovému mixu a marketingovej
komunikacnej stratégii. Dalej sa teoretickd &ast’ venovala problematike charakteristik
neziskovych organizécii, ich pravnej forme aich financovaniu. V d’alSej kapitole bol
opisany marketingovy vyskum, jeho fazy adruhy — kvantitativny a kvalitativny,

konkrétnejsie dotaznikové Setrenie a expertné hibkové rozhovory.

Prakticka Cast’ nadvdzuje na okruhy teoretickej Casti. V prvej Casti bola charakterizovana
neziskova organizicia ZKSM, jej &innost, hodnoty, vizia a financovanie. Dalej bola
analyzovana jej marketingova komunikécia, stratégia a Specifika — najmé jej orientdcia na
online priestor. V praktickej Casti bol d’alej vyhodnoteny kvantitativny vyskum, ktory sa
tykal marketingovej komunikécie organizacie a prebiehal formou online dotaznikového
Setrenia. Tento vyskum doplha kvalitativny vyskum formou expertnych hibkovych
rozhovorov s predsedom organizdcie a marketérkou organizdcie. Na zaklade ziskanych
informacii boli vytvorené Styri navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie: vytvorenie
informacného letdku so sluzbami organizacie, systematické vyuzitie platenej reklamy na
socidlnych sietach, pravidelny zber spitnej vidzby k marketingovej komunikécii
a vytvorenie profilu organizacie na socialnej sieti TikTok a nasledné tvorba obsahu. Navrhy
boli detailnejSie opisané, boli okomentované ich potencidlne vyhody a nevyhody a tiez

uvedené odhady s nimi spojenych nékladov.
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ZOZNAM PRILOH

Priloha P I: Online dotaznikové Setrenie



PRILOHA P I: ONLINE DOTAZNIKOVE SETRENIE

1. Ste ¢lenom ZdruZenia krest’anskych spolo¢enstiev mladeZe (resp. ¢len spolocenstva,

ktoré je suc¢astou ZKSM) alebo ju poznate?
eAno eNic

2. Clenovia ZKSM majii niarok na rézne zPavy v e-shopoch, knihkupectvich a na

podujatiach. VyuZivate tieto zPavy aspoii raz ro¢ne?
eAno eNie, nemam o ne zdujem ®Nie, nevedel som o nich

3. Odkial’ ste sa dozvedeli 0 moZnosti vyuzZit’ tieto zZPavy v e-shopoch, knihkupectviach

a na podujatiach?

eZ0 socialnych sieti organizacie eZ internetovej stranky organizacie oV  zakladnom

kolektive (spolocenstve) eZ in¢ho zdroja eNevyuzil som vysSie uvedené zlavy

4. Organizacia ZKSM pontika teambuildingové '"ZazZitkovo-rozvojové

programy'". VyuzZili ste ich uz vy alebo vas zikladny kolektiv (spolo¢enstvo)?
eAno eNie, nemam o ne zaujem oNie, nevedel som o nich
5. Odkial’ ste sa dozvedeli 0 moZnosti vyuzit’ Zazitkovo-rozvojové programy?

eZo socialnych sieti organizacie = Z internetovej stranky organizacie oV  zakladnom

kolektive (spolocenstve) eZ in¢ho zdroja eNevyuzil som tieto programy

6. Organizacia ZKSM tvori svoj vlastny podcast a blog. Sledujete ich aspon raz

mesacne?
eAno eNie, nemdm o ne zdujem ®Nie, nevedel som o nich
7. Odkial’ ste sa dozvedeli o podcaste a blogu organizacie?

eZ0 socialnych sieti organizacie eZ internetovej stranky organizacie oV  zakladnom
kolektive (spolo€enstve) oNa stranke podcastu eZ in¢ho zdroja eNesledujem

podcast a blog organizacie

8. ZKSM ma moznost’ vyuZivat’ testy talentov od spolo¢nosti Gallup. Vyuzili ste ho

uZ niekedy vy alebo vas zakladny kolektiv (spolo¢enstvo)?

eAno eNie, nemam onl zaujem eNie, nevedel som o hom



9. Odkial’ ste sa dozvedeli 0 moZnosti vykonat’ si test talentov od spolo¢nosti Gallup
v ZKSM?

eZo socidlnych sieti organizacie ~ ®Z internetovej stranky organizacie eV  zdkladnom
kolektive (spolocenstve) eZ iného zdroja eNevyuzil som test talentov Gallup od

ZKSM

10. Organizacia ZKSM ponuka inSpirativne webinare, e-learningy a web
animator.sk VyuZivate ich vy alebo vas zakladny kolektiv (spolo¢enstvo) aspoi raz

roc¢ne?
eAno eNie, nemédm o ne ziujem  ®Nie, nevedel som o nich
11. Odkial’ ste sa dozvedeli o vzdelavacich nastrojoch z predchadzajicej otazky?

eZo socidlnych sieti organizdcie =~ ®Z internetovej stranky organizacie eV  zdkladnom
kolektive (spolocenstve) eZ in¢ho zdroja eNevyuzil som tieto vzdeldvacie

nastroje

12. Image ZKSM je pozitivny.

o] — Silne nesthlasim @2 — Nestuhlasim 3 — Neviem o4 Suhlasim 5 — Silne suhlasim
13. Organiziacia ZKSM potrebuje d’al§i komunikaény kanal.

o] — Silne nestthlasim @2 — Nesthlasim 3 — Neviem o4 Suhlasim e5 — Silne sthlasim

14. AKk ste oznadili v predchadzajicej otazke moZnosti 4 alebo 5, aky komunikaény

kanal by ste uvitali?

15. Prispevky na socialnych sieach organizacie ZKSM su kvalitné, zaujimavé a
informativne. (Prosim ohodnot’te na §kale od 1 = najhorSie hodnotenie do 10 =

najlepSie hodnotenie).

ol o2 o3 o4 ®5 o6 o7 o3 o9 el0
16. Vyberte vase pohlavie:

emuz ez7ena

17. Vyberte rozmedzie, v ktorom sa nachadza vas vek:

el5amenej ©16-25 026-35 e36 a viac



18. Vyberte va§ momentalny pracovny status:
estudent/ka  enezamestnany/nd  ezamestnany/na e0SZC
19. Vyberte kraj, v ktorom mate bydlisko:

eBratislavsky kraj ~ eTrnavsky kraj eNitriansky kraj eTrenciansky kraj
oZilinsky kraj eBanskobystricky kraj e Kosicky kraj ePreSovsky kraj
20. Uved’te, ktoré komunikacné kanaly organizacie ZKSM sledujete:

eFacebook elInstagram eYoutube eNewsletter na emaili eNesledujem

ziadny komunikac¢ny kanal ZKSM



