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ABSTRAKT

Cilem mé diplomové prace je vytvoteni projektu komunikacni strategie matetského centra
Srdicko v Trenc¢iné. K dosazeni tohoto cile byla prace rozdélena do 3 ¢asti. V teoretické se
zam¢tuji na neziskovy sektor a neziskové organizace na Slovensku (ale iv EU), komuni-
ka¢nim mixem a komunikaci organizaci a komunikaci Zen na matetské / rodi¢ovské dovo-
lené. Teoretickou ¢ast uzavira stanoveni hlavniho cile prace, pracovnich hypotéz a metodi-

kou préce.

V praktické ¢asti predstavuji obCanské sdruzeni MC Srdicko, jeho strukturu, poslani a cile
a analyzuje jeho soucasnou komunikacni politiku. Na zdklad¢ dotaznikového prizkumu
vyhodnocujem ziskané data a interpretujem jeho vysledky, vytvofim SWOT analyzu a ana-

lyzu konkurence.

Projektovéa ¢ast obsahuje konkrétni navrh projektu na tvorbu komunika¢ni politiky MC

Srdicko

Klicova slova: neziskova organizace, marketingova komunikace, komunikac¢ni strategie,

mateiské centrum



ABSTRACT

The aim of my diploma work is to create communication strategies of MC Srdiecko in

Trencin. For achieving this goal, the work was divided into 3 parts.

In theoretical part I focus on the nonprofit sector and nonprofit organizations in Slovak (as
well as EU), the communication mix and communications of organization and communica-
tion of women on maternity / parental leave. The theoretical part concludes the determina-

tion of the main goals of this work, work hypotheses and methodology of work.

The practical part introduces MC Srdiecko , its structure, mission, aims and analysing the
current communication policy. On the basis of a questionnaire survey, I evaluate the data

and interpret the results, create a SWOT analysis and competitor analysis.

The project includes a specific part of a project proposal for the creation of a communica-

tion policy MC Srdiecko.

Keywords: nonprofit organization, marketing communication, communication strategy, the

parent center
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UVOD

Rodina mé& medzi prirodzenymi vychovnymi prostrediami osobitny vyznam pre vyvoj a
vychovu mladej generacie. V rodine dieta dostava zdkladni vychovu a uvadza sa do Sir-
Sich spolocenskych stykov. Ideu o potrebe starostlivosti o rodinu ako o institiiciu vychovy
mozno sledovat’ vo formulaciach pedagdgov a organizatorov spolo¢enského Zivota az po
sucasnost, hoci sa v priebehu spolocenského vyvoja znacne zmenila Struktura i spolocen-

ska funkcia rodiny.

Zmyslom materského centra je pomdct’ Zene na materskej dovolenke ndjst’ stilad medzi
tym, ako byt’ dobrou matkou a zaroven ,,nevypadnut™ zo spolocenského zivota.
Upozoriiovat’ verejnost’ a kompetentnych na problémy, s ktorymi sa Zeny na materskej
dovolenke denno-denne stretavaji a cheu ich riesit’. Formou vhodne volenych aktivit roz-

vijat’ matku 1 dieta. Ukazat’, ze byt matkou v dneSnej dobe nie je handicap.

Materské centrd dnes uZz nie st ni¢im nezvyc€ajnym a daji sa najst’ takmer v kazdom meste
¢i obci. Tieto miesta st akymsi Gito¢iskom pre matky na materskej dovolenke, ktoré neraz
zazivaju pocity izolacie pri kazdodennom kolobehu starostlivosti o diet’atko (deti) a citia

potrebu byt’ v spolo¢nosti.

V materskom centre vznikaju nové priatel'stvd medzi jednotlivymi mamickami, o pri-
spieva k vzajomnému obohacovaniu sa. Ci uz rozhovorom, odovzdavanim cennych rad
alebo skusenosti. Nie su to len miesta, kam chodia znudené mamicky so svojimi ratoles-
tami zabijat’ Cas, ale skutonymi centrami, kde sa matke i jej dietatu poskytne odborna

pomoc, poradenstvo, osveta a prirodzene aj moznost’ nadviazat’ nové kontakty.

Cielom mojej diplomovej prace je vytvorenie projektu komunikacnej stratégie materského

centra Srdiecko v Trencine. K dosiahnutiu tohto ciel'a bola praca rozdelena do 3 Casti.

Prva teoreticka Cast’ obsahuje 4 kapitoly, v ktorych sa zameriavam na neziskovy sektor a
neziskové organizacie na Slovensku (ale i v EU), komunikaénym mixom a komunikéciou
neziskovych organizicii, ale i obecne, komunikaciou Zien na materskej/rodicovskej dovo-
lenke, teoretickym vymedzenim swot analyzy, analyzy konkurencie a metddami vyskumu ,
ktort v praci pouzivam. Teoreticku Cast’ uzatvara stanovenie hlavného ciel’a prace, pracov-
nych hypotéz a metodologickym postupom, z ktorého som vychddzala pri pisani zaverec-

nej prace.
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V praktickej casti predstavujem obcianske zdruzenie MC Srdiecko, jeho Struktaru, poslanie
a ciele. V nasledujucej kapitole sa zaoberam analyzou sucasnej komunika¢nej politiky cen-
tra. V kapitole ,,marketingovy prieskum MC Srdie¢ko* na zadklade dotaznikového prie-
skumu o povedomi mamiciek o MC Srdiecko vyhodnocujem ziskané data a interpretujem

jeho vysledky, vytvorim SWOT analyzu a analyzu konkurencie.

Tretia kapitola je projektova. Mojim cielom bolo vytvorenie takého projektu, ktory by sa
stal istym ,,pomocnikom* pri tvorbe komunikac¢nej stratégie centra. Projektovl Cast’ uzat-

vara analyza z troch hl'adisk: ¢asu, ndkladov a rizika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR A NEZISKOVA ORGANIZACIA

Neziskovy sektor je ddlezitou sucast'ou ekonomického i politického prostredia kazdej vy-
spelej zeme. Vyrovnava totiz pretlak ekonomickych zdujmov najsilnejSich hra¢ov na vset-

kych typoch trhu.

Do neziskového sektoru sa radia napriklad subjekty poskytujice verejné sluzby, subjekty
pracujuce pre svoje Cleny, subjekty financujice ¢innosti ostatnych a pod. Pdsobia v mno-
hych verejne prospesnych oblastiach, ako s socidlne sluzby, starostlivost’ o osoby so
zdravotnym postihnutim, rieSenie socidlnych patologii, ochrana Zivotného prostredia, kul-
tura a ochrana kulturnych pamiatok a pod. Vyznamnou oblast'ou neziskovej prace je i ob-

last’ Sportu.

Neziskovi organiziciu mézeme chépat’ ako organizaciu, ktorej poslanim je napiiat’ neja-
ky vSeobecnoprospesny (pre Siroku verejnost) ¢i vzdjomnoprospesny ucel (pre istd skupi-
nu). V spolocnosti delime subjekty podl'a tvorby zisku na ziskové a neziskové. Nasleduju-
ca schéma tiez zobrazuje formy neziskového sektora na verejny (vladny), sitkromny (mi-

movladny) a sektor domacnosti.

Schémal Clenenie narodného hospodarstva

NARODNE HOSPODARSTVO

Ziskovy sektor Neziskovy sektor

-

Verejny sektor Sukromny sektor Sektor domacnosti

Zdroj: Simkova, s.9, 2006

Ziskovy sektor je Cast’ ndrodného hospodarstva, ktora je ,,financovana z prijmov ziskanych
predajom tovarov, prip. sluzieb na trhu za trhova cenu, ktord je vysledkom ponuky
a dopytu.” (Majduchova, 2004, s.21) Podniky takéhoto charakteru st zamerané na tvorbu

zisku, ktory sa stdva nevyhnutnou podmienkou ich existencie.

Neziskovy sektor je ¢ast’ ndrodného hospodarstva, v ktorom sa prostriedky ziskavaja po-
mocou prerozdel'ovacich procesov. Cielom je dosiahnutie uzitku, ktory ma najCastejsie

podobu verejnej sluzby.

Simkové (2006, 5.9-10) rozdel'uje tri ¢asti neziskového sektoru :
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a.) Neziskovy verejny sektor — je ta Cast’ neziskového sektora, ktord je financovana
z verejnych financii, je riadend a spravovana verejnou spravou, rozhoduje sa v nej verejnou

volbou a podlieha verejnej kontrole. Poskytuje verejné sluzby.

b.) Neziskovy stkromny sektor — je ta Cast’ narodného hospodarstva, ktora je financo-
vana zo svojich sukromnych financii (z financii stkromnych a fyzickych a pravnickych

osob, ktory vkladaju svoje financie do statkov, ktoré im ale neprinest finan¢ny zisk).

c.) Sektor domacnosti — ma vyznam pre formovanie spolo¢nosti, pretoze je tvoreny

Pud’mi, ktorych vstup na trh vyrazne zasahuje do kolobehu finan¢nych tokov.

Neziskovy sektor ako taky musi mat’ istotu, svoju vlastnil identitu a jasne stanovené ciele.
Iba po splneni tychto podmienok méze byt rovhocennym partnerom pre vladu, Statne or-
gany, ale i pre intiticie EU. Aviak &innost, skladba, pravne upravy a pod. neziskovych
organizicii su rozdielne v kazdom State EU. Podla Kuvikovej (2006, s.14) ,,postavenie
neziskovych organizacii nikdy neméze byt regulované a zjednocované tak, ako je napri-

klad regulovany spolo¢ny trh tovarov, sluzieb, prace.*
Mimovladne neziskové sa vyznacuju ( Forum donorov, 2007, [online]):

1. Formalnou $trukturou — do istej miery st institucionalizované a formalizované, t.z.
je potrebné mat’ isty stupen vnatornej Struktury organizécie — zadefinovanie poslania a
cielov, organizacna Struktira a ¢innosti. Ob¢asné, ndhodné, zriedkavé a neformalne zdru-
zenia l'udi bez skutocnej Struktiry alebo organizacnej identity nemozno do pojmu n.o za-

rad’ovat’.

2. Ich prioritou nie je vytvaranie zisku - zisk n.o. nemoze byt rozdeleny medzi majite-
Pov, ¢lenov a pod. Vytvoreny zisk moze slizit’ jedine na programy, sluzby, tllohy spojené s

poslanim organizécie a ich d’al§im rozvojom.

3. Maja sukromny charakter - nie su sucastou Statneho aparatu, v ich radach nepre-
vladaju Statni Gradnici. Je dolezité, aby neboli zavislé na State, aby neboli nastrojom ani
Statnej spravy ani samospravy. Napriek tomu to vSak neznamend, Ze by nemali byt Statom
podporované.

4. St nezavislé — d’al§im kritériom neziskového sektora je autondmia jednotlivych
subjektov. Aby organizacie spiiiali toto kritérium, musia byt v takej pozicii, Ze samé vyz-

namnym spdsobom riadia svoju vlastna ¢innost’.
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5. Maju dobrovol'nicky charakter - ide o dva rozne, ale pribuzné aspekty: 1. organiza-
cia musi zapojit’ dobrovol'nikov do svojej ¢innosti a riadenia, a to bud’ ako €lenov svojej
spravnej rady, alebo ako dobrovolnych pracovnikov a prispievatelov; 2. slovo ,,dobrovol-

né“ v sebe obsahuje aj vyznam ,,nepovinné®.

