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ABSTRAKT
ĽACHOVÁ, Martina: Marketing v neziskových organizáciách. – Ekonomická univerzita v Bratislave. Podnikovohospodárska fakulta; Katedra marketingu a obchodu. – Vedúci bakalárskej práce: Ing. Jana Nimrichterová. – Košice : PHF EU, Pobočka Michalovce 2008. 53 s.

Cieľom mojej bakalárskej práce je na základe analýzy a zhodnotenia súčasného stavu marketingového mixu, navrhnúť takú štruktúru prvkov marketingového mixu, ktorá by prispela k stabilite a rozvoju neziskovej organizácie. Práca je rozdelená do troch kapitol. Obsahuje 10 tabuliek, 3 obrázky a 1 prílohu. Prvá kapitola je venovaná teoretickým východiskám neziskového sektora, marketingu neziskových organizácií, prvkov marketingového mixu, ktorý je prispôsobený na podmienky neziskových organizácií. V ďalšej časti sa charakterizuje súčasná situácia organizácie. Osobitne sa venujeme marketingovému mixu využívanému v neziskovej organizácii. V záverečnej kapitole sa zaoberáme odporúčaniami, týkajúcimi sa jednotlivých nástrojov marketingového mixu, ktorými by sme chceli zabezpečiť efektívne riadenie a fungovanie neziskovej organizácie.

Kľúčové slová: Nezisková organizácia, Marketing, Marketingový mix, Produkt, Cena, Miesto a odbytové cesty, Marketingová komunikácia, Ľudské zdroje, Procesy, Služba zákazníkovi.

ABSTRAKT

ĽACHOVÁ, Martina: Marketing in non-profit organizations. – University of Economics Bratislava. Faculty of Business Economics; Department of marketing and business. – Diploma thesis supervisor: Ing. Jana Nimrichterová – Košice : PHF EU, Branch Michalovce, 2008. 53 s.

 The goal of my bachelor work is to propose the structure of marketing mix elements on the basis of analysis and evaluation of the present marketing mix situation which would contribute to stability and development of non-profit organization. The work is divided into three chapters. It contains 10 tables, 3 pictures and 1 appendix. The first chapter is dedicated to theoretical groundwork of non-profit sector, to marketing of non-profit organizations, to the elements of marketing mix, which is adjusted to the conditions of non-profit organizations. In the next part the present situation of organization is characterized. We deal separately with marketing mix which is used in non-profit organization. In the final chapter we address recommendations regarding to the individual instruments of marketing mix by which we would like to provide effective management and fuctioning of non-profit organization. 

The key words: non-profit organization, marketing, marketing mix, product, price, distribution, marketing communication, human resources, proceedings, customer service. 

ÚVOD
Neziskový sektor na Slovensku nie je novým javom, iba jeho pôsobenie bolo v minulosti chápané ako doplnkový element vlády. V súčasnosti tvoria neziskové organizácie významnú časť trhovej ekonomiky, pretože sa ukázalo, že schopnosť vlády plniť úlohy v oblasti napríklad vzdelávania, sociálnej a zdravotnej starostlivosti je obmedzená. 

Na výkonné a efektívne fungovanie ziskových ako aj neziskových organizácií má veľký vplyv marketing, ktorého hlavnou úlohou je uspokojovanie potrieb zákazníkov. 

Cieľom bakalárskej práce je na základe analýzy a zhodnotenia súčasného stavu marketingu, v rámci ktorého sme sa zamerali na marketingový mix neziskovej organizácie, navrhnúť štruktúru prvkov marketingového mixu, tak aby prispeli k stabilite a rozvoju neziskovej organizácie a k uspokojeniu všetkých očakávaní zákazníkov.

Bakalárska práca pozostáva z troch časti. Prvá kapitola je venovaná teoretickým východiskám a špecifikám marketingu neziskových organizácií, kde sa zaoberáme neziskovým sektorom, jeho typológiou a právnou úpravou v Slovenskej republike, ako aj jednotlivými prvkami marketingového mixu, ktorý je prispôsobený na podmienky neziskových organizácií. 

Druhá kapitola je zameraná na predstavenie, vznik a ciele neziskovej organizácie Drevené chrámy pod Duklou a taktiež na charakteristiku jednotlivých prvkov marketingového mixu. Okrem toho je pozornosť venovaná analýze marketingového prostredia, ktoré je tvorené mikro- a makroprostredím. V rámci makroprostredia sa sledoval vplyv faktorov sociálno–ekonomického, politicko–právneho, technologického a kultúrneho prostredia tretieho sektora na Slovensku. Vplyv mikroprostredia sa odvíja od vzťahov neziskovej organizácie s dodávateľmi, zákazníkmi a konkurenciou. V tejto časti sú analyzované aj silné a slabé stránky organizácie a príležitosti a hrozby, ktoré pôsobia na organizáciu zvonku. 
Posledná kapitola je venovaná konkrétnym návrhom a odporúčaniam, týkajúcich sa jednotlivých nástrojov marketingového mixu, ktoré sú potrebné pre efektívne riadenie a fungovanie neziskovej organizácie, ale predstavujú aj všetky aktivity, ktorými organizácia môže ovplyvniť dopyt po svojich službách. 
V práci sme čerpali údaje z dostupnej literatúry a internetových zdrojov, týkajúcich sa tejto problematiky. Nápomocné nám boli aj interné zdroje neziskovej organizácie. Pri jej písaní boli použité viaceré metódy získavania a spracovania údajov, ako aj vlastná intuícia. Najčastejšie využívanými metódami boli: štruktúrovaný rozhovor, štatistické metódy, syntéza, analýza a SWOT analýza.
1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ MARKETINGU  NEZISKOVÝCH ORGANIZÁCIÍ
V minulosti neziskové organizácie stáli na okraji záujmu spoločnosti a mali postavenie doplnkového prvku vlády, ktorého úlohou bolo dodávať vládnym programom väčšiu pestrosť a rozmanitosť. 

Nárast organizovaných neziskových aktivít v každej časti sveta je dôsledkom množstva tlakov, kríz a revolúcií. Tieto zmeny spochybnili rolu štátu a otvorili cestu pre alternatívne inštitucionálne prístupy, ktoré mohli na ľudské potreby reagovať pružnejšie a efektívnejšie. Neziskové organizácie sa stali vodným kandidátom na túto úlohu. Dôvodom je ich hodnota, ktorá vyplýva z ich flexibility, schopnosti zapájať energiu obyčajných ľudí, súkromného charakteru a vnímanej dôveryhodnosti.

V odbornej literatúre, tlači, ale aj medzi samotnými predstaviteľmi neziskových organizácií sa môžeme stretnúť s mnohými označeniami tejto oblasti spoločenského života. Najčastejšie sa označuje výrazmi: tretí, neziskový alebo dobrovoľnícky sektor, mimovládne organizácie, charitatívne organizácie a súkromný neziskový sektor.

1.1 Typológia neziskových organizácií

Subjekty, ktoré pôsobia v národnom hospodárstve môžeme rozdeliť na dve skupiny:

1. podniky ziskové, pre ktoré je charakteristický spôsob financovania z príjmov získaných predajom tovarov, príp. služieb na trhu za trhovú cenu, ktorá je výsledkom ponuky a dopytu. Tieto podniky sú zamerané na tvorbu zisku, ktorý sa stáva nevyhnutnou podmienkou ich existencie.

2. Organizácie neziskové, ktoré financujú svoje potreby buď z:

a) verejných financií – ako sústavy peňažných vzťahov, ktoré vznikajú v súvislosti s tvorbou, rozdeľovaním a použitím verejných peňažných fondov a slúžia na zabezpečenie činnosti verejných inštitúcií a záujmov. Tieto podniky realizujú svoje tovary a služby za ceny, ktoré sa netvoria na základe ponuky a dopytu na trhu, ale sa vytvárajú na základe tzv. verejného záujmu.

b) Finančných prostriedkov získaných od konkrétnych fyzických alebo právnických osôb, ktoré ich poskytujú na konkrétny účel. 

Pre bližšiu klasifikáciu  neziskových organizácií je nutné vybrať vhodné kritérium pre ich ďalšie členenie:

1. podľa kritéria zakladateľa sa neziskové organizácie členia na:

a) organizácie založené verejnou správou alebo samosprávou (napr. rozpočtové organizácie),

b) organizácie založené súkromnou  právnickou alebo fyzickou osobou (napr. nadácie, neinvestičné fondy),

c) organizácie, ktoré vznikli ako verejnoprávne organizácie zo zákona (Slovenská televízia).

2. podľa globálneho charakteru poslania sa neziskové organizácie členia na:

a) organizácie verejne prospešné, ktoré uspokojujú potreby  verejnosti (napr. nadácie, rozpočtové organizácie),

b) organizácie vzájomne prospešné, ktoré sú zriaďované za účelom vzájomnej pomoci občanov, a teda uspokojovania svojich vlastných záujmov (napr. neinvestičné fondy).

3. podľa kritéria právnej organizačnej formy sa neziskové organizácie členia na: 

a) organizácie založené podľa zákona o hospodárení s rozpočtovými prostriedkami štátneho rozpočtu a o finančnom hospodárení rozpočtových a príspevkových organizácií,

b) organizácie založené podľa ostatných zákonov platných pre neziskové organizácie,

c) organizácie založené podľa Obchodného zákonníka.

4. podľa kritéria financovania sa neziskové organizácie členia na:

a) organizácie financované úplne z verejných rozpočtov (napr. rozpočtové organizácie),

b) organizácie financované čiastočne z verejných rozpočtov (napr. príspevkové organizácie),

c) organizácie financované z vlastných príjmov predajom produkovaných statkov (napr. nadácie, ak nie sú napojené na štátny rozpočet, alebo rozpočet obce),

d) organizácie financované z iných zdrojov (dary, zbierky, sponzoring, granty a pod.).

Uvedenú typológiu môžeme ešte doplniť kritériami, ktoré uvádzajú autori Čítanky pre pokročilé neziskové organizácie:

a) Prevažujúci typ aktivít: servisné organizácie (organizácie priamo poskytujúce služby) verzus organizácie zamerané na obhajobu (verejných či privátnych) záujmov.

b) Podpora a priama realizácia: grantové inštitúcie verzus organizácie realizujúce programy.
c) Adresát činnosti: organizácie slúžiace priamo verejnosti verzus sprostredkujúce organizácie. 
d) Samostatnosť: samostatné, nezávislé organizácie verzus organizácie vytvárajúce siete, pobočky, strešné štruktúry a pod..
e) Kritérium formalizovanosti: formálne registrované organizácie verzus neformalizované entity (skupiny či spoločenstvá).
Okrem tzv. formálneho členenia môžeme v neziskovom sektore pozorovať množstvo variantov  a modifikácií rôznych typov organizácií, ktoré u nás tvoria tretí sektor. Vytvárajú rôzne zoskupenia a plnia najrozličnejšie poslanie. 