1.1 Financovanie neziskovych organizacii

Neziskovy sektor vytvara Siroky priestor pre obCianske iniciativy verejného, ¢i vzajomne
prospesného charakteru. Prevazna vacSina tychto aktivit si okrem dobrovol'nickeho usilia
vyzaduje aj materidlne a financné zabezpecenie. Neziskové organizécie sa na zabezpecenie
svojej existencie a fungovania nezaobidu bez neustdleho premyslania o sposobe finan¢né-
ho krytia svojich nékladov, ako aj o naslednom efektivnom vyuzivani ziskanych financ-

nych prostriedkov.

Trvalo udrzatel'ny rozvoj neziskovych organizacii ¢asto nardza na financné problémy, kto-
ré st pre neziskov sféru Specifické a v istom smere i priznacnejsie ako pre podnikatel'sky,
&i verejny sektor. Specifickost’ sa tu prejavuje najma v zakladnom poslani neziskovej orga-
nizécie a jeho napliiani. Prvotnym cielom existencie neziskovej organizacie nie je dosaho-

vanie zisku, ale podpora a dosahovanie urcitych verejnoprospesnych ciel'ov.

Finan¢né zdroje pouzité pre vSetky typy neziskovych organizécii predstavuju vynosy. Pod-

I'a Streckovej (1998, s.173) su to :

- Z vlastnej ¢innosti

- Z doplnkovej ¢innosti

- Z predaja ¢i z prendjmu majetku

- Z reklamy

- Z darov, dedi¢stva a sponzoringu

- Od poistovni a fondov

- Zo zbierok, tombol, lotérii

- Zo zdrojov vzniknutych organizécii zdkonnymi dailovymi tl'avami

- Z prispevku z verejného rozpoctu vo forme dotécii, prispevkov a pod.
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Za zvlastne financné zdroje mdZzeme povazovat’ ¢lenské prispevky v organizéciach vyvija-
jucich svoju €innost’ na ¢lenskom principe, prispevky veriacich obcanov, vynosy z dani
a poplatkov stanovenych zdkonmi, vynosy z poplatkov a pokut, vynosy z obchodovania

s cennymi papiermi vo vlastnictve organizacie na kapitalovom trhu, Gvery a pod.

1.1.1 Fundraising

Stcasnym trendom neziskovych organizécii je fenomén fundraisingu, ktorého metddy za-
¢ali tieto organizacie aktivne uplatiiovat’ na elimindciu nedostatku financnych prostriedkov
na svoju Cinnost, pripadne na rozvoj svojich nadStandardnych aktivit.
Fundraising je ziskavanie finan¢nych prostriedkov a inych nefinanénych zdrojov pre akti-

vity neziskovych organizacii.

,,Je to starostlivo naplanovana, organizovana a strategicky orientovana ¢innost’, ktorej vy-
2

sledkom je ziskanie nevyhnutnych financii alebo vecnych ¢i nemajetkovych zdrojov, alebo

pomoci, ako su napr. vecné dary, dobrovolnicka praca, know-how, skusenosti z riadenia,

informacie a pod.“ (Sedivy, 2009, 5.65)

Podl'a Hraskovej (2009, [online]) je fundraising profesiondlny, systematicky, starostlivo
planovany a uskutociovany proces, ktory vyzaduje Cas, vytrvalost’ a cestnost’. Je potrebné
budovat’ vztahy, pretoze loha fundraisera je neustdle sa meniaca praca a vyzaduje vela

kontaktov.

Zakladnym predpokladom uspe$Sného fundraisingu je kvalitne vypracovany projekt, na
ktorom by mali participovat’ vSetci ti, ktori sa do jeho realizdcie budi akymkol'vek spdso-
bom zapéjat’.

Niekedy sa pri realizacii projektu vyskytuji chyby, ktoré brania v jeho tspesnosti:

prehnané ststredenie sa na vybavenost’ organizacie a prevadzkové naklady,

vel’ka kampan bez uskuto¢nenia pripravnych §tadii a prieskumov,

akcie, ktoré neprinest dostatok prostriedkov, ktoré su potrebné,

podcenené dlhodobé pldnovanie fundraisingu a partnerskej spoluprace,

nedostato¢né uznanie a pod’akovanie partnerovi.
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1.2 Postavenie neziskového sektoru na Slovensku

Mimovladne dobrovolnicke aktivity maji na Slovensku hlboké tradicie. Je potrebné si
v§imnut, Ze Slovensko preslo vSetkymi podstatnymi socidlnymi, politickymi a ekonomic-
kymi zmenami. Ako piSe Majduchova (2006, s.13), Slovensko je poznacené vSetkymi tro-
mi hlavnymi spolo¢enskymi systémami: parlamentnou demokraciou s kapitalistickou eko-
nomikou, autoritarsky az faSisticky rezim pocas druhej svetovej vojny, ako aj povstanie
proti nemu. Prave tieto zmeny vo vyraznej forme ovplyviiovali vyvoj neziskového sektora,

jeho poslanie, postavenie a Struktiru.

Na Slovensku je v sti€asnosti moznost’ zaloZzit’ niekol’ko organizécii, ktoré st upravené
podl’a r6znych zédkonov:

a.) Obcianske zdruzenia

b.) Nadacie

c.) Neziskové organizacie poskytujuce vSeobecne prospesné sluzby (verejnoprospesné
organizacie)

d. ) Neinvesti¢né fondy

Obcdianske zdruzenia

Zakon ¢. 83/1990 Zb. o zdruZovani obCanov opraviiuje obcanov zakladat’ r6zne spolky,
spolo¢nosti, zvizy, hnutia, kluby a iné obc¢ianske zdruzenia, ako aj odborové organizacie
za uCelom zdruzovania sa v nich. Obc¢ianske zdruzenia su zdruzeniami osob, ktoré zaklada-

J0 obcania na uspokojovanie vlastnych zadujmov.
Nadécie

Zakon ¢. 207/1996 Z.z. o nadaciach definuje nadaciu ako ucelové zdruzenie majetku. Jej
podstatou je majetok tvoreny suborom veci, pefiaznych prostriedkov, cennych papierov a
inych peniazmi ocenenych hodnot, ktoré su ur¢ené na plnenie vSeobecne prospesného uce-

lu.

Neziskové organizacie poskytujiice vSeobecne prospesné sluzby

Zakon €. 213/1997 Z.z. o neziskovych organizacidch poskytujicich vSeobecne prospesné
sluzby definuje neziskovu organizaciu poskytujiicu vSeobecne prospesné sluzby ako prav-

nickl osobu, ktorej predmetom ¢innosti je poskytovanie vSeobecne prospesnych sluzieb na
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uzemi SR. Pod pojmom vSeobecne prospesné sluzby rozumieme najmé ¢innosti zamerané
na poskytovanie zdravotnickej starostlivosti, humanitnii starostlivost, rozvoj a ochranu
duchovnych a kultirnych hodnét, doplnkové vzdeldvanie deti a mladeze, rozvoj Sportu a
telesnej vychovy, tvorbu a ochranu zivotného prostredia, poskytovanie socidlnych sluzieb.
K d’al§im typom neziskovych organizacii patria cirkvi a ndboZenské zaujmové zdruzenia,
zdruzenia pravnickych osob, politické strany a profesiové komory, registrované podla sa-

mostatnych zdkonov.

Neinvesti¢né fondy

Zakon €. 147/1997 Z.z. o neinvesti¢nych fondoch definuje fond ako neziskovu pravnickt
osobu, ktora zdruzuje penazné prostriedky ur¢ené na financovanie vSeobecne prospesnych
cielov. Ide najmi o rozvoj a ochranu duchovnych hodnét, l'udskych prav, zivotného pro-

stredia, prirodnych a kultarnych hodnoét, zdravia, vzdeldvania a rozvoj socidlnych sluzieb.

Rozdiely v tychto 4 pravnych forméch je vidno hlavne v otdzkach ich vzniku (ucel, spo-

sob), pouzivani majetku, uctovnictve, vyrocnych spravach a pod.

1.2.1 Sucasny stav neziskového sektoru na Slovensku

Udrzatel'nost’ neziskového sektora sa vSak na Slovensku mierne zhorSuje. ZhorSenie nasta-
va najmd v pravnom prostredi, ktoré ovplyvnili viaceré legislativne zdmery meniace posta-

venie neziskovych organizacii.

Mierne zhorSenie nastalo aj vo finan¢nej udrzatel'nosti, ktorti ovplyvnila finan¢na kriza. S
tym suviselo mierne zhorSenie aj v ostatnych oblastiach, ako v organizacnej kapacite,

v obhajobe zaujmov alebo v poskytovani sluzieb.

ZhorSenie nastalo aj v organizacnej kapacite neziskového sektora, ked’ze pretrvava kumu-
lovanie funkcii a nedostato¢né financovanie pracovnikov ob¢ianskych zdruzeni. Mierny
posun nastal v legislativnom ukotveni dobrovolnictva a v jeho rozvoji v neziskovych or-
ganizaciach formou tzv. dobrovolnickych dni, na ktorych za zGcastiiuji najmi firemni

dobrovolnici.

Finan¢na kapacita neziskového sektora na Slovensku je jedinou oblast'ou, ktora je dlhodo-
bo v Indexe pod hranicou konsoliddcie a nachadza sa v tranzitnej fdze. Najviac diskutova-
nou otazkou vroku 2009 bolo postupné rusenie asignacie 2% pre pravnické osoby

az do roku 2019 na 0,5%. ( Nadacia Pontis, 2010, [online])
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1.3 Postavenie neziskového sektoru v Eurdopskej unii

Ako uz bolo povedané, v oblasti neziskového sektora neexistuji rovnaké kritéria pre hod-
notenie n.o. na svete, existuju vSak spolo¢né (podobné) znaky, ¢o sa tyka financovania,

uctovnictva, marketingu, manazmentu alebo pravneho postavenia neziskovych organizacii.
Neziskové organizacie v demokratickych §tatoch maja Statut pravnickej osoby a tiez maji
vymedzeny spdsob a okruh pdsobenia. Spolo¢né crty vSetkych neziskovych organizacii
v ramci EU sa daju zhrnut’ nasledovnym spdsobom:
- prostrednictvom N.O. sa obcania podiel'ajii na verejnoprospesnych aktivitdch
- §tat podporuje neziskové organizacie daflovymi ul'avami, €asto aj finanénymi do-
taciami
- n.o. nemdzu rozdelovat’ zisk medzi ¢lenov organizacie, ale musi sa pouzit’ na ¢in-
nost” deklarovanu stanovami
- n.0. sa nemozu zapajat’ do politickych aktivit, angazovat’ sa za nejaka politicku

stranu, resp. vystupovat’ proti nej
- $tat nemdze n.o. priamo kontrolovat, pretoze ide o nezavislé organizacie

- n.o. funguji na principe samospravy s vlastnymi kontrolnymi mechanikami a su-

casne podliehaju verejnej kontrole. (Kuvikova, 2006, s.59)

Podl'a Kuvikovej (2006, s.69) je pravny a historicky zaklad vzniku n.o. v jednotlivych kra-
jinach Euro6py je odlisny:

- Co satoho tyka, Skandinavske a anglosaské krajiny sa liSia od krajin juznej Europy

- vo Velkej Britanii je tradicia silného a celoStatne pdsobiaceho neziskového sektora

- v Taliansku a Spanielsku funguje neziskovy sektor na regionalnej urovni a vytvéaranie
celonarodnych asociacii n.o. je prevazne vynimkou. Vo viésine statov EU plati, Ze obca-
nia, ktori maju obc¢ianstvo daného $tatu, mézu zalozit’ v tom urcitom State neziskovu orga-
nizdciu. U niektorych vSak plati, Ze je regulovany pocet cudzich obfanov alebo vyzaduju

minimalny pocet vlastnych ob¢anov

V krajinach Eur6pskej tinie nadobudaju neziskové organizécie pravnu subjektivitu réznymi

spdsobmi (Kuvikova, 2006, s.70):
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- v Nemecku a Grécku rozhoduje o registracii sid. V Déansku a Spanielsku sta¢i podpi-
, o 1,

sat’ stanovy n.o. a zvolit’ riadiaci vybor

- v Rakusku je nutné podat’ pisomné ozndmenie a ak prislusny Statny organ nepoda na-

mietky , méze n.o. zacat’ svoju ¢innost’

Podrla autorky existuju aj rozne podmienky na vykonavanie ziskovej ¢innosti n.o. (2006, s.

71):

- Vo Svédsku je komeréna ¢innost zamerana na dosahovania zisku zakazand, vo Finsku

moze mat’ n.o. len minimalny zisk

- V Anglicku je mozné vykonavat’ komer¢nui ¢innost’ len v stvislosti s jej hlavnou ¢innos-

tou, nikdy nie s cielom zvySovat’ jej vlastné imanie

- V Nemecku sa n.o. povoluje ziskova ¢innost’, ktord musi mat’ vztah k ich pdvodnym

cielom. V niektorych §tatoch EU n.o. nemdzu dostavat’ dary a nadobudat’ dediéstvo bez

suhlasu organov verejnej spravy
-V Dansku, Holandsku a Nemecku je zisk do urcitej vysky oslobodeny od dani

- V Belgicku, Grécku, Rakusku a Spanielsku existuji zdznamy n.o., na ktoré sa vztahuji

daiiové vyhody

- Vo Finsku, Portugalsku a Svédsku sa neposkytujii osobitné vyhody v savislosti so zé-

robkovou ¢innost’ou
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2 KOMUNIKACIA ORGANIZACIE A KOMUNIKACNY MIX

Aby organizacia mohla fungovat’ musi spravne viest komunikaciu vo svojej organizacii.
Ciel'om komunikécie nie je iba oby€ajny prenos informdcii, ale aj vytvorenie vzajomného

porozumenia, pretoze efektivna komunikécia prindsa 0zitok obom partnerom.

Riadenie organizacie bez komunikicie nemyslitelné, pretoze komunikéicia sa dotyka

1 vSetkych ostatnych funkcii.

2.1 Komunikacia organizacie

Komunikacia je zédkladnym spojovacim ¢lankom medzi 'ud'mi v procese riadenia. Len
prostrednictvom komunikacie mozu l'udia v kazdej organizécii pracovat’ efektivnejSie ako
celok. Komunikdcia znamena prenos a pochopenie informacie od jednej osoby k druhe;.
Komunika¢ny proces mdze prebehnit’ medzi dvoma l'ud’'mi, medzi jednym a viacerymi
Pud'mi a v SirSom slova zmysle aj medzi organizdciami. Prostrednictvom komunikécie je
mozné uritt pracu riadit, ovplyviiovat a koordinovat. (Efektivna komunika-
cia,2009,[online])

Aby sa mohlo vytvorit’ u¢inné zdelenie, je potrebné najprv rozumiet’ komunika¢nému pro-
cesu. Model procesu komunikacie sa opiera o tieto prvky a zlozky komunikécie (Efektivna

komunikacia, 2009, [online]:
Prvky komunikacie

1. Zdroj (odosielatel’ informacie) — odosielanie je proces poskytovania informacii
v zrozumitel'nej forme pre kazdu osobu

2. Sprava (signal) — ktord mé byt prenesend od jednej osoby k druhe;j

3. Dekoder (miesto urcenia) — dekddovanie €i prijimanie je proces konverzie spravy
do informacie.

ZloZKy komunikacie

1. Odkaz — sprava — umoziuju komunikéciu s inymi 'ud’'mi; moézu byt verbalne, pi-
somn¢ alebo neverbalne

2. Zdroj — zdrojom je osoba, ktora vytvorila odkaz. Niekedy je nazyvané ako odosie-
latel’. Zdroj determinuje typ odosielanej spravy a najvhodnejsi spdsob jeho prenosu

3. Kodovanie — je proces organizovania prenosu jednotlivych prvkov odkazu
k prijemcovi

4. Kanal — predstavuje médium zabezpecujlice prenos odkazu — spravy
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5. Prijemca — prijemcami su vSetky osoby, ktoré prijimaju odkaz

6. Dekodovanie — je proces ovplyvilovany mnohymi faktormi zahfiajucimi kulttrne
pozadie, pocuvanie, postoje ku zdrojom a kanalom

7. Spdtna vizba — mozno ju povazovat za urcitu reakciu — odpoved’ prijemcu na prija-
ty odkaz. Odosielatelia vyzaduju spétni vizbu v priebehu komunikacného procesu, pretoze
im poskytuje informécie o tom, ¢i odkaz bol prijemcom spravne pochopeny

8. Hluk — mdze mat niekol'ko foriem. MdzZe ho sposobit’ nervozita, napétie, emocio-
nalne rozptylenie, psychologické rozptylenie. Ide vlastne o bariéru v komunikacii, vysky-

tuje sa vo vSetkych castiach komunika¢ného procesu

Komunika¢né toky v organizacii mézu podl'a Svobodu (2006, s.27,28) prebiehat’ vSetkymi

smermi :

1. Komunikacia zhora dole — prebieha od I'udi na vy$Som stupni organizacnej Grovni
k T'ud’om na niz§om stupni organizacnej trovne

2. Komunikécia zdola hore — prebieha od zamestnancov smerom k manazérom

3. Prie¢na komunikacia

- zahriiuje horizontdlny tok informacii medzi zamestnancami na rovnakej organizac-
nej urovni

- diagonalny tok medzi pracovnikmi na rdznych trovniach medzi ktorymi neexistuje

riamy organizaé¢ny vzt'ah. Pouziva sa pre urychlenie informa¢nych tokov
y Y

2.2 Postavenie komunika¢ného mixu v marketingovej komunikacii

Doélezitou su¢astou marketingového mixu je komunikacia so zékaznikom. Podl'a Simkove;j
(2006, s.110) je hlavnym cielom marketingovej komunikacie ,,zozndmit' zdkaznika
s vyrobkom ¢i sluzbou, presvedcCit’ ho o ndkupe dané¢ho produktu a produkt neustile pri-

pominat’.*

Kontrolovatel'né marketingové premenné predstavuji:

Produkt (tovar, kvalita, znacka, design, obal, velkost, servis, zaruka),

Price (cena, konkurencia, splatky, uver, zl'avy, doba platenia),

Place (doprava k miestu spotreby, spdsob dodania, skladovanie),

Promotion (osobny predaj, podpora predaja, reklama, public relations)
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Komunika¢ny mix, tak ako marketingovy mix, zahffia kombinéaciu jednotlivych néstrojov.
Kazda firma sa moze I'ubovolne rozhodnit' o svojom komunika¢nom mixe, o priradeni
dolezitosti a percentudlneho podielu z celkového rozpoctu na promotion jednotlivym ko-

munika¢nym ndstrojom.

Pri voI'be vhodnej kombinéacie komunika¢nych nastrojov je potrebné zohl'adnit’ ich charak-
teristické vlastnosti a naklady spojené s ich vyuzivanim. Ani jeden z tychto néstrojov nie je

v kazdej situdcii lepsi ako ostatné a moze byt ovplyvilovany réznymi faktormi.

Nastroje komunikadného mixu podl'a Simkovej (2006, s.111) :

o Reklama — akékol'vek platend prezentacia neosobného charakteru

e Podpora predaja - kratkodobé stimuly povzbudenie ndkupu alebo predaja produktu

e Public relations — programy pre zlepSenie, udrzanie alebo ochranu image

e Osobny predaj — Gstna prezentacia produktu

e Priamy marketing — priame preddvanie zdelenia a ziskavanie priamych odpovedi od
danych zakaznikov.

2.2.1 Reklama

Reklama patri k najtypickej$im propagaénym prostriedkom. Pojem reklama maé viacero
definicii, ktorych spolo¢nou tedriou je vyuzitie reklamy ako proces Sirenia informaécii s

cielom zaujat’ prijimatela produktu.

Podl'a Hannagana (1996, s.166) je reklama ,,akdkol'vek platend forma, neosobné prezenta-

cia vyrobku, sluzieb alebo myslienok urc¢itého sponzora.*

Zakladnym cielom reklamy je samozrejme uputat’ prijemcu. Uputanie ¢oraz narocnejSich
zakaznikov nie je l'ahky proces, preto by sme ciele reklamy mohli zhrnut' do troch vse-
obecnych bodov: informovat — informativna funkcia , zaujat- formativna funkcia, vyzvat

na akciu — aktivizacna funkcia

Avsak na to, aby reklama bola Gispe$na, musi spiiat’ viaceré kritéria:
- Reklama musi ,,zasiahnut™ ciel'ovu skupinu

- Obsah je zrozumiteI'ny a konkrétny

- Je emotivna
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- Je spravne naCasovana
- Bolo na propagéciu zvolené vhodné médium?

Co sa tyka reklamy v neziskovom sektore, je nutné vSimnut’ si, ¢i sa dand reklama snazi
vyvolat’ zdujem u cielovej skupiny, ¢i nabada zakaznikov k akcii, ¢i pontka presvedcenie,

¢i vyvolava priania, atd’.

2.2.2 Podpora predaja
Podpora predaja predstavuje stihrn nastrojov, ktoré stimuluju uskutocnenie nékupu.
Medzi hlavné prostriedky podpory predaja patri:

- Suataze, hry, lotérie
- Vzorky zdarma, prémie, odmeny a darcek
- Ochutnavky , prehliadky, slavnostné udalosti

- Vel'trhy a vystavy, seminare

Vyhodou podpory predaja je, ze dosahuje rychlej reakcie — pouziva sa v pripade, ked’
chceme priviest’ zdkaznika priamo k ur¢itému produktu. Medzi nevyhodu mézeme zaradit’
to, ze U€inok je vacsinou kratkodoby a nevytvara trvalé preferencie k danému produktu ¢i

znacke. (Predaj sluzieb, 2008, [online])

2.2.3 Public relations a publicita

,,Public relations (d’alej len PR) vznikli v dosledku spoloc¢enského vyvoja ako reakcia na

konflikt sikromnych a celospolocenskych potrieb* (Vanova, A., 2009, [online])

PR pozostavaju z ¢innosti zameranych na vytvorenie, udrZanie alebo zmenu postojov
a spravania sa rozhodujicich sa segmentov verejnosti, budovanie pozitivneho imidzu
a dobrych vztahov s verejnostou. Prispievaju k tvorbe imidZzu organizacie, podporuju za-
vadzanie novej ponuky organizicie a pripominaju zavedené produkty v dobrom svetle.
Naopak, odvracaju negativne dopady od oblasti, kde dochadza k problémom. (Vanova, A.,
2009, [online])

V ramci PR neziskovych organizécii ide o vSetky aktivity a ¢innosti, ktoré sa v organizacii
konaju pre ich dobru povest. MoZeme to chapat’ tak, Ze pracovnikom sa v ich organizacii
paci, verejnost’ si akcie usporadivané n.o. pochval'uje, odporucaji ich znamym, média sa
0 organizaciu zaujimaju, zvy$uje sa pocet individualnych darcov a pod. (Sedivy, 2009,

s.51)
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Aktivity n.o. méZeme preto zhrnat’ do tychto bodov:

Posiliovanie firemnej kultiry a imidze organizacie
Prevadzka internetovych stranok
Usporadivanie akcii

Komunikécia s ddlezitymi partnermi

A e

Komunikacia s médiami
PR delime podl’a toho, ktorej Casti verejnosti su uréené na interné/externé:

e Interné: su zamerané na vlastnych zamestnancov, volenych zastupcov, obyvatelov. Ich
cielom je identifikovat’ tieto prvky s poslanim organizéacie planovanou a pravidelnou ko-
munikéciou o ciel'och, poslani, smerovani a budicnosti organizacie, budovat’ a udrziavat’

vztahy vo vnutri organizécie, zabranit’ vzniku krizovych situécii a pod.

e Externé: su zamerané na vonkajsiu verejnost’. Ich cielom je oslovenie ciel'ovych skupin

s cielom presvedcit, pochopit’ situaciu, ziskat’ doveru, porozumenie a pod.