1.2 Právna úprava neziskových organizácií poskytujúcich všeobecne prospešné služby
Zákon túto organizáciu definuje „ako právnickú osobu, ktorá poskytuje všeobecne prospešné služby za vopred určených a pre všetkých používateľov rovnakých podmienok a ktorej zisk sa nesmie použiť v prospech zakladateľov, členov orgánov ani jej zamestnancov a musí sa použiť v celom rozsahu na zabezpečenie všeobecne prospešných služieb.“ 

Pod všeobecne prospešnými službami zákon rozumie najmä poskytovanie zdravotnej starostlivosti, poskytovanie sociálnej pomoci a humanitnú starostlivosť, tvorbu, rozvoj, obnovu a prezentáciu duchovných a kultúrnych hodnôt, tvorbu a ochranu životného prostredia, služby na podporu regionálneho rozvoja a zamestnanosti.

Nezisková organizácia poskytujúca všeobecne prospešné služby vzniká registráciou na krajskom úrade. Súčasťou návrhu je zakladateľská listina, štatút a čestné vyhlásenie zakladateľov. Štatút musí byť podpísaný všetkými zakladateľmi. 

Organizácia sa zrušuje uplynutím času, na ktorý bola založená, dosiahnutím účelu, pre ktorý bola založená, dňom uvedeným v rozhodnutí správnej rady o zrušení, zlúčení alebo rozdelení neziskovej organizácie. Ďalej organizácia zaniká dňom uvedeným v rozhodnutí súdu o zrušení neziskovej organizácie, vyhlásením konkurzu a zamietnutím návrhu na konkurz pri nedostatku majetku. Nezisková organizácia zaniká tiež dňom výmazu z registra, jej zániku predchádza zrušenie s likvidáciou alebo bez likvidácie.

Najvyšším orgánom neziskovej organizácie poskytujúcej všeobecne prospešné služby je správna rada, ktorá volí a odvoláva riaditeľa, ktorý  je štatutárnym orgánom organizácie, schvaľuje rozpočet neziskovej organizácie, schvaľuje ročnú účtovnú závierku a výročnú správu o činnosti a hospodárení, rozhoduje o zrušení, zlúčení, splynutí alebo rozdelení organizácie. Má minimálne troch členov. 

Kontrolným orgánom neziskovej organizácie poskytujúcej všeobecne prospešné služby je dozorná rada, ktorá preskúmava ročnú účtovnú závierku a výročnú správu, kontroluje vedenie účtovníctva a iných dokladov, upozorňuje správnu radu na zistené nedostatky a podáva návrhy na ich odstránenie. Dozorná rada má minimálne troch členov a musí byť ustanovená, ak majetok organizácie je vyšší ako 5 000 000 Sk alebo ak súčasťou jej majetku je prioritný majetok.


Majetok neziskovej organizácie poskytujúcej všeobecne prospešné služby sa môže použiť len v súlade s podmienkami určenými v zakladacej listine alebo v štatúte a na úhradu nákladov organizácie. Výšku nákladov určuje správna rada  každoročne v rozpočte v miere nevyhnutnej na zabezpečenie organizácie. Prioritným majetkom je tá časť majetku, ktorú vkladá štát ako zakladateľ alebo spoluzakladateľ do neziskovej organizácie podľa osobitného zákona, určená výlučne na zabezpečenie všeobecne prospešných služieb.

1.3 Marketing v neziskových organizáciách

Slovo marketing sa prvýkrát objavilo v USA na začiatku 20. storočia. Vznikol ako odozva na výzvu priemyselne vyspelej ekonomiky, resp. ekonomiky prebytku a masovej spotreby, v ktorej ponuka prevládala nad dopytom a s ktorou sa táto krajina ako prvá stretla.


Pod pojmom marketing chápu Kotler a Armstrong
 „spoločenský a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny získavajú prostredníctvom vytvárania a výmeny produktov a hodnôt to, čo potrebujú a chcú.“


Americká marketingová asociácia definuje marketing ako „proces plánovania a realizácie koncepcií, tvorby cien, propagácie a distribúcie myšlienok, výrobkov a služieb s cieľom dosiahnuť takú zmenu, ktorá uspokojí požiadavky jednotlivcov a organizácií.“ 


V posledných rokoch vzrástol význam marketingu v neziskových organizáciách a preto by mali mať marketingoví pracovníci jasnú predstavu o technikách a koncepciách tejto činnosti. 


Hlavným cieľom týchto organizácií je slúžiť zákazníkovi, uspokojovať jeho potreby a požiadavky. Tieto organizácie poskytujú služby alebo výrobky spotrebiteľom. Vzájomne prospešná výmena medzi výrobcom a spotrebiteľom je podstatou trhu. Výmenné vzťahy u neziskových organizácií sú komplikovanejšie, pretože poskytnú výrobok alebo službu, ale zákazník nemusí za ňu zaplatiť, takže cieľom organizácie nie je dosiahnutie zisku. Z toho vyplýva, že výrazným znakom marketingu neziskovej organizácie je, že jej ciele majú vždy integrovaný charakter, čo znamená, že smerujú k zákazníkovi a k prispievateľovi.


Význam marketingu v neziskovom sektore vyplýva z dôležitosti kvality výrobkov a služieb a z toho ako tieto výrobky a služby vyhovujú potrebám užívateľov. Len vysokokvalitný výrobok alebo služba budú vnímané ako užitočné, efektívne, ktoré si zaslúžia pravidelné financovanie. 


K ďalším osobitostiam marketingu neziskových organizácií patrí charakter výmeny. Úlohou marketingu v ziskových organizáciách je stimulovať zákazníka k nákupu. V neziskových organizáciách ide o výmenu duchovných hodnôt, ktorých cieľom môže byť napr. zmena správania. Nezisková organizácia sa nemôže orientovať výrobkovo, predajne ale vždy spotrebiteľsky.


Rozšírenie marketingového prístupu v neziskovom sektore vyžaduje zohľadniť niektoré špecifiká:

a) ekonomické: marketing využívajú organizácie, ktoré ponúkajú myšlienky, programy, atď.,

b) sociálne: marketing využívajú inštitúcie, ktorých poslaním je uspokojovať všestranný záujem (boj proti drogám, boj proti fajčeniu),

c) legislatívne: marketing využívajú inštitúcie súkromné (nadácie) i verejné (štátna administratíva).

Podľa Kotlera a Armstronga marketing neziskových organizácií musí byť teda zameraný na utvorenie, udržanie alebo zmenu postojov a správania cieľového publika k organizácií.

Cieľový trh v neziskovom sektore budú tvoriť rôzne sociálne skupiny, s ktorými musí marketingový manažér spolupracovať. Budú to napr. dodávatelia, vláda, finančné trhy, veľkoobchodníci, maloobchodníci, reklamné agentúry, donori, verejnosť a iní.

1.4 Marketingový mix neziskových organizácií

Pod pojmom marketingový mix Kotler
 chápe súbor marketingových nástrojov, ktoré organizácia používa na to, aby dosiahla marketingové ciele na cieľovom trhu.

Zákazníci v neziskových organizáciách majú možnosť výberu a ich voľbu ovplyvňujú rôzne marketingové mixy. Správne zostavený marketingový mix je základom úspešného marketingu.


Pri jeho tvorbe sa tradične uvažuje o štyroch základných prvkoch - o produkte, cene, mieste a marketingovej komunikácii, ktoré sa nazývajú aj „4P“. Pre oblasť neziskových organizácií, ktoré vo veľkej miere poskytujú služby, je vhodné rozšíriť tradičný marketingový mix o ďalšie komponenty - ľudské zdroje, službu zákazníkovi a procesy. Každý prvok tohto marketingového mixu má vplyv na ostatné komponenty. Vo svojej komplexnosti charakterizujú všetko, čo môže organizácia podniknúť, aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte.

1.4.1 Produkt

Pre neziskové organizácie je typické, že väčšinou poskytujú služby, ktoré na rozdiel od výrobku, obsahujú silný ľudský prvok, ktorý nemožno riadiť tak ľahko ako výrobok.

Organizácie v neziskovom sektore ponúkajú produkty hmotného charakteru (napr. časopisy, knihy) a produkty nehmotného charakteru (napr. vzdelávacie programy, služby starostlivosti o starých ľudí a pod.). Cieľom niektorých organizácií je zmeniť správanie (napr. kampane proti drogám, fajčeniu) alebo budovať demokratickú spoločnosť (ochrana slobodných a demokratických volieb).

Organizácie, ponúkajúce hmotné produkty, môžu vo svojom marketingu aplikovať nástroje, ktoré používa zisková organizácia, pretože môžu výsledky svojej práce kvantifikovať a porovnávať. V zložitejšej situácii sú organizácie, ktoré ponúkajú nehmotný produkt. Tieto produkty sa nedajú „chytiť, vidieť, cítiť“ skôr, ako ich zákazník kúpi. Marketingový mix nehmotných produktov je oveľa zložitejší a  produkty majú spoločné tieto znaky:

· nehmatateľnosť – sú do značnej miery abstraktné a nehmatateľné a zákazník musí pri ich kúpe organizácií dôverovať (napr. študent uchádzajúci sa o štúdium na istej škole),

· premenlivosť – nie sú štandardné, unifikované, ale naopak, sa menia v závislosti od toho, kto ich poskytuje,

· nedeliteľnosť – ich produkcia a poskytovanie prebiehajú takmer výlučne súčasne a za účasti zákazníka (napr. liečenie pacienta nemožno oddeliť od jeho lekára),

· neskladovateľnosť – nehmatateľné produkty nemožno skladovať.

Každý nehmatateľný produkt predstavuje určitú špecifickú kombináciu týchto štyroch faktorov. Zároveň orientácia na niektorú z nich sa môže pri jednotlivých produktoch meniť, a môže sa tak stať predmetom konkurenčného odlíšenia a budovania špecifických prednosti organizácie.

Tvorba správneho produktu patrí k najdôležitejším úlohám marketingu. Ak služba (výrobok) nezodpovedá požiadavkám zákazníka, tak ani reklama, ani cena ho neprinútia, aby svoj dopyt zopakoval, aby žiadal ďalšie služby, prípadne aby produkt odporučil iným spotrebiteľom. Práve referencie patria k dôležitým nástrojom rozširovania siete zákazníkov neziskovej organizácie. Tvorba unikátnej predajnej ponuky je založená na jedinečnosti a osobitosti vlastností produktov, ktoré konkurencia nemôže ponúknuť. Kvalita produktu je do značnej miery závislá od imidžu a technického vybavenia.

Nezisková organizácia musí tiež uskutočniť rozhodnutie o výbere produktu. Buď bude mať snahu o čo najširšiu ponuku svojich služieb, alebo sa bude špecializovať na istú činnosť.

1.4.2 Cena

V marketingovej stratégii neziskových organizácií by sme mohli cenu považovať za menej závažnú, pretože služby sú často poskytované „zdarma“ alebo len za minimálnu úhradu. Všetky tovary a služby majú svoju cenu, pretože sú nákladom, bez ohľadu na to, či ich poskytuje ziskový alebo neziskový sektor. Poskytovanie „bezplatnej“ služby si vyžaduje rovnaké marketingové rozhodnutie ako poskytnutie služby, ktorej cieľom je zisk.


Cenovú politiku neziskových organizácií ovplyvňujú 4 skupiny faktorov:

1. faktory pod kontrolou danej organizácie, ktoré sú determinované predovšetkým marketingovými cieľmi organizácie, životným cyklom a nákladmi. Ešte pred stanovením ceny organizácia musí rozhodnúť o svojej produktovej stratégii. Čím má organizácia jasnejšiu predstavu o svojich cieľoch, tým je stanovenie ceny ľahšie.