Hlavnym ciefom PR podla Sedivého (2009, s.50) je :

1.) Budovanie znacky organizacie

2.) Posiliiovanie doveryhodnosti a transparentnosti organizacie*

Inymi slovami PR sa usiluje o ziskavanie sympatii a podpory verejnosti s instituciou, ktoré

mozu ovplyvnit’ dosiahnutie marketingového zameru.

Medzi hlavné prostriedky PR podl'a Svobodu (2006) patri:

a.) Prostriedky individudlneho pdsobenia

Charitativne dary, sponzoring, pamiatkové predmety, osobné vystupenia a prejavy.
b.) Prostriedky skupinového pdsobenia

Publikécie, vyro¢né spravy, firemné ¢asopisy, semindre, sldvnostné udalosti.

c.) Prostriedky Press relations

Tla¢ové konferencie, ¢lanky v tlaci.

d.) Lobbying
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Cielené pdsobenie za ucelom presadenia zaujmu prostrednictvom vplyvu jedincov alebo

skupin.

Vo vSeobecnosti plati, Ze malé n.o. s malym rozpoctom vyclenenym na propagaciu spra-

vidla vyuZzivaji PR ¢astejsie nez iné prvky komunikacného mixu.

2.2.4 Osobny predaj

Osobny predaj mnohi charakterizuju ako najdrahsi, ale zdroven aj najucinnej$i nastroj
marketingovej komunikécie, pretoze okrem iné¢ho ponuka okamzita spitnu vazbu. Medzi
hlavné vyhody osobného predaja patri to, ze umoziuje predavajicemu prisposobit’ a to
podl'a konkrétnej potreby a situacie na trhu, pretoze ide o vytvorenie priamej viazby medzi
predavajucim a kupujucim. Jednou z nevyhod, ako uz bolo spomenuté, su vysoké naklady

a tieZ neoveritel'na a z1a kontrolovost’.

Podra Simkovej (2006, s.118) k hlavnym tuloham osobného predaja patri:

l. Ziskanie informadcii

2 Priprava a planovanie predaja

3. Kontakt so zdkaznikmi, uzavretie obchodného jednania, ndkupu
4 Starostlivost’ o zdkaznika po nakupe

Medzi d’alsie ulohy osobného predaja patri :

1. Prezentovat’ ponukany sortiment tak, aby vzbudil tuZbu na strane zakaznika

2. PInit’ propagacné, informacéné, vzdelavacie ciele podniku

3. Uskutocnovat’ aktivny osobny a neosobny kontakt so zakaznikom

4. Podporovat’ systematickll pripravu obchodného persondlu na konzultacie, kontrak-

tacné a predajné aktivity so zakaznikmi

Medzi hlavné vyhody osobného predaja patri to, Ze umoziuje predavajucemu sa prispdso-
bit’ a to podl'a konkrétnej potreby a situdcie na trhu, pretoze ide o vytvorenie priamej viazby

medzi predavajicim a kupujacim. (Predaj sluzieb, 2008, [online])

2.2.5 Priamy marketing

,Priamy marketing je interaktivny marketingovy systém, ktory vyuziva jedno alebo viaceré

reklamné média na vytvorenie meratel'nej odozvy resp. istej transakcie na akomkol'vek
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mieste. To miesto sa nazyva nelimitovany priestor. Priamo komunikuje poskytovatel’ pro-

duktu a klient.” (Priamy marketing, 2010, [online])

V zjednoduSenej forme moézeme povedat, Ze priamy marketing spociva v bezprostrednom

predavani zdelenia a ziskavania priamych odpovedi od urcitych zékaznikov.

Simkova ( 2006, s.119) uvadza 4 érty priameho marketingu:

1. Neverejny (zdelenie je ur¢ené jednej konkrétnej osobe)

2. Prispdsobeny (zdelenie moze byt’ spracované tak, aby pdsobilo na urcitt skupinu)
3. Aktivny (zdelenie je mozné pripravit’ vel'mi rychlo)

4. Interaktivny (zdelenie je mozné zmenit’ na zaklade reakcie osloveného)

Formy priameho marketingu podl'a Nizkej (2007, s.12) :

Direct mail - postova zasielka (predajny rozhovor prostrednictvom postovej zasielky). V
jednoduchom ponimani to znamend priame zasielanie roéznych postovych zasielok na ad-
resu vybranych potencialnych zdkaznikov. Direct mailom sa m6zu zasielat’ rézne bulletiny,

listy, letaky, obchodné vzorky, ponukové materidly a pod.

Priama distribucia — funguje na podobnom s$tyle ako direct mail. Rozdiel je vSak v tom, ze
zasielka sa neposiela priamo na konkrétne meno c¢loveka, ale rozposiela sa ploSne vSetkym
spadajicim pod vybranu oblast’ zdujmu. Niekedy sa bez adresny mailing pouziva aj pri

distribucii vzoriek vyrobku.

Katalogovo — zasielkovy predaj — distribucia ponuky tovarov a sluzieb prostrednictvom
kataloégu zaslaného na adresy vybraného okruhu zakaznikov. Funguje to na principe, Ze si
z katalogu vyberieme tovar a objedname si ho pisomne alebo telefonicky. Po urcitom case

nam tovar pride bud’ postou alebo ndm ho prinesie kuriérska sluzba.

Telemarketing — ide o predajny rozhovor prostrednictvom telefonického spojenia. Mézeme
ho delit’ na aktivny a pasivny telemarketing. Aktivny zahfna telefonické kontaktovanie
vopred vybranych zékaznik, pasivny znamena prijimanie telefonickych poziadaviek od

zakaznikov firmy.

Faxmailing — ide o zasielanie sprav na adresy vopred uréenych subjektov prostrednictvom

telefaxu. Na rozdiel od direct mailu pdsobi dovernejsie a osobnejSie. Vyuzivaji ho najma
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klienti a obchodnici, ale v sicasnosti upada do uzadia, pretoze vyuzivanie faxmailingu je

potlacované elektronickym obchodom.

Teleshopping — Forma predaja dvomi sposobmi. Prvym z nich je reklama s moznostou
priamej odozvy — vysielanie reklamnych shotov s naslednou moznostou telefonického
objednania tovaru. Druhy spdsob predstavuji tzv. ndkupné kandly. Na nich sa nepretrzite

vysiela sled komerénych programov. Divaci takto mézu hned’ reagovat’ na ponukany tovar.

On-line marketing — prebieha vo svete tovarov a sluzieb - informacne zalozenom virtual-
nom svete globalnych vztahov a elektronickych aktivit. Prebieha ako informovanie cez

teletext, pocitac, internet : e-mail, www.
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3 KOMUNIKACIA ZIEN NA MATERSKEJ/RODICOVSKEJ
DOVOLENKE

Rola a vyznam rodiny sa kazdym difiom neustdle meni. S tym je spojené aj socidlne posta-
venie zeny spolocnosti. Pred niekol'kymi rokmi u nas prezival nazor, Ze Zeny maji mysliet’
predovsetkym na deti a rodinu, Gplne sa im podriadit’. V sucasnej dobe je vSak vidiet’, ze
Zena sa zacina v spolocnosti viac emancipovat, rozvijat’ svoju individualitu a osobnost’.

Nesnazia sa svoje deti a svoju rodinu izolovat’, ale naopak snazia sa socializovat’.

Kazda matka na materskej/rodicovskej dovolenke by mala uvazit' a uvedomit’ si, akym
spdsobom vyplni svoj volny ¢as s dietatom. Zena je vd’aka materstvu v novej faze Zivota.
Vela matiek sa zdruzuje, komunikuju spolu vytvaraju skupiny, kluby alebo niektoré
i materské centrd. Potrebuju k tomu nielen energie a Cas, ale itrpezlivost’, organizacné
a komunika¢né schopnosti, kreativity a odhodlanie. Niektoré Zeny sa chcl odreagovat’ od
domacnosti aktivnejSie, prave tie sa mozu stat’ inStruktorkami kurzov, cviceni a pod. Vela
zien sa za podpory a motivacie svojej rodiny alebo okolia rozhodnt zvysit’ svoju kvalifika-
ciu, a vdaka tomu mozu predndSat’ a viest’ rdzne besedy ivramci materskych centier.

(Kvasnicova, M., 2009, [online])

3.1 Unia materskych centier na Slovensku

,Poslanim Unie materskych centier je dosiahnut’ Gctu a uznanie materstva v spolo¢nosti
a spoluvytvarat’ podporujuce podmienky pre materstvo v najvyssom zaujme dietat'a, mat-

ky a rodiny.* (Unia materskych centier, 2005, [online])

Historia materskych centier na Slovensku siaha do roku 1996, kedy sa zacali viaceré sku-
pinky mladych matiek stretavat’ a rozvijat’ predstavu vlastnych materskych centier v mieste
svojho bydliska. Rok 2001 bol prelomovym, zakladanie materskych centier z iniciativ ma-
tiek sa Sirilo geometrickym radom. Jednotlivé materské centrd spolu komunikovali spo-
Ciatku neformalne, no potreba spojenia do siete za ucelom vzadjomného prepojenia, spoz-
navania sa a vy$$ej organizovanosti bola stale nalichavejsia. Unia materskych centier bola
zaregistrovana ako obc¢ianske zdruzenie v lete 2003. Je celoslovenskou sietovou organiza-

ciou. (Unia materskych centier, 2005, [online])
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Ciele UMC

. Siri koncept materského/rodinného centra, inpiruje a podporuje vznik novych ma-

terskych a rodinnych centier.

. Vytvara fungujicu siet’, v ktorej udrziava informovanost’ materskych a rodinnych
centier, koordinuje spolocné aktivity a pomaha materskym a rodinnym centrdm v nudzi.

Stara sa o trvalu udrzatel'nost’ materskych a rodinnych centier.

. Komunikuje s predstavitel'mi verejného Zivota, médiami, ostatnymi mimovladnymi
organizaciami na Slovensku i v zahrani¢i. Buduje tak vaznost’ a doveryhodnost’ siete ma-
terskych a rodinnych centier ako partnera pre celospolocenské diskusie a rieSenie problé-

mov matiek v spolo¢nosti.