Cena produktu môže byť ovplyvnená aj cenou iného produktu ako aj postavením produktu na trhu. V cenovej politike majú významné postavenia náklady na výrobu a realizáciu. Predstavujú určitú dolnú hranicu ceny, pod ktorú môže cena klesnúť len výnimočne na krátky čas.

2. faktory pôsobiace na trhu, ktoré sú určované predovšetkým cenami konkurencie a vývojom trhových segmentov.

Cenová stratégia bude závisieť od typu trhu istého produktu. Ak nezisková organizácia pôsobí na trhu monopolnom, môže stanoviť akúkoľvek cenu, aby uspokojila dopyt. Za iných trhových podmienok bude musieť opäť vziať do úvahy podmienky ponuky a dopytu.

Na konkurenčnom trhu bude cenová pružnosť dopytu pomerne vysoká, ak je konkurencia obmedzená, cenová pružnosť dopytu bude pomerne nízka a organizácia môže zvýšiť ceny bez veľkej redukcie dopytu.

3. faktory určené marketingovým prostredím, z ktorých najdôležitejšie sú ekonomické, politické a sociálne faktory. Politické a sociálne rozhodnutia môžu mať za následok, že neziskové organizácie musia svoje ceny regulovať a upravovať. 

4. faktory ovplyvnené potrebami zákazníka. Cena by mala odrážať hodnotu vnímanú spotrebiteľom, a preto organizácia musí zvýšiť hodnotu produktu, tak ako ju vníma zákazník, ak chce kalkulovať vyššiu cenu.
1.4.3 Miesto a odbytové cesty


Pojmom „miesto“ sa v marketingu rozumie priestor, kde sa bude uskutočňovať konečná výmena. Základnou úlohou distribučnej politiky v neziskovej sfére je dostupnosť produktu určeným subjektom:

· v momente, keď ho môžu využiť,

· v mieste, kde ho môžu využiť,

· s prijateľnými nákladmi.


Vlastný distribučný proces je do určitej miery v neziskových organizáciách modifikovaný: klient musí o danej službe vedieť, musí sa dostaviť na miesto, kde príslušný produkt získa, tu sa musí presvedčiť, či daný produkt je ten, ktorý potrebuje, musí zistiť jeho cenu a oboznámiť sa s konkrétnym spôsobom vlastného poskytnutia produktu. Pre neziskové organizácie sú distribučné cesty mimoriadne dôležité, pretože rozhodujú o kvalite služieb, ktoré organizácia poskytuje.


Neziskové organizácie si zväčša budujú krátke distribučné cesty a priame distribučné kanály. Na distribúciu ponuky organizácií je možné využiť rôzne skupiny dobrovoľníkov a aktivistov. 


Hlavným cieľom distribučného systému organizácie je dosiahnuť výkonnosť a efektívnosť. Voľba odbytovej cesty neziskových organizácií závisí od úvah o výkonnosti a účinnosti. Celkovým pohybom tovaru a služieb sa zaoberá logistický systém riadenia. V neziskových organizáciách predstavuje logistika systémový prístup k vývoju a distribúcii služieb hlavne prostredníctvom informácií.

1.4.4 Marketingová komunikácia


Úlohou neziskovej organizácie je oboznámiť verejnosť prinajmenšom s tým, že existujú a že poskytujú určité služby. Každá nezisková organizácia bude komunikovať s ľuďmi (zákazníkmi, sponzormi, dobrovoľníkmi a pod.). Využíva všetky prvky komunikačného mixu - reklamu, osobný predaj, podporu predaja, styk s verejnosťou i priamy marketing.


Cieľom komunikačného mixu neziskových organizácií je:
 

· presadenie ideí a hodnôt, ktorými je motivovaná činnosť neziskových organizácií, a hľadanie ciest, ako tieto myšlienky zatraktívniť a urobiť ich príťažlivými pre celú verejnosť,

· budovanie pozitívneho imidžu organizácie a pozitívnej publicity organizácie,

· vytvorenie systému, pomocou ktorého budú produkty neziskových organizácií ponúkané a predávané verejnosti, a to s prihliadnutím na formu, ktorá je pre verejnosť príťažlivá,

· hľadanie takej formy propagácie myšlienok, ktorá nebude u adresátov vyvolávať averziu, ale skôr zamyslenie sa nad tým, ako by mohli organizácii pomôcť,

· získavanie nových členov a spolupracovníkov.

V rámci komunikačného mixu má významné postavenie reklama a public relations.

Reklama v neziskových organizáciách vzhľadom na nehmatateľný charakter produktu sa snaží usmerniť pozornosť k výrobku, službe, myšlienke, vzbudiť pozornosť, záujem a vyvolať prianie, prípadne vyzvať zákazníkov k činom. Môže využívať rôzne reklamné prostriedky (televíziu, inzeráty, rozhlas, konferencie a pod.). Výber vhodných médií závisí od množstva finančných zdrojov a od cieľov, ktoré nezisková organizácia reklamou sleduje.

Významné miesto v komunikačnom mixe zaujíma aj budovanie vzťahov s verejnosťou. Lídri neziskových organizácií v kľúčových pozíciách musia jednak pozitívne prezentovať organizáciu na verejnosti a jednak pôsobiť pri vypracovaní mediálnej stratégie organizácie. 

1.4.5 Ľudské zdroje

Úspech marketingu v neziskových organizáciách vo veľkej miere závisí od výberu, školenia, motivácie a riadenia ľudí. V neziskových organizáciách pracujú dve skupiny pracovníkov profesionálni zamestnanci a dobrovoľníci. Je dôležité, aby tieto skupiny vystupovali ako tím.


Tímová práca sa stala nevyhnutnosťou na vyriešenie väčšiny problémov neziskových organizácií. Tím rozvíja celkové schopnosti pracovníkov, zdokonaľuje komunikačné schopnosti, vytvára priestor na participáciu a predovšetkým zvyšuje efektivitu každého člena tímu. Neziskové organizácie sa musia usilovať o rozvoj schopností svojich ľudí. Platia pri tom tieto zásady:

· nebudovať na slabých, ale silných stránkach ľudí, silné stránky je nutné maximálne využívať a podľa nich umiestňovať pracovníkov do pracovných funkcií,

· zosúladiť rozvoj pracovníka z hľadiska jeho životnej kariéry a každá zadaná úloha musí zapadnúť do dlhodobého výhľadu rozvoja kariéry,

· vzájomná pomoc a podpora sú prioritou práce medzi pracovníkmi neziskových organizáciách,

· pravidelne kontrolovať a vyhodnocovať vykonanú prácu.

Silnou stránkou neziskových organizácií je skutočnosť, že väčšina ľudí nepracuje na mzdu, ale pre „dobro“ veci. To ale kladie nároky na organizáciu zabezpečiť, aby sa pre pracovníkov práca nestala rutinou.


Osobitné postavenie v neziskových organizáciách majú dobrovoľníci. Mnohé organizácie nemôžu bez dobrovoľníkov vôbec plniť svoje ciele. Stoja teda pred úlohou získať a predovšetkým udržať týchto ľudí na prácu v organizáciách. Je potrebné oboznámiť ich s poslaním, cieľmi a úlohami, ale predovšetkým poskytnúť im kvalitný výcvik a zaškolenie.

1.4.6 Procesy

Procesy, za pomoci ktorých sú produkty vytvárané a dodávané, patria k hlavným faktorom marketingového mixu. Zákazníci často vnímajú systém poskytovania produktov ako neoddeliteľnú súčasť samotného produktu.


Procesy zahŕňajú postupy, úlohy, mechanizmy a časové rozvrhy, pomocou ktorých sú výrobky alebo služby poskytované zákazníkovi. Patria sem aj rozhodnutia o účasti zákazníka a právomociach zamestnanca. Ak proces nefunguje, výsledkom bude vždy nespokojný zákazník. Z toho vyplýva, že je potrebná úzka spolupráca medzi marketingom a riadením procesov.


Procesy v neziskových organizáciách môžeme analyzovať z dvoch hľadísk: z hľadiska komplexnosti (t.j. ako súbor krokov a postupov, ktoré proces vytvárajú) a z hľadiska rozmanitosti (t.j. ako proces variabilný a funkčne rozsiahly). Pre procesy v neziskových organizáciách je typická snaha o ich zmenu a prispôsobovanie sa novým podmienkam. Cieľom zmeny môže byť napr. zmena lokalizácie alebo zmena doterajšej pozície.



Procesy majú rozličné vlastnosti, ktoré je možné strategicky využiť v rámci marketingového mixu. Môžu sa stať významným nástrojom pri zavádzaní nového produktu na trh.

1.4.7 Služba zákazníkovi

V neziskových organizáciách považujeme službu zákazníkovi za samostatný prvok marketingového mixu, a to z týchto dôvodov:

· mení sa očakávanie zákazníka, zákazník je čoraz náročnejší na kvalitu poskytovaných produktov,

· služba zákazníkovi slúži ako nástroj diferenciácie medzi neziskovými organizáciami. 

Cieľom služby zákazníkovi je v duchu marketingu vzťahov budovanie dlhodobej a vzájomne výhodnej spolupráce. Túto službu môžeme chápať ako funkciu, ktorá prináša  zákazníkovi úžitok. Z hľadiska ich časového usporiadania zahŕňa tri typy služieb:

· služby predbežné, poskytované pred predajom (napr. definovanie poslania misie organizácie, určenie cieľov poskytovanej služby, technická podpora a pod.),

· služby priebežné, poskytované pri kontakte so zákazníkom (napr. spracovanie dopytu, presnosť systému, financovanie, predvedenie a pod.),

· služby následne poskytované ako popredajná starostlivosť o zákazníka (napr. reklamácie, servis, analýza kvality, cenovo zvýhodnené ponuky a pod.).

Vzhľadom na nedeliteľnosť a nehmatateľnosť väčšiny produktov poskytovaných neziskovými organizáciami sa služba zákazníkovi považuje za dôležitejšiu v neziskových organizáciách a podnikoch služieb než vo výrobných podnikoch. 

2 MARKETING NEZISKOVEJ ORGANIZÁCIE DREVENÉ CHRÁMY POD DUKLOU
Neziskovú organizáciu poskytujúcu všeobecne prospešné služby Drevené chrámy pod Duklou založilo 11 starostov a 5 gréckokatolíckych duchovných v obciach, v ktorých sa nachádzajú unikáty svetového kultúrneho dedičstva – drevené kostolíky z 17. a 18. storočia. Vznikla dňa 26. 3. 1998.  Sakrálne skvosty ľudovej architektúry sú súčasťou národnej kultúrnej pamiatky (NKP), súboru 27 drevených kostolíkov severovýchodného Slovenska, z ktorých desať sa práve nachádza  v okrese Svidník v Chránenej krajinnej oblasti Východné Karpaty. 
Príčinou vzniku  organizácie bol vážny havarijný stav väčšiny chrámov a beznádej, keď v rokoch 1995 – 1998 Ministerstvo kultúry absolútne ignorovalo potrebu finančnej pomoci. 300 – ročné drevené stavby so zatekajúcimi šindľovými strechami po dobe životnosti chátrali. Zdalo sa, že tento autentický prejav rusínskej kultúry bude odsúdený na zánik. 