. Pomaéha pri ochrane prav mam, deti a rodin. Poradenstvom, lobingom, publika¢nou,
informacnou a vzdeldvacou ¢innost'ou, organizovanim spoloc¢enskych a kultarnych poduja-

ti . (Unia materskych centier, 2005, [online])

Obrizok 1 Logo UMC

unia
'ﬁf materskych

I'm{'_'_# centier

Zdroj: webové stranky UMC

3.1.1 Materské centra

Unia materskych centier definuje materské centrum ako ,,podporné neziskové zariadenia pre
rodiny s det'mi (alebo pre ktortikol'vek blizku osobu, ktora diet'a opatruje). Vznikaju ,,zdo-
la“, t.j. zakladajt ich spontanne predovsetkym Zeny na materskej dovolenke, ktoré sa zaro-
veil stdvaji na ur¢ité obdobie ich manazérkami. Pretoze ich spdjaji rovnaké problémy
a potreby, MC fungujii na baze vzajomného pochopenia, pomoci a z toho prameniaceho

entuziazmu tieto potreby naplnit’.” (Co s materské a rodinné centra?, 2005, [online])

Rok 1998 bol pre materské centra na Slovensku prelomovy. Do tohto ¢asu tu existovali iba

urcité neformalne skupiny matiek, priCom od roku 1998 st materské centrd registrovane
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ako obéianske zdruZenia. Do roku 2010 poéet MC vystipil na cca 80. (Co s materské

a rodinné centra?, 2005, [online])
Doévodov, pre¢o MC vznikli a ich pocet stale rastie je niekol'’ko. M6Zeme medzi ne zaradit’:

- zanik trojgeneracného modelu vypomoci a poradenstva

- niekolkoro¢na socidlna izolacia Zien, strata zruc¢nosti, sebavedomia a kontaktov v
ramci svojej profesie

- nedostatok inSpirujucich zariadeni a bezpe¢nych ihrisk pre deti v prvych rokoch Zivota

- nevSimavost’, neochota pomdct’ az arogancia zo strany verejnosti k matke s dietatom,
rdzne typy bariér a zakazov pre vstup s kocikom, materské komplexy z pocitu ,,preka-
Zania“

- zékony, ktoré nemotivujil mat’ deti a neumoziiuju Zene slobodnt vol'bu — zostat’ s die-

tatom doma alebo sa vratit’ do zamestnania

Aktivity materskych centier podPa Unie materskych centier
1. Fungujuci komunitny model socidlnej prevencie

V MC/RC sa stretavaju rodiny s malymi det'mi, nezamestnané zeny, dochodcovia a iné
skupiny bez ohladu na rasu, socidlne postavenie, zdravotny stav a pod. Pripravuju
a participuju na spolo¢nych aktivitach zjednocujiicich rodinu a komunitu — kultarne, spolo-

¢enské a Sportové podujatia, spolocné brigady, projekty.
2. Flexibilnu reakciu na potreby rodin s malymi detmi

MC/RC vypiajii obrovski medzeru v infrastruktire pre rodiny s detmi. MC/RC si dobro-
volnici (zvdcSa mamicky) poskytuji navzadjom zakladné sluzby — kurzy a Skolenia zame-
rané na zvySovanie zrucnosti (napr. jazykové, pocitacové kurzy, ruéné prace, tréningy
v oblastiach nevyhnutnych pre opitovné zaradenie sa do pracovného procesu), opatrovanie
deti a pod. Lokalne MC/RC okolo seba ststred’uji odbornikov, ktorych bezplatné poraden-
stvo, napr. v oblastiach socidlno — pravnej, psychologickej, lekarskej je pre mladé rodiny
vel'mi dolezité a deficitné.

3. Ochotu a kapacity pomoct pri rieseni problémov tykajucich sa veci verejnych

a aktivizovat' obcianske vedomie

Predstavitel’ky MC/RC si uvedomuju dolezitost” aktivne sa podielat’ na sprave veci verej-

nych, nakol’ko sa ich bezprostredne dotykaji. MC/RC vedia formulovat, ¢o je treba v ich
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okoli zlepsit, chch aktivne prispiet’ k pozitivnej zmene a svojim konanim vedia inSpirovat’
9

okolie.
4. Kapacity na spolocensku a profesijnu integrdaciu matiek na materskej dovolenke

V naSej spolocnosti st to najcastejSie Zeny, ktoré idi po narodeni dietat’a na materska do-
volenku. MC tvoria naj¢astejSie Zeny — matky, a preto su najefektivnej$Sim sposobom ich
integracie. Zeny v nich spoluvytvaraju svoje prostredie, svojpomocou sa ucia aj pomahaji

cez konkrétne aktivity nacrtnuté vyssie.

5. Know-how na efektivne vyuzitie zdrojov v oblasti preventivnej rodinnej politiky

a rodicovskej vychovy dlhodobo vyuzivany v zahranici

Model MC vznikol ako vedecky sociologicky koncept v 70-tych rokoch v Nemecku, od-
kial’ sa rychlo rozsiril do d’al§ich krajin najmé zdpadnej Europy. V sucasnosti funguje viac
ako 770 materskych a rodinnych centier po celom svete. Slovenské MC/RC uzko spolu-
pracuji s ceskou sietou MC/RC a osobitne inSpirativna je spoluprdca s nemeckymi
MC/RC v rdmci medzinarodnej siete MINE. (Co st materské a rodinné centra?, 2005, [on-

line])
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4 CIEL, HYPOTEZY A METODY DIPLOMOVEJ PRACE

4.1 Ciel prace

Hlavnym cielom predkladanej diplomovej prace je vytvorit’ uceleny projekt komunikacnej
stratégie neziskovej organizacie materské centrum Srdiecko. Tento bude vytvoreny na za-
klade spracovania teoretickych znalosti z oblasti marketingu neziskového sektora a spraco-
vania dat a vyhodnotenia vysledkov vyskumného dotaznika, pomocou dokladnych analyz

komunikac¢nej aktivity centra, SWOT analyzy a analyzy konkurencie.

4.2 Pracovné hypotézy

1. Vicsina respondentiek dotaznikového vyskumu bude vediet’ o existencii 0.z. MC
Srdiecko.
2. Viac nezZ polovica oslovenych respondentiek poznaji aktivity MC Srdiecka a aj sa

ich aktivne zacastnili alebo zacastiuju.

3. MC Srdiecko disponuje Sirokou Skalou kvalitne poskytovanych sluzieb, avSak me-

nej mu zalezi na ich propagécii.

4. Potencidlne zdujemkyne o aktivity centra (ale itie, ktoré sa aktivit uz zucastnili,

zOcastiiujil) povazuju internet za jeden z hlavnych komunikacnych prostriedkov.

4.3 Metody prace

Aby diplomova praca naplnila svoje ciele musi byt splnenych niekol’ko podmienok a

predpokladov.

Teoreticka Cast’ je spracovanad podla odbornej literatury a z internetovych zdrojov z oblasti
neziskového sektoru a marketingu neziskového sektoru. Teoreticka Cast’ je vychodiskom
pre spracovanie praktickej Casti, v ktorom vytvorime analyzu sucasného stavu komunikac-
nych aktivit MC Srdie¢ko, SWOT analyza, analyza konkurencie a tiez bol vyuzity kvanti-
tativny vyskum - dotaznik, zamerany na povedomie o centre a komunikacné aktivity cen-

tra.

Informécie o sucasnych komunikaénych aktivitach centra ziskam z vnutornych dokumen-
tov organizacie, webovej stranky, z brozur, z letdkov a z osobnych rozhovorov s predsta-

venstvom centra.
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Na zaklade poznatkov z teoretickej a praktickej Casti budu prevedené navrhy na vytvorenie

komunikacnej stratégie MC Srdiecka.

4.3.1 Marketingovy vyskum/prieskum

Marketingovy vyskum/prieskum je aplikovany socidlny vyskum/prieskum, ktorého cielom
je ziskat' informacie pre rozhodovanie riadiacich pracovnikov, manazérov a vlastnikov
organizacii pri ziskavani alebo predaji surovin, vyrobkov alebo sluzieb v trhovom prostre-
di. Ide o subor ¢innosti suvisiacich so zberom, analyzou a vyhodnocovanim informécii
dolezitych pre rieSenie ur¢itého marketingového problému firmy. (Podstata a vyznam mar-

ketingového vyskumu, 2006, [online])
Zakladnymi typmi marketingového vyskumu/prieskumu su:
1. PodPa druhu a acelu vyskumu/prieskumu

Poznavaci vyskum/prieskum sa orientuje na ziskanie vseobecného prehl'adu v danej prob-
lematike. Zameriava sa predovSetkym na urcenie ciel'a vyskumu, formulovanie problému a
stanovenie hypotéz. K jeho zékladnym metodam patri sekundarny zber tdajov - z dostup-

nej literatury, realizdciou rozhovorov ¢i rieSenim pripadovych staditi.

Opisny, cize deskriptivny vyskum/prieskum kladie doraz na zistenie frekvencie, s akou sa
dany jav vyskytuje, zistuje vztah medzi dvoma premennymi. Jeho cielom je opisat’ cha-
rakteristiku ur¢itych marketingovych javov, zistit' ich frekvenciu a urobit’ predpoved’ ich

vyskytu. Vyuziva metédy sekundarneho vyskumu a vyberového zist'ovania.

Kauzalny vyskum/prieskum skiima vzajomny vztah pri¢iny a nasledku v marketingovom
systéme, charakteristiku funkénych vztahov. Jeho cielom je urCenie existencie vztahu

kauz a ich charakteristika. Vyuziva metddu experimentu.
2.  Podla metdéd zberu udajov

Sekundarny marketingovy vyskum/prieskum je zberom informacii, ktoré uz boli zozbierané

inym subjektom na iny ucel.

Primarnemu vyskum/prieskum je cieleny zber novych informdcii pre rieSenie konkrétneho

problému.
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Kvantitativne metody

Ciel'om kvantitativneho vyskumu/prieskumu je ziskat’ exaktné a objektivne overitelné uda-
je o skiimanej problematike. Jeho zdkladom je meranie. Je to postup ziskavania presnych
udajov vyjadrenych numericky. Kvantitativny pedagogicky vyskum/prieskum zist'uje roz-

sah, frekvenciu alebo intenzitu edukaénych javov.

Vyskumnik tu vystupuje nestranne, usiluje sa zaujat’ odstup od skiimaného javu, snazi sa
zbavit’ subjektivnych postojov, ktoré by kontaminovali skiimané udaje.

Vyskumnik sa usiluje ziskat’ také idaje, ktoré sa dajii dobre zovSeobecnit, t.j. idaje ktoré

.....

siahol, pouziva inferencnu Statistiku. (Kvantitativne metddy, 2007, [online])
Kvalitativne metody

Kvalitativne metddy sltizia predovsetkym na ziskanie hlbSieho pohl'adu do myslienkovych
pochodov zainteresovanych osob, nedbaju tak na Sirku zéberu ani na mnozstvo vyprodu-
kovanych &isiel. V su¢asnej praxi ¢asto dochadza ku skibeniu oboch metéd. Ak totiz kvan-
titativny prieskum nie je podloZeny prieskumom kvalitativnym, je mozné, Ze len vyprodu-
kuje mnozstvo zbyto¢nych Statistickych udajov. (Podstata a vyznam marketingového vy-

skumu, 2006, [online])

4.3.2 SWOT Analyza

SWOT analyza je nastroj strategického pldnovania pouzivana na hodnotenie silnych a sla-
bych stranok, prilezitosti a hrozieb, ktoré spocivaju v danom projekte, obchodne;j prilezi-
tosti, pripadne v inej situdcii, v ktorej sa nachadza organizécia so snahou uskuto¢nit’ urcity

ciel'. Zahfnia monitorovanie marketingového interného aj externého prostredia organizacie.

Ak SWOT analyza nezacina definovanim koncového zelaného ciela, je tu riziko, Ze ndm
bude nani¢. Ak je ciel’ jasne definovany, SWOT analyza sa moZe pouzit' ako manazérska

podpora k dosiahnutiu tohto ciel’a:
Silné stranky (Strenghts) — interné vlastnosti organizacie, ktoré jej mdézu napomoct’ k do-
siahnutiu ciel’a

Slabé stranky (Weaknesses) - interné vlastnosti organizécie, ktoré stazuju dosiahnutie cie-

la
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Prilezitosti (Opportunities) — externé podmienky, ktoré mézu dopomoct’ organizécii k do-

siahnutiu ciel’a

Ohrozenia (Threats) — externé podmienky, ktoré moézu st’azit’ organizécii dosiahnutie ciel'a
Spravne prevedenie SWOT analyzy je zdkladom, pretoze d’alsi krok k uspesnému pléno-
vaniu zavisi prave od SWOT-ky. (SWOT analyza, 2007, [online])

4.3.3 Analyza konkurencie

Cielom konkuren¢nej analyzy je ndjdenie konkurenc¢nej vyhody, spravne zvolenie a na-
smerovanie ponuky a ziskanie lepSicho postavenia v danej oblasti podnikania.

Obsahom analyzy konkurencie je teda rieSenie nasledovnych 5 tiloh:
1, identifikacia konkurentov

2, poznanie ciel'ov konkurentov

3, hodnotenie stratégii presadzovanych konkurentmi

4, posudenie silnych a slabych stranok konkurentov

5, odhad pravdepodobnosti spravania konkurentov a ich regulovanie na zmeny na trhu

(Konkurencné analyza, 2008, [online])

Ziskanie uvedenych informacii o konkurentoch pomaha podnikom pochopit’ konkurenc¢né
prostredie v odvetvi a najma zistit: kto a ako konkuruje podniku. Detailny obraz konku-
rencie sluzi ako zaklad pre formulovanie marketingove;j stratégie podniku. Po tomto vytvo-
reni obrazu trhu je predmetom analyz konkurencie zostavenie pravdepodobného profilu

reagovania kazdého konkurenta.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 OBCIANSKE ZDRUZENIE MC SRDIECKO

MC Srdiecko je neziskové organizacia, ktord v Tren¢ine funguje uz niekol’ko rokov, avSak
jej vznik sa datuje uz od roku 2002. V tomto roku sa centrum chapalo este ako klub mami-
¢iek na materskej dovolenke. V m4ji v roku 2002 poziadali ministerstvo vnutra Slovenskej
republiky o registraciu centra. Za prvé miesto, kde centrum zapocalo svoju ¢innost’, sa po-
vazuje klubovila Komunitného centra v Tren¢ine. Neskor sa vSak prevadzka ukoncila
a nova historia sa zacala datovat’ od roku 2004, kedy centrum ziskalo od mesta priestory

v centre mesta. (Materské centrum Srdiecko, 2010, [online])

MC Srdiecko sa stalo miestom, kde sa v rdmci neformalnych sluzieb poskytuje celd rada
podpory pri rieSeni nadro¢nych situdcii a problémov spojenych nielen s materstvom, ale 1
s rodinou ako celku, zdravou starostlivost'ou, pedagogikou, zruc¢nosti, zvySovanie si kvali-

fikécie, ale hlavne dodéava priestor na hranie, dojcenie, kimenie, ¢i prebalenie deti.

5.1 Struktira MC Srdiecko

Materské centrum Srdiecko existuje ako obc¢ianske zdruzenie, ktoré funguje na baze dob-
rovolnosti jej ¢lenov. Vedenie materského centra predstavuju jej statutari. Clenski zaklad-
fu tvoria predovsetkym mamicky na materskej dovolenke, ktoré svojou dobrovolnou pra-
cou prispievaju k ¢innosti materského centra. Cinnost’ centra podporuju aj niekolki sympa-

tizanti, dobrovol'nici a tieZ rodinni prislusnici.

Materské centrum Srdiecko pdsobi predovsetkym v meste Trencin pre miestne mamicky s
det'mi. Svoju ¢innost’ ststred’'uje hlavne v priestoroch centra, ale Coraz Castejsie aj v inych
lokalitach na sidliskach, $portoviskach, kultirnych strediskach. Cinnost MC tvoria aktivity
pre matky s det'mi, buduce matky, ale aj matky chystajuce sa na navrat do pracovného pro-

cesu.

Vedenie MC:

Predsednicka MC - Mgr. Vladimira Strmenska

Podpredsednicky - Mgr. Adriana Demjanovicova
MUDr. Michaela Podkovicova

Revizorka - Mgr. Martina Rie€i¢iarova

Zamestnankyna :  Emilia Hromnikova
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5.2 Poslanie a ciele MC Srdiec¢ko

Jeho hlavnym poslanim je podporovat’ hlavny princip materstva a rodiCovstva, rozvijat’
vztah medzi detmi navzajom. Poméha tieZ rozSirovat’ a upeviiovat’ Zendm na materskej a

rodi¢ovskej dovolenke svoju profesiu a zaujmy.

Okrem iného :

- MC vytvara priestor pre matky s detmi a celé rodiny
- Poskytuje podporné sluzby pre rodiny s detmi

- Umoznuje socidlne kontakty matkam na materskej a rodicovskej dovolenke ako aj

ich detom
- Poskytuje poradenské sluzby
- Podporuje viacgeneraéné vztahy

- Je otvorenym priestorom pre vSetkych

5.3 Aktivity MC Srdiecko

Pravidelné tyZzdenné (mesacné)
Cvicenia deti s rodicmi

Cielom aktivity je poskytnit’ inStrukcie, ako by mamicky s detmi mali sprdvne cvicit.
Okrem iného sa deti teSia spolo¢nej ¢innosti s mamickou a postupne sa za¢inaji zaujimat’ o
vrstovnikov. Vzhl'adom k rychlemu pohybovému vyvoju v tomto obdobi a velkej Skale

dosiahnutych pohybovych schopnosti sa cvi¢i v niekol’kych kategoriach:

a. 12-18 mesiacov
b. 18-24 mesiacov
c. 24- 30 mesiacov

d. 2,5-3,5rokov
Obsah lekeii:

- Podpora pohybového vyvoja
- Pouzivanie velkého poctu vhodnych pomdcok
- Podpora spontanneho pohybu

- Rozvoj rec¢i, vnimanie rytmu
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Hravé tvorive dielne

Obsah kurzu spociva v tom, Ze vytvarnicka vyuziva detsky potencidl na to, aby sa deti na-
ucili r6zne zru€nosti, osvojili si kreativne myslenie a primerane rozvijali jemnua i hrubt
motoriku. Deti pod jej doh'adom mal'uju, kreslia, strihaju, lepia, otlacaji, tvaruji, zdobia
¢i1 vykrajuji. Udia sa pracovat’ s roznymi pomdckami a materialmi ako su Stetce, valceky,

voda, kamienky, piesok a i. Spoznaju nové tvary, farby, techniky, vzory a skupenstva.
Podporna skupina mamiciek v dojceni

Ciel'om tejto podpornej skupiny je spolo¢ne sa porozpravat’ o svojich skiisenostiach s doj-
¢enim a materstvom spolo¢ne s poradkynou pri cviceni. Kazda mamina chce pre svoje die-
tatko to najlepSie. Ten najlep$i Start do zivota pre kazdé diet’a je kvalitna strava, najidedl-
nejsie materské mlieko. No dojCenie, aj ked’ je to ta najprirodzenejsia vec na svete, niekedy
nie je az takd samozrejma, ako by sa na prvy pohl'ad mohlo zdat’. Doj¢enie prindSa so se-
bou vela lasky, upeviiovanie puta medzi matkou dietatom, ale aj nemalo problémov. A
prave preto v MC Srdiecko funguje podporna skupina mamiciek v doj¢eni, kde si maminy

navzajom radia, ako vSetko bez problémov zvladnut’.
Cvicenia pre tehotné

Na priprave sa mamic¢ky naucia rozoznat’, ze porod sa uz blizi, nauéia sa spravne dychat’ aj
y > 5

priviest’ na svet diet’atko.
Klub mamiciek (Maminec)

Mamicky sa stretavaju v priestoroch MC v kazdy druhy pondelok, vzdjomne diskutuji
a vymienaju si nazory a skusenosti na uvedené témy.

Kurzy cvicenia na fit loptach

Obsah a forma je zamerana na potreby deti ranného veku. Népln aktivit sa vSak volila tak,
aby sa uplatiiovala poZiadavka na pohybovy rozvoj, obozndmenie s predmetmi, rozvoj reci,
a pod. Ciel'om je podporit’ u dietata osobnostny rozvoj, jeho vlastné pohybové schopnosti

a navyky, radost’ z hry a podobne. Aktivita je urcena pre malé detmi v rozmedzi rokov od

1,5 do 5 za pritomnosti rodica.

Prednasky , besedy
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St uskutoc¢iiované na rézne témy tykajuce sa matiek a materstva. Podl'a zaujmu byvaju

usporadiavané besedy so psychologickou, pravni¢kou, odbornickou na vyzivu a podobne.
Stvrtkové tvorivé predpoludnia

Su to pravidelné tvorivé stretnutia, na ktorom sa deti od najmensich zoznamuji s vytvar-
nym umenim. Od zékladov sa oboznamuju s farbou, tvarom, ¢i materialom. U¢ia sa cibrit’
svoju fantdziu a motoriku. Praca s vytvarnym materidlom je vhodnym spdsobom rozvijania
psychomotorickych zruc¢nosti, ako aj rozvoja celej detskej osobnosti. Deti pracuji spolu so
svojimi rodi¢mi pod vedenim odborného lektora. Podujatie je uréené detom od dvoch ro-

kov.
Pravidelné rocné aktivity MC
Karneval pre deti

Karneval sa uskutoc¢nuje pravidelne kazdy rok, kedy sa deti predstavujii v najréznejSich
maskach. Je pre nich prichystané mnoho sit’azi, pesnifiek a odmien a nikdy nechyba vy-

hodnotenie sut’aze o najkraj$iu masku karnevalu.
Mila pre mamu (' na oslavu Diia matiek)

Mil'a pre mamu je zdbavné podujatie pre celt rodinu. Uskutoc¢iiuje sa uz 8 rokov na pocest’
najvicsej oslavy Dna matiek na Slovensku vo viacerych mestach a obciach na Slovensku i

v zahrani¢i.
Vodnik party (na oslavu Dna deti)

Stretnutie je kazdoro¢ne organizované pri prilezitosti Medzinarodného dna deti. Party byva
spojend sroznymi vytvarnymi vystavami deti z materskych a zdkladnych s$kol. Ide
0 zdbavné stretnutia deti s rodiémi preobleéenych do masiek vodnikov, ktori musia spinat’
niekol’ko uloh, aby sa mohli stat’ ,pravym vodnikom®. Cielom podujatia je zorganizovat’
zabavu pre deti s rodicmi v meste, vytvorit’ tradiciu, podporit’ stretdvanie sa mladych rodin,

poznanie sa navzajom a detom poskytnit’ priestor pre oddych a zabavu.
Svetovy tyzden dojcenia
Je akcia usporadivand pre mamicky s detmi v obdobi od 1.8 do 7.8. Na tomto podujati

pomahaju mamickam skasené odbornicky v otdzkach, ako spravne dojcit, preco je dojCe-

nie zdravé, o robit’, ak sa s doj¢enim vyskytne nejaky problém.
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Sarkanidda

Cielom tejto kazdorocnej oktobrovej akcie je zapojit' celu rodinu ucastnikov do vyroby
Sarkanov a pripravit’ stretnutie vSetkych rodin v prirode spojené s ich ptistanim.

Mikulas

Kazdoroc¢né stretnutie sa organizuje vzdy v case Mikulasa. Akcia zahfia navstevu Mikula-

Sa v centre a nasledovné rozdavanie balickov so sladkost'ami, na ktoré pred tym mamicky
prispeli.