Účel neziskovej organizácie:

1. a) rozvoj a ochrana duchovných a kultúrnych hodnôt,

b) tvorba a ochrana životného prostredia,

2.   vykonávanie ďalšej činnosti s cieľom dosiahnutia zisku za predpokladu, že touto činnosťou sa dosiahne účelnejšie využite svojho majetku a zisk z tejto činnosti v celom rozsahu sa použije na zabezpečenie všeobecne prospešných služieb.

2.1 Ciele neziskovej organizácie

Prioritným dlhodobým cieľom organizácie je vytvorenie štandardných podmienok pre rozvoj medzinárodného cestovného ruchu a zápis drevených kostolíkov na slovensko-poľskom pohraničí do zoznamu svetového kultúrneho dedičstva.
Nezisková organizácia sa svojou činnosťou snaží o naplnenie nasledujúcich cieľov:

1. Krajskému úradu odboru kultúry v Prešove napomôcť v snažení o zápis súboru 27 drevených kostolíkov – NKP v Prešovskom kraji do zoznamu svetového kultúrneho dedičstva UNESCO.

2. V spolupráci so zainteresovanými inštitúciami napomáhať vytvárať štandardné podmienky pre optimálne využitie unikátnych drevených skvostov kraja pod Duklou.

K naplneniu uvedených základných cieľov efektívne podporovať:

a) správu chrámov a starostlivosť o dôstojnú úpravu okolia NKP,

b) stanovenie jednotného vstupného,

c) textové, zvukové a sprievodcovské zabezpečenie objektov vo 

      svetových jazykoch,

d) účasť na prezentáciách cestovného ruchu,

e) vydávanie propagačných materiálov.

3. Koordinovať a presadzovať potreby a záujmy jednotlivých vlastníkov a užívateľov chrámov – NKP v získavaní finančných prostriedkov na prevádzku, údržbu a opravu jednotlivých objektov a ich ochranného pásma.

4. Okrem získavania finančných prostriedkov z vlastných aktivít je snahou získanie finančných prostriedkov:

a) z fondu Pro Slovakia,

b) zo štátnych zdrojov,

c) z neštátnych zdrojov – finančných grantov.

2.2 Analýza makroprostredia

V kapitole analýza makroprostredia sa zameriavame na sociálno  –  ekonomické, politicko  –  právne, technologické a kultúrne prostredie tretieho sektora na Slovensku.

Sociálno  –  ekonomické prostredie

Počet a význam mimovládnych organizácií (MVO) na Slovensku od roku 1990 neustále rastie. Podiel MVO je 24,4% v Bratislavskom kraji, 13% v Banskobystrickom kraji, 12,3% v Košickom a 11,5% v Prešovskom kraji, 10,8% v Nitrianskom kraji,  8,3% v Trenčianskom kraji, 8,7% a 11% v Trnavskom a Žilinskom kraji.
  


Najviac neziskových organizácií pôsobí v oblasti zdravotníctva, vzdelávania, podpory detí, mládeže a zdravotne postihnutých. Ďalej nasleduje sociálna sféra, kultúra, životné prostredie a iné.


Mimovládne organizácie sa usilujú presadzovať vlastné záujmy združovaním do väčších celkov. K najvýznamnejším patria – Grémium tretieho sektora, Fórum donorov, Slovenská humanitná rada, Fórum pre kultúrne dedičstvo Domovina, SocioFórum, Mimovládny výbor Naše Tatry, Grémium Rómskeho mimovládneho sektora a iné.

Pravidelnými sa stali kampane proti rasizmu a drogám, kampane na podporu detí a boja proti rakovine.


Sledovanie ekonomického prostredia je pre fungovanie a ďalší vývoj mimovládnych organizácií tiež veľmi dôležité. Poukázaná asignačná daň je zobrazená v nasledujúcej tabuľke.

Tabuľka 1: Poukázaná asignačná daň

	Rok
	Počet prijímateľov
	Počet FO, ktoré poukázali 2% (1% do roku 2003)
	Počet PO, ktoré poukázali 2%
	Suma poukázaná od FO  (tis. Sk)
	Suma poukázaná od PO (tis. Sk)
	Celková suma podielov zaplatenej dane (tis. Sk)

	2002
	4 042
	341 776
	-
	101 882
	-
	101 882

	2003
	3 398
	286 164
	-
	97 070
	-
	97 070

	2004
	3 829
	402 057
	8 364
	275 917
	569 256
	845 173

	2005
	5 746
	418 241
	14 063
	312 439
	618 340
	930 779

	2006
	7 100
	446 973
	17 740
	352 869
	772 101
	1 124 970

	2007
	7 662
	408 277
	21 632
	386 181
	882 879
	1 169 060


Zdroj: http://www.rozhodni.sk/index.php?&MId=2&Lev2=1&Ind2=33&P=index,sl,  29. 04. 2008
V tabuľke je znázornený rast počtu prijímateľov a rast sumy poukázanej od fyzických a právnických osôb od roku 2002 do roku 2007. Podstatné zvýšenie celkovej sumy podielov zaplatenej dane bolo zaznamenané od roku 2004, kedy sa poukázaná daň zvýšila na 2%.
Politicko – legislatívne prostredie

Neziskové organizácie môžu mať formu nadácie, neinvestičného fondu, občianskeho združenia alebo organizácie poskytujúcej všeobecne prospešné služby. Vstupujú do partnerských vzťahov a hospodária s vlastnými financiami.

Tabuľka 2: Počet MVO v rokoch 2002 - 2006 podľa právnej formy
	Právna forma
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	Občianske združenie
	20 803
	20 575
	23 789
	23 622
	27 906

	Neinvestičný fond
	345
	440
	513
	493
	555

	Nezisková organizácia poskytujúca verejnoprospešné služby
	215
	397
	831
	845
	 1 365

	Nadácie
	553
	249
	305
	325
	475

	Spolu
	21 916
	21 661
	25 438
	25 285
	30 301


Zdroj: 
           ok%20Obed%20MB.pdf" 

http://www.cpf.sk/files/File/Microsoft%20Word%20%20MNO%20a%20Dobrovolnictvo%20Stvrt  

           ok%20Obed%20MB.pdf
, 10. 02. 2008 

Tabuľka ukazuje kvantitatívny rast počtu MVO hlavne v rokoch 2004 a 2005, čo bolo spôsobené vstupom Slovenska do EÚ a príchodom štrukturálnych fondov EÚ. Mnohé MVO uprednostňujú práve získavanie finančných prostriedkov z týchto fondov.

V roku 2002 dostali všetky MVO šancu obrátiť sa na občanov - daňovníkov so žiadosťou, aby im poukázali 1% z dane. Prijímateľmi týchto ponúk mohli byť organizácie, ktoré sa dopredu registrovali u notárskej komory. Prelom nastal v roku 2004, keď sa zvýšila poukázateľná suma na 2% a túto možnosť mohli využiť aj firmy a podniky, (kým u fyzických osôb bol prevod anonymný, právnické osoby môžu 2% prerozdeliť medzi viacero občianskych združení a ich meno bude zverejnené) a možnosť poukázania sa stala súčasťou tlačiva daňového priznania (predtým bolo potrebné o to zvlášť požiadať). Súčasne však vláda po prijatí zákona o 2% zrušila právnickým osobám iné daňové zvýhodnenia z darovania na kultúru a šport. Za negatívum sa môže považovať aj to, že cca 80 veľkých slovenských podnikov, ktorých 2% z dane aj jednotlivo činilo niekoľko desaťmiliónové sumy, si založili vlastné nadácie, ktorým poukázali 2%.

Technologické prostredie
Výdobytkom doby je rozvoj internetu, ktorý je prostriedkom komunikácie, získavania informácií a propagačným médiom. Umožňuje výmenu informácií nielen na národnej úrovni, ale prekračuje hranice štátov. Jeho hlavnou výhodou je pomerne jednoduchá komunikácia, nízke náklady a možnosť rýchleho prístupu k veľkému počtu informácií. Medzi významné portály zaoberajúce sa problematikou tretieho sektora patria - www.partnerstva.sk, www.changenet.sk, www.casopisefekt.sk, www.nonprofit.sk, www.saia.sk.

 Ďalej sa vo veľkej miere využíva výpočtová technika, ktorá umožňuje organizácii byť sebestačnou vo vytváraní profesionálnych materiálov potrebných pre plynulé fungovanie a prezentáciu organizácie. Uľahčuje prácu pri získavaní, spracovávaní a uchovávaní dát.

Kultúrne prostredie
Slovenská republika má celkovú rozlohu 18 933 štvorcových míľ a 5 396 193 obyvateľov. Podľa posledného sčítania ľudu v roku 2001 sa počet osôb, ktoré sa hlásili k niektorému vierovyznaniu, zvýšil zo 72,8% v roku 1991 na 84,1% v roku 2001.
        Tabuľka 3: Vierovyznania pôsobiace na Slovensku

	Názov cirkvi
	Počet prihlásených osôb

	Rímskokatolícka 
	3 708 120

	Evanjelická cirkev augsburského vyznania
	  372 858

	Gréckokatolícka
	  219 831

	Reformovaná kresťanská
	 109 735


	Pravoslávna
	  50 363

	Svedkovia Jehovovi
	20 630

	Baptistická
	3 562

	Bratská
	3 217

	Apoštolská
	3 429

	Evanjelická metodistická
	7 347

	Židovská náboženská obec
	3 000

	Starokatolícka
	1 733

	Kresťanský zbor
	6 519

	Československá husitská
	1 696


         Zdroj: Vlastná tabuľka podľa http://www.usis.sk/cis/cis116sk.html, 08.05.2008
Nárast možno sčasti pripísať väčšej ochote ľudí prihlásiť sa k vierovyznaniu na rozdiel od roku 1991, t. j. v období nasledujúcom tesne po páde komunizmu. Z celkového počtu obyvateľov 12% uviedlo, že sú bez vyznania a 2% boli nerozhodnutí.
2.3 Analýza mikroprostredia

Je potrebné analyzovať vplyvy mikroprostredia, ktoré obklopujú neziskovú organizáciu. Ide najmä o vplyvy dodávateľov, zákazníkov a konkurencie.

Dodávatelia

Pre plynulé fungovanie neziskovej organizácie a spokojnosť zákazníkov zohrávajú dôležitú úlohu dodávatelia. Keďže organizácia Drevené chrámy pod Duklou sa zaoberá ochranou a obnovou drevených kostolíkov medzi najdôležitejších dodávateľov možno považovať reštaurátorské ateliéry, firmy poskytujúce materiál na ich opravu a firmy zaoberajúce sa rekonštrukciou objektov. Dôležití sú aj ostatní dodávatelia, ktorí dodávajú napríklad kancelárske potreby, technické zariadenie a iné. Vzhľadom k tomu, že ide o malú neziskovú organizáciu vyberá si výlučne slovenských dodávateľov. 

Voda


- Východoslovenská vodárenská spoločnosť, a.s.
Elektrická energia
- Slovenské elektrárne, a.s.