Burzy Satstva

Materské centrum SrdieCko pripravuje pravidelné burzy detského oSatenia a detskych po-
trieb. Burza sa usporaduva vzdy dva krat do roka a trva dva dni, pocas ktorych sa predava-
Ju a kupuju veci pre deti (kociare, obleCenie, topanocky, hracky a pod.) tymto diiom pred-

chadza organizované zbieranie tychto veci a ich nasledné uskladnenie a priprava na predaj.
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6 SUCASNA KOMUNIKACNA POLITIKA MC SRDIECKO

Pre vSetky organizacie rovnako aj neziskové je komunikécia dolezitou sucastou jej fungo-
vania. AvSak velky rozdiel je v komunikacii neziskovych organizécii a tych ziskovych.
V sucasnosti plati, ze vel'kd Cast’ neziskovych organizacii ma k dispozicii iba vel'mi méalo
zdrojov, aby mohli efektivne komunikovat. Cielom komunikdcie MC Srdiecka je infor-
movat’ verejnost’ o jej poslani, ¢innostiach a planovanych podujatiach, zvySovat’ povedo-

mie a vytvarat’ pozitivny imdz.

6.1 Cielové skupiny komunikacie centra

Ciel'ové skupiny, na ktoré sa materské centrum zameriava s tri:
Deti

Jednou z najdolezitejSich cielovych skupin materského centra st malé deti predovsetkym
do 3 rokov. V pripade akcii usporaduvanych centrom aj deti v predSkolskom a Skolskom

veku.
Zeny na materskej / rodiovskej dovolenke , tehotné Zeny

Dolezitou cielovou skupinou pre komunikdciu MC SrdieCka si zeny na mater-

skej/rodicovskej dovolenke, ale i Zeny s mensimi det'mi.

Siroka verejnost

Tato skupina zahtiia Siroké spektrum l'udi od fyzickych osob, jednotlivcov (samotni ti¢ast-
nici, darcovia, dobrovolnici a pod.) az po pravnické osoby (firmy a organizécie). Prave tie
zohravaju v MC Srdie¢ko vyznamnu tlohu, pretoze ziskavaji od nich prostriedky, ¢i uz

finan¢né alebo materiadlne. Dobra komunikécia je zdkladna pretoze tato skupina je tvorcom

verejnej mienky.

Zakladnym komunika¢nym nastrojom su letdky, rdzne akcie, informaéné tabule a mnoho
inych.

6.2 Prvky corporate identity / design

V tejto podkapitole sa budem venovat’ predovSetkym corporate design MC Srdiecka a teda

analyze jeho nazvu, loga, sloganu a motta.
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Od svojho vzniku organizdcia nemé vytvoren/definovanii komunikana stratégiu. Za
marketingové aktivity nezodpoveda konkrétne vybrand osoba, ale su to ¢lenovia, ktori ma-

J0 marketingové vzdelanie.
Nazov

Nézov organizacie MC Srdiecko je podl'a mdjho nazoru jasny, zrozumitel'ny a s ni¢im po-
mylitelny. U uZivateliek vyvolava pocit bezpecia, harmonie, radosti a materstva. Nazov
presne koreSponduje a poslanim a aktivitami centra. Jednym z najdolezitejSich organov
v zivote Cloveka srdce, preto by pre kazdého rodi¢a malo byt dieta na pravom z miest ich

Zivota.
Logo

Je jednym z najvyznamnejSich a najnépadnejSich prostriedkov k vyjadreniu organizacie.
Podla Cernej a kolektivu (2006, s.38) je logo uéinnym nastrojom, aby sme dokézali rychlo
odlisit’ jednu organizéaciu od druhej. K tomu, aby néas logo uptitalo, musi byt spracované
zaujimavym a jedineénym spoésobom. Malo by dlhodobo zviditeltiovat’ filozofiu, viziu ¢i

hodnoty organizacie.

Logo MC Srdiecka spoc¢iva v zobrazeni postavicky s rozpazenou narucou so srdieCkom
v strede hrude s napisom srdiecko, Casto vyobrazovana na zltom podklade, pretoze tato
farba jasne, povzbudivo, zahrieva a rozveseluje. Je to spoloCenskd farba, podporuje
schopnost’ kontaktu, spracovavanie zazitkov a dojmov. Vytvarne vyobrazenie loga organi-
zacie podla mojho nazoru koreSponduje s ndzvom organizécie a takisto s ich poslanim. Je

to organizacia, ktora dava priestor vSetkym , ktori majii srdce na pravom mieste.
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Obrazok 2 Logo MC Srdiecko

MATERSKE CENTRUM

=y v b

SRPIEEKO

TRENCEIN

Zdroj: webova stranka MC Srdiecka

Motto

"Cim by bol lovek bez deti, keby sa laska objedla? Prazdny stdl, mozno prestrety. A Zivot
Siel by povedla..."
Stanislav Stepka

Podl'a mojho subjektivneho ndzoru motto organizacie spravne vystihnuté poslanie, ciele
a viziu organizacie. Citat od S.Stepku je predovietkym narazka na realitu dnesnej doby,
kedy sa l'udia snazia o najviac materialne zabezpecit’ a rodi¢ovstvo odkladaju na neskor,
alebo ho vobec neplanuji. Pomocou tohto citatu chce 'ud’om otvorit’ o€i, pretoze to nie je
ten spravny pohl'ad a spdsob Zivota, pretoZe nezaziju ti podstatu partnerského Zivota a

nedosiahnu v Zivote to najddlezitejsie.

Styl pisma

Styl pisma je prave jednej z prostriedkov, vd’aka ktorému sa neda pomylit' n.o. MC Srdieé-
ko so ziadnou inou organizéciu, lebo je jedinecny a dava centru jedinecnu identitu. Vytvara

ho graficka Ivana Kovacikova a jeho pointa spociva najmi v tom, Ze vyzera ako keby bolo

pisané dietat'om, detskou rukou.
Prostredie centra

Materské centrum mé dve zdkladne. Hlavna budova centra je priamo v centre Trenc¢ina na
pesej zone. Budova je neprehliadnutel'nd, pretoze jej cela fasada je farebne pomal'ovana

detskymi postavickami a motivmi. Vo vstupnom priestore sa nachddza informacna doska
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s pocitaom, hned’ za nim je priestor pre deti a ich mamy. Okrem tychto priestorov su tu

miestnosti, ktoré slizia na prebalovanie deti, sklad a tiez sa tu nachadza kuchynka.

Druhé budova sa nachddza na ulici DIhé Hony v Trencine a slazi ako miesto, kde sa uspo-

radiivaju zvacsa kurzy a cvicenia.

6.3 Reklama

Reklama sa v MC Srdiecko vyuziva vo velkej miere k podpore akcii, ktoré pre rodicov
s det'mi organizdicia pripravila. Si vyuZivane najmad plagaty a letaky, ktoré maji informac-
ny charakter. Aj tieto obsahuju prvky corporate identity organizacie — na kazdom letaku je
vyobrazené logo, ndzov centra, identifikacny §tyl pisma a samozrejme informacie o akcii,
ktora sa bude pod zastitou organizéacie konat’. Letaky, ktoré kazdy mesiac informuju o ak-
tivitach, ktoré sa budu v ten mesiac konat,, st tlaCené na klasickom bielom papieri a st
pisané Ciernobielym pismom. M6zem povedat’, Ze tieto letadky nie su prili§ prehl’'adné, pre-
toze tvorcovia sa snazia informovat’ o vSetkych kurzoch podujatiach na malej ploche vo
velkosti AS. Okrem toho, ze st tu pouzivané dva druhy pisma, niektord Cast’ je pisana kur-
zivou, ind naopak tuénym pismom, letdk sa stdva chaotickym. Tieto letaCiky si centrum

tla¢i svojpomocne, zo svojich vlastnych zdrojov, pretoze naklady na nie su vysoké.

Inak je to v pripade letdkov — pozvanok alebo na podujatia, ktoré sa konaju raz za rok ale-
bo letdka, ktory sluzi ako informacny zdroj o materskom centre. Tla¢ tychto materialov
sponzoruju trencianske spolo¢nosti, ako napriklad Johnson Controls, za tla¢ Vodnikove;]
party boli zase zodpovednd Trencianska vodohospodarska spolo¢nost’, a.s. a Daj si vodu

...z vodovodu.

Letaky a plagaty st chapane predovsetkym ako pozvanka pre vSetkych zaujemcov o danu
udalost’. Tieto s v predstihu rozmiestnené na vicsine informaénych tabul v rdmci mesta.
Istt nevyhodu vidim v nedostato¢nej distribucii tychto plagatov na d’alSie miesta, aby sa

o akciach dozvedelo viac l'udi.
Televizna reklama

Nakol'ko MC Srdiecko je mala neziskova organizacia v Trencine, je zrejme, Ze vysielanie
o jej aktivitadch sa nebude vysielat’ celoplosne v narodnych televizidch ako je tomu tam pri
inych velkych, zndmych organizaciach. O vicsich podujatiach v rdmcei centra byva upo-

vedomena tren¢ianska lokalna televizia TV Trendin.
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Tlacova reklama
Je prevazne v regionalnych novinach ako Pardon, INFO (TN) a KAM (TN)
Audiovizualna reklama

Materské centrum disponuje kvalitne spracovanii powerpointovi prezentaciu, ktora sluzi
na informovanie zdujemcov na vel’kych akciach. Zvycajne sa premieta pomocou data pro-

jektoru.

6.4 Public relations

Praca s verejnost'ou je pre MC Srdiecko jednym z najhlavnejSim prvkom komunikaéného

mixu. Prejavuje sa v dvoch rovinach :
* Institucionalne na urovni celku

* Individualna, v ktorej vystupuje jednotlivec ako ,reprezentant™ organizdcie. Spravanie
jednotlivych €lenov — veducich kruzkov, kurzov, cvieni v organizacii ma dolezity vyz-

nam pri utvarani nazoru a budovanie dovery verejnosti.
Neda sa vSak jednoznacne povedat, ktord rovina ma v organizécii prevahu.