Reštaurátorské práce
- Pamiatkový úrad SR – sídla jeho ateliérov: Bratislava a Levoča

Rekonštrukcie

- firma Leško zo Svidníka



- Harčar Jozef, Hervartov, okres Bardejov
L.I.M. Prešov 

- výroba reklamných a propagačných predmetov
Zákazníci

Organizácia si uvedomuje, že aj zákazníci tvoria dôležitú skupinu jej existencie a pôsobenia na trhu. Svojich potenciálnych zákazníkov môže rozdeliť do dvoch základných skupín:

· domáci návštevníci,

· zahraniční návštevníci.

Nemalou mierou k zvýšeniu počtu zahraničných návštevníkov prispel aj vstup Slovenskej republiky do Európskej únie.

Konkurencia


Organizácia pôsobí na trhu už  10 rokov a nemá žiadneho priameho konkurenta. Avšak za hlavných nepriamych konkurentov možno považovať Múzeum ukrajinsko-rusínskej kultúry vo Svidníku, Galériu Dezidera Millyho a Skanzen. Ich výhodou je, že sa nachádzajú priamo v meste Svidník, preto ich záujemcovia môžu navštíviť všetky. Drevené chrámy sú roztrúsené v jednotlivých obciach okresu Svidník, preto si potenciálni zákazníci vyberajú len konkrétny chrám.
Múzeum ukrajinsko-rusínskej kultúry vo Svidníku je najstaršie národnostné múzeum na Slovensku, ktorého poslaním je dokumentovať základné etapy kultúrno-historického, politického a sociálneho vývoja Rusínov-Ukrajincov Slovenska od najstarších čias po súčasnosť. Expozícia poukazuje na flóru a faunu karpatskej prírody, kde sa nachádzajú unikátne archeologické nálezy - mamutí kel a mamutí zub z okolia Svidníka, kamenné sekery, amforovité nádoby a pod., stredoveké písomné pamiatky, o vzniku jednotlivých obcí, dokumenty o národnostnom postavení západoukrajinského obyvateľstva, ukážky hmotnej a duchovnej kultúry. 
Galéria Dezidera Millyho sa nachádza v barokovom kaštieli z 18. stor. Predstavuje vývoj ľudového a profesionálneho výtvarného umenia Rusínov-Ukrajincov od 16. stor. po súčasnosť. Dominantou expozície je vzácny súbor ikon.
Skanzen je areál, v ktorom sa sústreďujú najtypickejšie pamiatky ľudovej architektúry a bývania v tejto časti Slovenska. V prenesených a zrekonštruovaných objektoch je inštalovaný typický ľudový nábytok, tradičné pracovné náradie a ukážky ľudového umenia. Okrem hlavných typov obydlí sú v expozícii zastúpené aj všetky druhy tradičných hospodárskych budov. 
2.4 SWOT analýza neziskovej organizácie

Na zistenie súčasného stavu neziskovej organizácie Drevené chrámy pod Duklou sme použili SWOT analýzu.

Na hodnotenie jednotlivých faktorov SWOT analýzy sme vytvorili nasledujúcu hodnotiacu škálu.

Tabuľka 4: Hodnotiaca škála
	BODY
	5
	4
	3
	2
	1

	Sily a príležitosti
	výborný
	veľmi dobrý
	dobrý
	priemerný
	slabší

	BODY
	- 5
	- 4
	- 3
	- 2
	- 1

	Slabiny
	ohrozujúci
	nebezpečný ale zvládateľný
	veľmi slabý
	slabý
	nedostačujúci

	Hrozby
	ohrozujúci
	nebezpečný ale zvládateľný
	podstatná hrozba
	dôležitá hrozba
	menej dôležitá hrozba


Zdroj: Vlastná tabuľka

Tabuľka 5: Zhodnotenie interného prostredia neziskovej organizácie

	Silné stránky - S
	%
	body
	hodnota

	Jedinečnosť služby
	30
	5
	150

	Dlhodobá vízia a ciele
	20
	5
	100

	Skúsenosti v danej oblasti
	15
	4
	  60

	Obetavosť
	10
	4
	  40

	Zabehnuté aktivity a systém
	10
	3
	  30

	Spolupráca so zahraničnými organizáciami
	15
	5
	  75

	Spolu
	100
	-
	(+ )455

	Slabé stránky - W
	%
	body
	hodnota

	Nedostatok finančných zdrojov
	35
	- 2
	- 70

	Nepravidelný prísun finančných zdrojov
	25
	- 3
	- 75

	Neexistencia strategického partnerstva
	20
	- 3
	- 60

	Vysoké náklady na rekonštrukciu
	20
	- 2
	- 40

	Spolu
	100
	-
	(-) 245 


Zdroj: Vlastná tabuľka
Tabuľka 6: Zhodnotenie externého prostredia neziskovej organizácie

	Príležitosti - O
	%
	body
	hodnota

	Zavedenie internetu a vytvorenie internetovej stránky
	15
	3
	45

	Zvýšený záujem o problematiku 3. sektora
	10
	3
	30

	Prílev zdrojov zo štrukturálnych fondov EÚ
	15
	4
	60

	Zahraniční turisti
	20
	4
	80

	2% asignačnej dane 
	20
	4
	80

	Existencia nepriamych konkurentov
	20
	5
	     100

	Spolu
	100
	-
	(+) 395 

	Hrozby - T
	%
	body
	hodnota

	Obmedzenia v legislatívnych úpravách týkajúce sa 3. sektora
	30
	- 3
	- 90

	Nedostatočne vybudovaná infraštruktúra
	20
	- 2
	- 40

	Nedostatočný záujem o službu
	15
	- 3
	- 45

	Nespolupráca biskupstva
	35
	- 3
	- 105

	Spolu
	100
	-
	(-) 280 


Zdroj: Vlastná tabuľka
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Obrázok 1: Grafické znázornenie SWOT analýzy

Zdroj: Vlastný graf
Na základe SWOT analýzy možno konštatovať, že organizácia je natoľko vnútorne silná, aby volila ofenzívnu stratégiu, pretože prednosti organizácie prevládajú nad jej slabosťami, hoci príležitosti prostredia málo prevyšujú hrozby a tým zužujú priestor jej pôsobenia.


K prednostiam neziskovej organizácie patrí – vymedzenie dlhodobej vízie a cieľov, jedinečnosť poskytovanej služby, skúsenosti a kontakty so zahraničnými organizáciami a v neposlednom rade tiež obetavosť dobrovoľníkov.


Organizáciu môžu vnútorne oslabovať problémy v získavaní, obnove a rôznorodosti zdrojov, absencia strategického partnerstva. V materiálnej oblasti sú to vysoké náklady na rekonštrukciu drevených chrámov a tým aj ich záchranu. Ohodnotenie slabostí organizácie sa pohybuje v intervale (- 2 a - 3), teda nemá v spomínaných oblastiach nedostatky, ktoré by ju ohrozovali.


Medzi najvýraznejšie príležitosti prostredia organizácie patrí – zvýšený záujem o problematiku tretieho sektora a návštevnosť zahraničných turistov. Z finančnej oblasti je to prílev zdrojov zo štrukturálnych fondov Európskej únie a zavedenie 2% príspevku z dane z príjmov.

2.5 Analýza marketingového mixu neziskovej organizácie

V nasledujúcich podkapitolách sú rozanalyzované jednotlivé zložky marketingového mixu neziskovej organizácie Drevené chrámy pod Duklou.

2.5.1 Produkt

Nezisková organizácia Drevené chrámy pod Duklou vznikla na záchranu a obnovu národných kultúrnych pamiatok. Od roku 2003 je jej hlavným projektom Karpatská drevená cesta (KDC).

Cieľom projektu je vybudovanie základnej informačnej, komunikačnej a propagačnej osi, ktorá by integrovala z hľadiska potrieb rozvoja cestovného ruchu územie po oboch stranách spoločnej slovensko-poľskej hranice v severnej časti Prešovského kraja a v južných oblastiach Malopoľského a Podkarpatského vojvodstva. 
Prioritou projektu je zlepšenie informovanosti o drevených kostolíkoch, skanzenoch, stravovacích a ubytovacích zariadeniach  a možností rozvoja cestovného ruchu v Prešovskom kraji a susedných prihraničných poľských regiónoch.

Karpatská drevená cesta, ktorá na oboch stranách slovensko-poľského pohraničia spája vyše sto drevených chrámov, meria u nás 333 kilometrov, u našich severných susedov ešte o 150 kilometrov viac. Začína sa vo Vysokých Tatrách, končí na hranici Ukrajiny. Každý drevený chrám má svoje čaro, osobitné postavenie si však svojim vzhľadom získal súbor 27 drevených kostolíkov na severovýchode Slovenska z 17. a 18. storočia, ktoré boli v r. 1968 vyhlásené ako národná kultúrna pamiatka (NKP). 

V okrese Svidník na malom území je sústredených 10 kostolíkov. Sú to:

Bodružal - drevený gréckokatolícky chrám sv. Mikuláša z roku 1658. Je to zrubová, trojpriestorová stavba na plytkom kamennom podklade. V rámci chrámu je zachovaná časť malieb z konca 18. storočia - Posledný súd a Kalvária. Vnútri chrámu sa nachádza ikonostas. 

Dobroslava - drevený gréckokatolícky chrám sv. Paraskievy z roku 1705, v neskorších rokoch bol opravovaný. Roku 1932 boli k chrámu pristavené dve bočné kaplnky, vzhľadom k tomu sa zmenil aj pôvodný trojdielný pôdorys stavby, ktorý má teraz tvar kríža. Stavba je zrubová, trojpriestorová budova s nosnou priečnou loďou na vysokej kamennej podmurovke. Dominantou interiéru je ikonostas z 18. storočia. 

Hunkovce - drevený gréckokatolícky chrám Zosnutia Bohorodičky z konca 18. storočia. Zrubový trojpriestorový objekt postavený na nízkej kamennej podmurovke. Samostatná veža je spojená strieškou so stavbou. Objekt sa využíva ako múzeum a je v ňom nainštalovaná expozícia drevených kostolíkov. Na konanie bohoslužieb sa nevyužíva. 

Korejovce - drevený gréckokatolícky chrám Ochrany Bohorodičky z roku 1764. Na plytkom kamennom podklade stojí trojpriestorová zrubová stavba. Pri chráme sa nachádza drevená zvonica, v ktorej sú tri zvony. Z roku 1769, z roku 1771 a z roku 1835. Z ikonostasu sa zachovali iba fragmenty. 

Krajné Čierno - drevený gréckokatolícky chrám sv. Bazila Veľkého z 18. storočia. Trojpriestorová zrubová stavba. Šírka lode sa zhoduje so šírkou babinca, čo je zvláštnosťou pôdorysného členenia. Barokový ikonostas je atypický, má iba dvoje vrát. Chrám bol zaradený do zoznamu 100 najohrozenejších stavieb na svete v roku 2000. 

Ladomirová - drevený gréckokatolícky chrám sv. Michala archanjela z roku 1742. Zrubový trojpriestorový objekt. V prednej časti sa zachovala časť drevenej trámovej ohrady so vstupnou bráničkou. Vedľa chrámu je novšia zvonica. Umelecky hodnotný je ikonostas a oltár, ktorý pochádza z polovice 18. storočia. 

Miroľa - drevený gréckokatolícky chrám Ochrany Bohorodičky z roku 1770, Zrubový, trojpriestorový objekt. Interiérové vybavenie je v pôvodnom stave, ikonostas z 18. storočia je riešený presne podľa ikonografických zásad. 

Nižný Komárnik - drevený gréckokatolícky chrám Ochrany Bohorodičky z roku 1938. Bol postavený neďaleko pôvodného starého dreveného barokového chrámu, ktorý zanikol. Je to jednoloďová zrubová stavba postavená na vyššej podmurovke. Ikonostas pochádza z 18. storočia. 

Príkra - drevený gréckokatolícky chrám sv. Michala archanjela z roku 1777, zrubový trojpriestorový objekt. Vnútri chrámu sa nachádza ikonostas z druhej polovice 18. storočia. Na oltári je skriňový bohostánok a ikona „Ukrižovanie“. 

Šemetkovce - drevený gréckokatolícky chrám sv. Michala archanjela z roku 1752, zrubový trojpriestorový objekt. Vo svätyni sú zvyšky nástenných malieb. Ikonostas pochádza z 2. polovice 18. storočia. Na oltári je malý bohostánok a ikona Panny Márie. V obci sa nachádza objekt ľudovej architektúry, roľnícky dom č.38, drevená stavba na kamennej podmurovke zo začiatku 20. storočia.
2.5.2 Cena

Príjmy v neziskovej organizácii Drevené chrámy pod Duklou v jednotlivých rokoch sú rôznorodé v závislosti od získaných darov a dotácií.

                          Tabuľka 7: Príjmy neziskovej organizácie v rokoch 2003 - 2006

	Rok
	Dotácie
	Dary
	Ostatné
	Spolu

	2003
	539 371
	200 000
	1 125
	740 496

	2004
	––
	––
	12 030
	12 030

	2005
	––
	––
	40 280
	40 280

	2006
	––
	––
	5 448
	5 448



          Zdroj: Vypracované na základe výročných správ

Dotácie organizácie boli získané hlavne z ministerstva financií a ministerstva kultúry, konkrétne z fondu Pro Slovakia. Dary prichádzajú na jednotlivé farnosti buď od sponzorov alebo ktitorov
 daných chrámov. V roku 2003 spoločnosť Slovenská prenosová sústava, a.s. darovala sumu 200 000,- Sk na realizáciu projektu KDC.

V ostatných príjmoch sú zahrnuté príjmy z predaja knihy KDC Slovakia, úroky a v roku 2004 poberala organizácia 2% z dane. 

Nezanedbateľným príjmom pre farnosť či jednotlivý chrám sú prostriedky získané z predaja pohľadníc a vstupeniek (cena vstupenky je 40,- Sk).

Výdavky neziskovej organizácie v rokoch 2003 – 2006 sú nasledovné.

                                             Tabuľka 8: Výdavky neziskovej organizácie 
	Rok
	Výdavky

	2003
	679 643

	2004
	 95 922

	2005
	68 649

	2006
	 6 657


                                             Zdroj: Vypracované na základe výročných správ

V roku 2003 väčšinu výdavkov organizácie tvorili prostriedky na zorganizovanie slávnostného ustanovenia ktitorov, na vyhotovenie propagačných plagátov a digitálnej fotodatabázy KDC. V nasledujúcom roku sa z celkových  finančných výdavkov použilo 71,7% na výrobu publikácie KDC Slovakia. 
K ďalším nákladom, ktoré sa každoročne vynakladajú patria prostriedky na spracovanie účtovníctva, bankové poplatky, cestovné, inzeráty a poštovné.
2.5.3 Miesto a odbytové cesty

Drevené chrámy majú v obciach väčšinou výnimočné postavenie. Tvoria dominantu obcí, stoja na vyvýšených miestach, vzdialených od ostatných domov. Sú chránené drevenou, alebo kamennou ohradou, v ich interiéroch sa nachádzajú ikonostasy a zvyšky nástenných malieb, dokumentujúce zaujímavé prelínanie východoeurópskych a západoeurópskych výtvarných vplyvov.

Umiestnenie dvadsaťsedem drevených kostolíkov, ktoré boli vyhlásené za Národnú kultúrnu pamiatku, zobrazuje nasledujúci obrázok.
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      Obrázok 2: Rozmiestnenie NKP

        Zdroj: http://turystyka.karpaty.dukla.pl/start.php?dzial=3&lang=sk, 12.02.2008
Najzápadnejší chrám sa nachádza v obci Hraničné (1785) a najvýchodnejší v Poloninách Uličské Krivé (1718) okres Snina.
Tabuľka 9: Umiestnenie drevených kostolíkov

	Okres
	Počet chrámov v okrese
	Obce, v ktorých sú umiestnené chrámy

	Stará Ľubovňa
	1
	Hraničné

	Prešov
	1
	Brežany

	Michalovce
	2
	Inovce, Ruská Bystrá

	Snina
	5
	Uličské Krivé, Topoľa, Ruský Potok, Kalná Roztoka, Hrabová Roztoka

	Bardejov
	7
	Jedlinka, Kožany, Krivé, Tročany, Frička, Lúkov-Venezia, Hervartov

	Stropkov
	1
	Potoky

	Svidník

	10
	Bodružal, Dobroslava, Hunkovce, Korejovce, Ladomirová, Miroľa, Krajné Čierno, Nižný Komárnik, Príkra, Šemetkovce


Zdroj: Vypracované na základe interných dokumentov
Najviac kostolíkov sa nachádza v okrese Svidník a až na jeden v Hunkovciach sa vo všetkých pravidelne konajú aj pôvodne bohoslužby v cirkevnoslovanskom jazyku. 
2.5.4 Marketingová komunikácia


Pred každou neziskovou organizáciou stojí úloha oboznámiť verejnosť prinajmenšom s tým, že existujú a že poskytujú určité služby. Aj organizácia Drevené chrámy pod Duklou sa snaží komunikovať so zákazníkmi, darcami, dobrovoľníkmi a pod..

Nezisková organizácia si uvedomuje, že ak chce  prilákať hlavne zahraničných turistov, je potrebné, aby vzbudila ich záujem, preto vynakladá značné úsilie pri rozmiestňovaní informačných tabúľ a využívaní tlačenej reklamy – inzeráty a novinové články. Najčastejšie uverejňuje inzeráty v Cestovnom informátorovi a v Cestovnom lexikóne. Ich uverejňovanie však závisí od množstva finančných zdrojov. 
Neoddeliteľnou súčasťou zviditeľňovania organizácie je aj vydávanie pohľadníc Karpatské drevené cerkvy pod Duklou.
Na podporu projektu Karpatská drevená cesta vydala nezisková organizácia publikáciu s názvom Karpatská drevená cesta Slovakia, ktorá predstavuje zemepisnú polohu a hospodárstvo regiónu, históriu, jazyk, identitu, kultúru, ale aj náboženstvo a politiku regiónu. To všetko v troch jazykoch - slovenskom, poľskom a anglickom. Mapky z dávnej i nedávnej histórie dopĺňajú fakty obsiahnuté v publikácii. Karpatská drevená cesta Slovakia predstavuje všetky drevené kostolíky ležiace na Karpatskej drevenej ceste od Starého Smokovca až po Inovce v okrese Sobrance. 
Nezisková organizácia Drevené chrámy pod Duklou nezabúda ani na prezentovanie svojho vlastného imidžu, pre tento účel bolo vytvorené logo organizácie, ktoré sa nachádza aj na informačných tabuliach.
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                                     Obrázok 3: Logo neziskovej organizácie

Zdroj: Interné dokumenty neziskovej organizácie

Osobný predaj, ako forma komunikácie, má najúčinnejší charakter a najviac osloví potenciálnych záujemcov o služby poskytované neziskovou organizáciou. Tento nástroj sa snaží využívať riaditeľ neziskovej organizácie osobnou a telefonickou komunikáciou hlavne pri získavaní sponzorov a ktitorov (patrónov).
Komunikačný nástroj vzťahy s verejnosťou je využívaný veľmi často formou článkov písaných o neziskovej organizácii, ktoré sa uverejňujú prevažne v  regionálnych novinách: Podduklianske noviny a Dukla. V týchto periodikách publikuje aj samotná organizácia informácie o aktivitách prípadne plánovaných akciách neziskovej organizácie.

Dôkazom toho, že úsilie neziskovej organizácie nevychádza nazmar, je aj cena Fénix, ktorú získal gréckokatolícky chrám sv. Michala Archanjela v Ladomirovej v rámci súťaže Kultúrna pamiatka roka 2007. Cieľom súťaže je oceniť realizáciu obnovy, či reštaurovania kultúrnych pamiatok a v neposlednom rade je slávnostným uzatvorením procesu záchrany  týchto pamiatok.

2.5.5 Ľudské zdroje

Neziskovú organizáciu Drevené chrámy pod Duklou založilo 11 starostov a 5 gréckokatolíckych duchovných, títo dobrovoľníci tvoria nevyhnutnú súčasť marketingového mixu, pretože prichádzajú najviac do styku s klientmi. 
Táto nezisková organizácia nezamestnáva žiadnych zamestnancov. Svoju činnosť vykonáva vďaka 23 dobrovoľníkom, ktorí pôsobia ako starostovia a kňazi. 

Orgánmi neziskovej organizácie sú správna rada, dozorná rada a riaditeľ, ktorý navonok zastupuje organizáciu.

Správnu radu tvorí predseda a podpredsedníčka spolu s ďalšími 7 členmi.

Dozornú radu tvoria traja členovia, z ktorých jeden je predseda.

Štatutárnym orgánom je riaditeľ, ktorý ako jediný nie je ani starostom, ani kňazom.

Všetci členovia neziskovej organizácie sa snažia hľadať možnosti skvalitnenia služieb, aby čo najviac zaujali potenciálnych záujemcov. Medzi cieľové skupiny patria:

· jednotlivci a organizácie pracujúce v oblasti kultúry, kultúrnych pamiatok, 
· jednotlivci a organizácie pracujúce v oblasti rozvoja regiónu,

· potenciálni turisti.
Návštevnosť chrámov je počas roka kolísavá. Počet záujemcov narastá hlavne v letných mesiacoch, počas jesene a minimum dosahuje v zimných mesiacoch na konci roka. Návštevníci sa zapisujú do knihy návštev, ktorá sa nachádza v každom chráme. V minulých rokoch väčšinu návštevníkov až 2/3 tvorili zahraniční turisti hlavne zo západnej Európy – z Francúzska, Holandska, Belgicka a Nemecka. Od roku 2006 už nezanedbateľný počet predstavujú  aj občania Slovenska, Česka a Poľska.

2.5.6 Procesy

Súčasťou projektu KDC je aj ustanovovanie ktitorov, patrónov, ktorými sú známe osobnosti verejného života, prostredníctvom nich získava pozornosť médií, inštitúcií i širokej verejnosti.


Ktitorskú dvojicu tvoria vždy dvaja ľudia, muž a žena. Jeden je známou osobnosťou, ktorá by mala upriamiť pozornosť médií a verejnosti na dosiaľ nevyužitú turistickú atraktívnosť chrámov, ich zlý stav a potrebu pomoci. Druhý z dvojice je zástupcom firmy, ktorá finančne prispieva na aktivity realizované vo zverenom chráme. 

Tabuľka 10: Ktitori jednotlivých chrámov

	Dátum
	Názov a  umiestenie chrámu
	Ktitori a ich funkcie

	
	
	Ženy
	Muži

	29. 03. 1999
	Chrám sv. Bazila Veľkého v Krajnom Čiernom
	Magda Vášáryová, veľvyslankyňa SR v Poľsku
	Alexander Kšiňan, generálny riaditeľ Slovenskej elektrizačnej prenosovej sústavy

	12. 09. 1999
	Chrám sv. archanjela Michala v Ladomirovej
	Daniela Obšasníková, novinárka
	Ján Komornicky, bývalý veľvyslanec Poľska v SR

	06. 12. 2000
	Chrám sv. Paraskievy v Dobroslave 
	Anna Galovičová, členka výboru Medzinárodného inštitútu integrálnych vied o človeku pri OSN
	Michal Kováč, prvý prezident Slovenskej republiky

	06. 05. 2003
	Chrám Ochrany Presvätej Bohorodičky v Nižnom Komárniku
	Zuzana Martináková, exposlankyňa NR SR
	Jan Marinus Wiersma, poslanec Európskeho parlamentu

	01. 10. 2005
	Chrám Ochrany Presvätej Bohorodičky v Miroli
	Regina Ovesny-Straka, predsedníčka predstavenstva Slovenskej sporiteľne
	Ján Figeľ, komisár EÚ pre vzdelávanie, odbornú prípravu, kultúru a       mnohojazyčnosť


Zdroj: Vlastná tabuľka

Počas slávnosti ustanovenia ktitorstva sa udeľuje aj titul Blahoditeľ. Tento titul sa udeľuje jednotlivcom a inštitúciám formou pamätného listu za významnú pomoc pri naplňovaní cieľov neziskovej organizácie.

2.5.7 Služba zákazníkovi
Služba zákazníkovi sa môže chápať ako funkcia, ktorá prináša zákazníkovi úžitok. Preto sa 20. mája 2005 otvorilo turistické infocentrum KDC v drevenom chráme v obci Hunkovce. Tento chrám ako jediný neslúži pre cirkevné obrady a je najvhodnejším objektom k prezentačných a propagačných aktivitám, pretože leží vedľa medzinárodnej európskej cestnej magistrály E 371 Balkán – Baltik a taktiež sa nachádza len 10 km od cestného hraničného prechodu Barwinek – Vyšný Komárnik. Je tu umiestnená expozícia Karpatské drevené cerkvy a kostolíky v tvorbe umelcov a remeselníkov. Celá expozícia pozostáva z:

· 51 obrazov drevených cerkvy a kostolíkov, 
· reštaurovaných ikon a mobiliárov, starých cirkevných kníh (17.-18. stor.),

· expozície fotografií Ivana Marka,

· expozícia modelov drevenej sakrálnej architektúry Jozefa Murína, 
· Byzantská tradícia v keramike Zdenka Kopku,
· predajná expozícia ľudovoumeleckých drevených výrobkov Andreja Vandžuru z Kamenice. 
Aj napriek ideálnej polohe chrámu veľkým problémom je frekventovanosť cesty a zlé možnosti parkovania. Bez vybudovania parkoviska sa nedá ani predpokladať efektívne využívanie chrámu k podobným účelom.
Úžitok prinášajú zákazníkovi aj sprievodcovské služby, ktoré poskytujú sprievodcovia jednotlivých chrámov, ktorými sú najčastejšie kostolníci alebo kňazi. V rokoch 2002 a 2006 sa uskutočnili kurzy sprievodcov drevenými kostolíkmi financované z eurofondov.

Sprievodcovia informujú hostí o vzniku, pôvode a  histórii chrámov. V niektorých kostoloch hosťom púšťajú nahrávky autentických východných spevov a koledy. 

Na základe analýzy súčasného stavu neziskovej organizácie sme dospeli k viacerým záverom, na základe ktorých môžeme vysloviť návrhy na zlepšenie využívania marketingu organizácie. 
Keďže nezisková organizácia Drevené chrámy pod Duklou patrí ku kultúrne orientovaným organizáciám, musí vynakladať veľké úsilie na udržanie si svojho postavenia na trhu. Tým, že organizácia bude verejnosť informovať o svojej činnosti, môže získať mnohých potenciálnych zákazníkov ako aj možných podporovateľov. 

3 NÁVRH MARKETINGOVÉHO MIXU NEZISKOVEJ ORGANIZÁCIE DREVENÉ CHRÁMY POD DUKLOU
Pre každú organizáciu, či už ziskovú alebo neziskovú je dôležité, aby sa presadila a následne udržala na trhu. To dosiahne iba vtedy, ak svoju činnosť bude orientovať na potreby a požiadavky trhu a ich uspokojením nadobudne aj vlastné ciele. Preto na efektívne využívanie marketingu je potrebné, aby organizácia svoju činnosť opierala o základné marketingové nástroje tvorené marketingovým mixom.

3.1 Produkt

Produktom neziskovej organizácie Drevené chrámy pod Duklou je poskytovanie služieb zameraných na záchranu a obnovu národných kultúrnych pamiatok a jej hlavným projektom je Karpatská drevená cesta (KDC).

Na zvýšenie dopytu po službách neziskovej organizácie sú potrebné inovácie. Keďže zákazníci sú nároční je nutné prichádzať na trh s niečím novým. Taktiež by sa mala zamerať aj na neustále získavanie, porozumenie a využívanie informácií od svojich zákazníkov a tak vytvárať komplexný produkt šitý na mieru.

Dôležitým komponentom je aj kvalita poskytovaných služieb, ktorú by nezisková organizácia mala merať podľa toho, ako ju vníma zákazník, ktorý nemôže vedieť, aký výsledok bude z realizácie danej služby, preto sa snaží zmierniť svoju neistotu napr. referenciami. Dôležité sú faktory: 

· dostupnosť - poskytnúť služby v dobe, keď si ich zákazník vyžaduje, 

· ochota - dodať službu zákazníkovi bez čakania.

Pri poskytovaní služieb neziskovej organizácie navrhujem rozšíriť produkt aj o organizovanie náboženských púti, ktoré prilákajú ľudí z okolitých oblastí. Náboženské púte by sa uskutočňovali v dňoch odpustových slávnosti, kde by bola možnosť zakúpiť si rôzne náboženské suveníry a propagačný materiál o drevených chrámoch. O tejto ponuke by sa zákazníci dozvedeli na internetovej stránke organizácie a prostredníctvom farárov jednotlivých farnosti.



Ak by bol záujem o túto službu aj mimo dni odpustových slávnosti, bola by tu možnosť usporadúvať autobusové zájazdy pre študentov, seniorov, ale aj obyvateľov z okolitých miest. Tieto zájazdy by mali náučný a poznávací charakter, pretože by boli prostriedkom na oboznámenie sa s našou kultúrou, architektúrou a dekoratívnou drevorezbou, ktorá je typická pre tieto chrámy. Organizácia by tiež oslovila základné a stredné školy, pre ktorých by táto služba bola lákavou možnosťou praktického vzdelávania a rekreácie. Poznávacie zájazdy by sa mohli uskutočniť v rámci branného cvičenia, ktoré by sa začínalo prehliadkou chrámov a končilo by sa opekaním v prírode a  hraním loptových hier, keďže v každej obci sa nachádza ihrisko.

3.2 Cena


Cena by mala odrážať podmienky na trhu, náklady organizácie, súvisiace so stanovenými cieľmi organizácie a situáciu dopytu.



Zdroje neziskovej organizácie Drevené chrámy pod Duklou, získané prevažne z ministerstva financií a ministerstva kultúry boli použité hlavne na rekonštrukciu a úpravu chrámov jednotlivých farnosti. Keďže tieto finančné zdroje sa už vyčerpali organizácia hľadá ďalšie možnosti ich získania. 



Riešením by boli rôzne finančné zbierky, ktoré by organizovali farári jednotlivých farnosti po okolitých obciach a mestách na udržiavanie kostolíkov.


K zlepšeniu finančnej situácie by výraznou mierou prispelo stanovenie ďalších  ktitorov (patrónov), ktorí by svojou činnosťou napomohli konkrétnemu chrámu.


Vhodné by bolo využiť podporu zahraničných organizácií, ktoré sa zaoberajú ochranou kultúrneho dedičstva, akou je napríklad Europa Nostra, v rámci ktorej by sa mohla nezisková organizácia zapojiť do programu Grant fondu pre obnovu kultúrneho dedičstva Europa Nostra, ktorý poskytuje finančný príspevok na reštaurovanie časti ohrozenej budovy alebo miesta, ktoré má architektonickú a historickú hodnotu. Žiadatelia môžu pochádzať zo všetkých európskych krajín a maximálna výška grantu je 20 000 €. O víťazovi grantu rozhoduje komisia Fondu pre obnovu kultúrneho dedičstva. Žiadosti sa predkladajú na požadovanom formulári. Okrem toho je potrebné priložiť ďalšie materiály prezentujúce projekt, ktorými sú napríklad detailný popis predkladaného objektu určeného na reštaurovanie, krátky opis jeho histórie, špecifikáciu prác, ktoré sa majú uskutočniť a iné. Výzvy, formuláre a všetky detailné informácie týkajúce sa Grantu fondu pre obnovu kultúrneho dedičstva Europa Nostra, sú dostupné na: www.ccp.sk, www.europanostra.org. Nezisková organizácia by si zvolila chrám, ktorý je v najhoršom stave a preňho by spracovala materiály vyhovujúce podmienkam stanovených Europou Nostrou.
3.3 Miesto a odbytové cesty


Služby poskytované neziskovou organizáciou sú svojim charakterom jedinečné, preto uvažovanie o zmene distribúcie je bezpredmetné. Dvadsaťsedem drevených kostolíkov, ktoré boli vyhlásené za Národnú kultúrnu pamiatku, sa rozprestierajú v severnej časti Prešovského kraja. 


Pre lepšiu orientáciu zákazníkov sú preto potrebné navigačné a orientačné tabule, keďže chrámy sa nachádzajú v malých obciach rôznych okresov. Na zvýšenie informovanosti zákazníkov sa vytvorilo v drevenom chráme v obci Hunkovce turistické infocentrum, no aj napriek vhodnej polohe chrámu veľkým problémom sú zlé možnosti parkovania. Pre efektívne využívanie chrámu je potrebné vybudovať v jeho blízkosti primerané parkovisko.


Zlepšenie si tiež vyžaduje starostlivosť o okolie chrámov – oprava drevených plotov a kamenných schodov, úprava zelene. Vhodným prvkom by boli aj drevené lavičky, ktoré sa nenachádzajú pri všetkých kostolíkoch.


Pre zákazníkov, ktorí majú záujem navštíviť niektorí z chrámov, by bolo najefektívnejšie, ak by sa pri vchode do kostolíkov nachádzali kontaktné údaje na sprievodcu, prípadne miesto, kde ho môžu zastihnúť.

3.4 Marketingová komunikácia


Veľmi vhodnou formou prezentácie je osobný predaj, v rámci ktorého by nezisková organizácia mohla uskutočniť seminár o Karpatskej drevenej ceste. Jednalo by sa o medzinárodný dvojdňový seminár za účasti odborníkov  v oblasti kultúrnych pamiatok, cestovného ruchu, regionálneho rozvoja, kde by sa prezentovala štúdia Karpatskej drevenej cesty. Seminára by sa zúčastnili zástupcovia štátnej správy, samosprávy, mimovládnych organizácií a osobnosti, ktoré majú na starosti rozvoj regiónu na Slovensku aj v Poľsku.


V súčasnosti je ďalšou dôležitou formou komunikácie internet, ktorý poskytuje prístup k informáciám 24 hodín denne. Tento nástroj by mala využiť aj nezisková organizácia a vytvoriť si vlastnú internetovú stránku, ktorá by sa mala vyznačovať jednoduchosťou a prehľadnosťou informácií. Výhodou webovej stránky sú nízke náklady spojené s jej tvorbou a prevádzkovaním. Služby internetu využíva široký okruh ľudí, medzi ktorými sú aj potenciálni zákazníci a sponzori, preto je internetová stránka vhodným nástrojom na ich oslovenie nielen doma, ale aj v zahraničí. Taktiež poskytuje neziskovej organizácii propagačný priestor na jej zviditeľnenie. Internetová stránka by mala obsahovať:

· základné informácie o organizácii,

· predstavenie činností a služieb (KDC, ktitorstvo),

· popis chrámov s priloženými mapkami,

· poďakovanie podporovateľom,

· aktivity plánované v budúcnosti,

· kontaktné údaje na organizáciu,

· odkazy na stránky, týkajúce sa neziskovej oblasti, drevenej architektúry, karpatoturistiky.


Vytvorením internetovej stránky by sa zefektívnila samotná komunikácia organizácie s jej okolím a prispelo by to k zlepšeniu jej imidžu. 


Vreckový kalendár je pomerne nenákladná forma propagácie, ktorej účelom by bolo prezentovať neziskovú organizáciu každodenne, pričom by sa organizácia dostala do povedomia verejnosti. Predná strana by bola venovaná reklame, spojenej so službami organizácie, logu a kontaktným údajom. Druhá strana by obsahovala  kalendár na príslušný rok. 
3.5 Ľudské zdroje

Úspechom neziskových organizácii je budovanie kvalitného marketingu, ktorý  do značnej miery závisí od riadenia ľudí realizujúcich ciele organizácie. Táto organizácia vykonáva svoju činnosť len vďaka dobrovoľníkom, preto by bolo vhodné vytvoriť databázu, ako informačný systém, ktorý by obsahoval údaje o podporovateľoch a dobrovoľníkoch. Databáza by mala mať elektronickú podobu a jej aktualizácia by bola priebežná.

Údaje o podporovateľoch, prípadne ktitoroch by obsahovali: názov/meno a adresu podporovateľa (FO, PO), dátum darovania, formu a výšku podpory, použitie daru, priebeh vzťahu s neziskovou organizáciou.


Údaje o dobrovoľníkoch by obsahovali: meno, adresu, dátum nástupu v neziskovej organizácii, vzdelanie, súčasné zamestnanie, motiváciu (prečo sa stať dobrovoľníkom), špeciálne schopnosti, poznámky, dátum a dôvod odchodu z organizácie.


Databáza by mohla obsahovať články, týkajúce sa činnosti neziskovej organizácie uverejnené v novinách, zvukové a obrazové príspevky, výročné správy a poznámky. Úlohou takéhoto informačného systému je hodnotiť efektívnosť a úspešnosť organizácie. Databáza zohráva dôležitú funkciu pri uchovávaní a spracovaní informácií.
3.6 Procesy

Nezisková organizácia v snahe poukázať na pestrosť ľudovej kultúry východného Slovenska by mohla organizovať činnosti zamerané na vzájomné poznávanie sa, konanie aktivít, ktoré povedú k spestreniu relatívne jednotvárneho života. 

Takýmto spestrením by mohol byť svadobný obrad v národnom kroji, ktorý by sa konal v deň odpustových slávnosti. Jednalo by sa o zinscenovanie svadobného obradu v regionálnom odeve v drevenom chráme v Hunkovciach za účasti gréckokatolíckych duchovných v súlade s dobovou tradíciou. Súčasne by bolo účastníkom a pozvaným hosťom z ministerstva kultúry, ktitorom a sponzorom vyslovené poďakovanie za pomoc pri záchrane a obnove chrámov a bola by im predstavená možnosť slávnostnej obnovy manželských sľubov. Táto možnosť by bola spropagovaná v médiách na území Slovenskej a Poľskej republiky a na internetovej  stránke. Vítaní by boli aj ostatní záujemcovia, prípadne zákazníci, ktorí sa zúčastnia odpustových slávnosti. Vstupné by bolo 40,- Sk.


Keďže v chráme v Hunkovciach sa už nekonajú bohoslužobné obrady, ale slúži ako infocentrum, mohol by sa využívať na uskutočňovanie svadobných obradov, ktoré by mohli byť v prípade záujmu aj v národnom kroji. Ich zapožičanie by bolo možné v súbore Makovica, ktorý pôsobí v meste Svidník. Takýto obrad by bol lákavou možnosťou hlavne pre zmiešané páry. Vzhľadom k tomu, že pre cudzincov sú naše kultúrne zvyky a tradície netradičné a pre nich veľmi zaujímavé.
3.7 Služba zákazníkovi


Zákazník je čoraz náročnejší na kvalitu poskytovaných služieb, preto je potrebné ju neustále zlepšovať a tým uspokojiť jeho potreby. 

Turistické infocentrum KDC v drevenom chráme v obci Hunkovce sa vytvorilo, pre lepšiu informovanosť domácich, ale hlavne zahraničných zákazníkov, kde by sa mali dozvedieť o možnostiach stravovacích a ubytovacích zariadení v okolí, v prípade ak by mali záujem poobzerať si viaceré chrámy,  čo sa vzhľadom na ich vzdialenosť a umiestnenie nedá stihnúť v jeden deň.

Ubytovacie a reštauračné zariadenia v meste Svidník sú nasledovné:

· Hotel RUBÍN, ul. Centrálna, Svidník, tel. 054/7524210, 054/7524211,

· Hotel DUKLA SENIOR, ul. Sov. hrdinov, Svidník, tel. 054/7523133, 
· Domov mládeže SOU - strojnícke, ul. Sov. hrdinov, Svidník, tel. 054/7522866,

· Domov mládeže SOU - odevné, ul. Bardejovská, Svidník, tel. 054/7522831,

· Domov mládeže SPŠ - odevná, ul. Sov. hrdinov, Svidník, tel. 054/7522804.
Pre väčšiu spokojnosť záujemcov o služby neziskovej organizácie sú vo veľkej miere dôležití sprievodcovia, ktorými sú kostolníci alebo kňazi jednotlivých chrámov. Ich veľkým nedostatkom je však neznalosť aspoň jedného svetového jazyka, čo tiež ovplyvňuje prílev zahraničných turistov. Riešením by boli jazykové kurzy, ktoré by napomohli k odstráneniu jazykových bariér. V letných mesiacoch by boli nápomocní dobrovoľníci z radu študentov, ktorí ovládajú aspoň základy jedného cudzieho jazyka.

Infocentrum by mohlo poskytovať aj fonetické nahrávky v štyroch cudzích jazykoch: nemeckom, anglickom, poľskom a ruskom, obsahujúce základný výklad o jednotlivých kostolíkoch. Tieto nahrávky by boli na CD a DVD nosičoch s možnosťou ich zakúpenia alebo vypočutia v infocentre. Vhodným doplnkom by tiež bola video prezentácia jednotlivých chrámov.

ZÁVER
Marketing by mal byť súčasťou riadenia každej organizácie, bez ohľadu na jej charakter. V dnešnom neustále sa meniacom a aj pre neziskové organizácie často tvrdom konkurenčnom prostredí je nevyhnutné, aby tieto organizácie uplatňovali efektívnu marketingovú koncepciu, ktorá je založená na veľmi dobrom poznaní okolia, ale aj samotných organizácií a ich potenciálu.

Aj zákazníci neziskových organizácií si vyberajú z ponuky viacerých konkurentov a ich výber je ovplyvnený vhodne „namixovanou“ ponukou, ktorá ich najviac osloví. „Namixovanou“ ponukou máme na mysli primerane zvolený marketingový mix danej neziskovej organizácie.

Organizácia Drevené chrámy pod Duklou je organizáciou, poskytujúcou všeobecne prospešné služby, preto tradičný marketingový mix bolo potrebné rozšíriť o ďalšie prvky, typické pre organizácie poskytujúce služby.

V bakalárskej práci sme analyzovali a zhodnotili súčasný stav marketingu, v rámci ktorého sme sa zamerali na marketingový mix neziskovej organizácie. Cieľom práce bolo navrhnúť štruktúru prvkov marketingového mixu, tak aby sa zabezpečila stabilita a rozvoj neziskovej organizácie.

Nadobudnuté teoretické poznatky slúžili ako základ k ďalším častiam bakalárskej práce, v ktorých sme sa zaoberali charakteristikou organizácie a analýzou súčasného stavu marketingového mixu, v rámci ktorého sme sa venovali každému prvku osobitne. Súčasťou charakteristiky bolo predstavenie, vznik a ciele neziskovej organizácie Drevené chrámy pod Duklou. Taktiež sme sa zamerali na analýzu mikro- a makroprostredia, ktorá bola zavŕšená vypracovaním SWOT analýzy. 
Posledná časť práce obsahovala návrhy a odporúčania, týkajúce sa štruktúry prvkov marketingového mixu, ktorých aplikácia v praxi by mohla prispieť k zlepšeniu a zefektívneniu fungovania neziskovej organizácie. 

Aj keď organizácia využívala nástroje marketingového mixu, zákazníci sú nároční, preto sú potrebné inovácie a využívanie nových spôsobov, ktorými dosiaľ organizácia nedisponovala a tým zabezpečiť stabilné postavenie na trhu, získavanie potenciálnych zákazníkov a dodržiavanie vytýčených cieľov.
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PRÍLOHY
Príloha 1
Štruktúrovaný rozhovor s riaditeľom neziskovej organizácie pozostával z odpovedi na tieto otázky:

1. Kedy vznikla nezisková organizácia?

2. Aký je účel a ciele neziskovej organizácie?

3. Kto je vašim dodávateľom?

4. Ktoré organizácie považujete za svojich konkurentov?

5. Čo je účelom projektu Karpatská drevená cesta a kedy vznikol?

6. Kde sa nachádzajú jednotlivé chrámy?

7. Aká je štruktúra príjmov a výdavkov za posledné roky?

8. Je nezisková organizácia príjemcom 2% asignačnej dane?
9. Akú formu komunikácie najčastejšie využívate?

10. Čo obsahuje publikácia Karpatská drevená cesta Slovakia?

11. Čo je cena Fénix a ktorý chrám ju dostal?

12. V ktorých periodikách sú uverejňované články a inzeráty?

13. Organizácia zamestnáva zamestnancov alebo pracuje na báze dobrovoľnosti?

14. Aké sú orgány neziskovej organizácie?

15. Kto je vašim potenciálnym zákazníkom?

16. Návštevnosť chrámov je sledovaná?

17. Kto je väčšinou vašim podporovateľom, sponzorom (média, štátne podniky, iné neziskové organizácie . . .)?

18. Kto sú to ktitori a čo je ich úlohou?

19. Kedy vzniklo a na čo slúži turistické infocentrum KDC v Hunkovciach?

20. Ponúkate sprievodcovské služby, ak áno, kto ich poskytuje?
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