Centrum v ramci svojej ¢innosti vykonava rozne aktivity pre verejnost’ v teréne , ako 1 ak-
tivity priamo v stredisko, ktoré podporuji jej styk s verejnostou. Tato ¢innost’ je riadena
predovsetkym podpredsednic¢kou organizécie — Mgr. Adrianou Demjanovi¢ovou, ktora
v minulosti pracovala v oblasti PR v sukromnom sektore. Pomahaji jej pritom aj ostatni
¢lenovia organizacie. Organizacia nema vlastného hovorcu alebo konkrétne uréent osobu,
ktord je formalne vsadena do funkcie marketingového manazéra pre PR. Aktivity sa vyko-
navaju nahodne podla priebezne upravovaného planu, ktory je viazany na sponzorov

a podporovatel'ov.
Media relations

Ako uz bolo spominané, Srdiecko je mala neziskova organizécia, ktord posobi regiondlne
a nie celondrodne. Preto organizacia spolupracuje len s regionalnou trenc¢ianskou televiziou

a s tou ma vztahy na profesionalnej urovni.
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Sponzoring

Sponzorované ¢innosti sa tykaju reklamy, podpory predaja, propagacie a osobného predaja
a tak je to aj u neziskovej organizacie MC Srdiecko. VécSina sponzorov, ktori poskytujua
prostriedky prispievaju na tvorbu informa¢nych materidlov. Medzi hlavnych sponzorov
mozeme zaradit: mesto Trencin, futbalovy klub Trencin, trencianska vodohospodarska

spolo¢nost, Fructop, Johnson Control a mnoho d’alSich.
Internet
a.) Webova stranka

Silné stranky uvodnej strany su:

prijatelné farebné zladenie formatov textu a obrazkov
- vyborné grafické zladenie Sablony stranky
- pritazlivé pre navstevnikov stranky

- spravne umiestnenie charakteru organizacie v strede stranky s jasne, strucne

a obsahovo spravne napisanym textom

- za vel'ké plus stranky povazujem aktualny kalendar akcii, ktoré sa uskuto¢nia. Ten-

to kalendar ukazuje akcie, ktoré sa konaju v ten deni a najblizSie udalosti.
Slabé stranky uvodnej strany su:

- hoci sa na prvy dojem mdze zdat’, Ze pestré spracovanie strinky mdézeme povazo-
vat’ za devizu, v skutocnosti mdézem povedat, ze stranka na prvy pohl'ad moze nie-

komu vyzniet’ prili§ chaoticky.
- Zaurcité minus webovej stranky povazujem absenciu priestoru na diskusiu .

b.) Facebook

Facebook je novodobaé socialna siet, ktord sluzi na spajanie I'udi. Materské centrum vyuzi-
lo tito moznost’ v roku 2010 a prostrednictvom tohto komunika¢ného I'udi denne informu-
je oakciach a o zmene programu. Spravca stranky pravidelne priddva fotky z akcii
a pridava prispevky na nastenku. V stcasnosti ma stranka okolo 419 priaznivcov, hoci

predpokladdme, ze skutocny pocet l'udi, ktori s centrom sympatizuju, je omnoho vyssi.
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6.5 Osobny predaj

Osobny predaj nie je Standardnou formou, ked’ze MC nie je ziskova organizicia ani vel'ka
neziskova organizacia. Centrum nema cieleny osobny predaj, robi to vSak akoby podve-
dome. Ide o priamu komunikaciu dvoch alebo viacerych 0s6b navzajom. Moze to byt ko-
munikacia pri osobnom styku dvoch 0sob, komunikacia osoby s publikom alebo cez tele-

fon, ¢i prostrednictvom posty alebo internetu.

Za najvyssiu devizu centra povazujeme ochotu pomoct’ za kazdych okolnosti. Svojim pro-
fesiondlnym pristupom nevedomky primeju 'udi k tomu, aby sa do ich centra vratili znova

a o tejto moznosti povedali aj ostanym.

6.6 Podpora predaja

Podpora predaja v neziskovej organizacii MC Srdiecko ako taka zatial’ nefunguje. Centrum
sa vSak snazi, aby ich aktivity boli obohatené o niekol’ko malych upomienkovych predme-

tov vo forme odznakov, vrtuliek, pamitnych listov a pod.

Neziskovéa organizdcia vSak predava za vel'mi vyhodnl cenu rozne tricka a dupacky pre
babitka s logom centra, ¢o v kone¢nom dosledku mézem povazovat’ za isty druh podpory

predaja.
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7 MARKETINGOVY PRIESKUM MC SRDIECKO

7.1 Analyza vyskumnej vzorky a realizacia prieskumu

Pre ziskanie zakladnych udajov a d'alSich poznatkov a vysledkov som pouzila metédu dotaz-
nika. Tuto metdédu som zvolila preto, lebo mi umoznuje preniknit’ do Struktury vedomia ob-

¢anov.

Pri vybere prieskumnej vzorky bola stanovena podmienka, aby respondenti boli matky,
ktoré maji minimalne jedno dieta do 8 rokov. Druhd podmienka bola, aby respondentky

boli z mesta Trencin alebo z jeho blizkeho okolia.

Ulohou dotaznikového prieskumu bolo zistit, ¢i matky z Trenéina poznajii 0.z. MC Sr-
diecko a do akej miery st obozndmené s aktudlnou ponukou akcii a na zaklade tychto vy-
sledkov navrhnit’ komunika¢nt stratégiu organizacie. Dotaznik bo vytvoreny na zaklade

osobného rozhovoru s ¢lenkou centra a po konzultacii s veducim diplomovej prace.

Prieskum prebiehal v prvej polovici marca 2011 pocas 7 dni v rdmci celého mesta Trencin
(hlavne v nakupnych centrach, na uliciach a v parkoch). Behom prieskumu bolo osobne

oslovenych 130 respondentiek s malymi det'mi, o bola cielova skupina.

Kedze som chcela dosiahnut’, aby navratnost’ dotaznika bola ¢o najvyssia, dotazniky boli dis-
tribuované osobne do ruk vybranej cielovej skupiny, aby nedoslo k pripadnym nedorozume-

niam.

Prieskum hodnotim pozitivne, nakol’ko az 121 mamiciek bolo ochotnych na otazky odpo-
vedat’ a zvy$nych 9 sa bud’ pondhl'alo alebo nemali zdujem zucastnit’ sa na prieskume. Do-
taznik obsahuje 10 jednoduchych otazok, ktoré su stavané tak, aby respondentky zaujal
a oslovil. Respondentom bolo objasnené, kto dotaznik predklada, aky je ciel a ticel zisto-

vania a sposob vyplnenia mdéjho dotaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

7.2 Interpretacia vysledkov prieskumu
Otazka ¢.1: Ako travite najcastejsie travite svoj volny cas s detmi?

Graf1l Ako travite najcastejSie travite svoj vol’ny ¢as s det'mi?
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Zdroj: vlastné spracovanie

V prvej otazke ma zaujimalo, ako mamicky najcastejSie travia s detmi svoj volny cas.
Respondentky mali na vyber z niekol’kych odpovedi. Vic¢sina z nich uviedla na tto otdzku
viac odpovedi, resp. skoro vSetky a to predovsetkym s oh'adom na pocet deti a ich odli§né
travenie Casu. Je chvalyhodné, Ze mamicky sa detom aktivne venuji, o ¢om ndm vypove-
daju aj hodnoty. Az 98,35 % (119) respondentiek najradsej travi svoj ¢as hrou a rozvijaniu
schopnosti svojich deti. 58,68 % (71) mamiciek vedie svoje deti k Sportu. Niektoré ma-
micky, ktoré tuto moznost’ nezaskrtli poznamenalo, ze ich deticky st na Sport eSte privel'mi
malé. 89,26 % (108) matiek chodi s det'mi vel'mi rado von, na prechadzky, radi sa stretava-
Ju s ostatnymi matkami a ich detmi v spolo¢nosti. Skoro vSetky mamicky 91,73 % (111)
poznamenali, Ze ich deti travia Cas s rodinou (otec, stari rodi¢ia, prastari rodi¢ia, blizki pri-
buzni). Tie, co tito odpoved’ neoznacili tiez poznamenali, Ze s rodinou neudrzuju ziadne
vzt'ahy alebo ziadnu nemaji. Na poslednu otdzku (iné) 65,29 % (79) respondentiek uvied-
lo, ze svoj volny ¢as travia s detmi najmé pripravou na vyucovanie (Skolopovinné deti),

hrou na PC, chodia s det'mi na kurzy, krazky a pod.
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Otazkac.2: Pozndate neziskovu organizaciu MC Srdiecko?

Graf2 Poznate neziskovu organizacie MC Srdiecko?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Druhd otazka sa tykala povedomia o MC Srdiecku medzi mamickami. Viac nez polovica
60,3 % opytanych pozna organizaciu MC Srdiecko, ¢i uz z pocutia alebo sa aktivne zu-
Castnilo na ich aktivitach. 21 mamiciek (17,35 %) netusilo o existencii MC Srdiecko a ani
podla ndzvu nevedeli rozliSit’ o aka organizéciu ide. Predpokladame, Ze to boli mamicky
starSich deti, ktoré st plne pracovne vytazené a staraju sa o nich bud’ oteckovia, stari rodi-
¢ia alebo opatrovatelka. 22,31 % (27) respondentiek tusilo o akd organizéciu ide, neboli si

vsak celkom isté, aké sluzby pontka, resp. sa na jej aktivitach eSte nezucastnili.
Otazka ¢.3: Viete, kde organizacia sidli?

Graf 3 Viete, kde organizacia sidli?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Vicsina opytanych mamiciek 57,85 % (70) presne vedelo, kde organizicia sidli. Predpo-
kladam, Ze na tuto otazku odpovedali L, ANO* tie, ktoré sa pravidelne zucastiiuju aktivit
centra alebo sa zic¢astiuju sporadicky. MensSia Cast’ 23,14 % - 28 nepozna sidlo organiza-
cie. Medzi nimi mohli byt matky, ktoré organizdciu vobec nepoznali, alebo mohlo ddjst’
napr. k situacii, Ze mamicky sice vedia, ¢im sa organizdcia zaobera, ale nezaujimaju sa
o to, kde organizécia sidli, pretoze sa zic¢astnili len vel'kych akcii pod zastitou tejto organi-
zacie. Tretiu skupinu respondentov tvorili mamicky, ktoré uz o organizacii poculi, tusili,
aké sluzby organizacia ponuka, ale neboli si isté, kde mé organizacia sidlo. Tych bolo 19

% - 23 mamiciek.

Otazka ¢.4: Navstivili ste uz niekedy toto centrum alebo ste sa zucastnili aktivit poriada-

nych tymto centrom?

Graf4 Navstivili ste uZ niekedy toto centrum alebo ste sa zicastnili aktivit poriada-

nych tymto centrom?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Viac nez polovica respondentiek sa uz aktivit v centre zcastnilo - 51,24 %. Viac nez 30 %
sa zatial’ nez€astnilo Ziadnej aktivity centra ani ho nenavstivili, av§ak v budiicnosti to pla-
nuji. Je tiez mozné, Ze sa tak stalo aj po podnete z mojej strany, pretoze niekol’ko matiek
sa po ukonceni dotaznikového Setrenia aktivne o centrum zaujimali. Iba 16,53 % respon-

dentiek nemali zaujem centrum navstivit’ rovnako ako jeho aktivity.
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Otazka ¢.5: Ak ano, za akym ucelom ?

Graf5 Za akym tcelom ste navstivili MC Srdiecko?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vicsina opytanych sa vyjadrila, Ze sa uz kedysi zicastnila alebo sa zic¢astiuje pravidelne
na akcidch, ktoré centrum poriadalo — 83,87 %. Je tak preto, ze centrum usporadiva akcie,
ktorych sa zic¢astiuje vel'mi vel'a I'udi uz len z toho dévodu, ze podobne aktivity, kde by
mohli travit’ ¢as s detmi v Tren¢ine zatial’ nenasli. 16,13 % respondentiek sa uz kedysi
zucastnilo hrania v centre (alebo sa tam boli pozriet’) a 9,91 % chodilo, resp. chodi na kur-

zy usporadiivané centrom.

Otazka ¢.6: Ak by ste chceli pre vas a vase dieta (deti) ndjst' vhodnu volno casovu aktivitu,
kde by ste tieto sluzby hladali?

Graf 6 Kde by ste hPadali informécie o voI’no ¢asovych aktivitach pre diet'a?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V otazke cislo 6 som sa pytala respondentiek, ktory z ponukanych zdrojov povazuji za
najvyhodnejsi, najdoveryhodnejsi a najefektivnej$i pri hl'adani informacii o volno ¢aso-
vych aktivitdch pre deti. Podla predpokladu, za najlepsi spdsob komunikdcie povazovali
respondentky internet — 40,5 %. Mnohé z nich uviedli, Ze je to najvhodnejsie rieSenie, pre-
toze pri zistovani informacii nemusia vyjst z domu a informéacie moézu hl'adat’ aj pri vy-
konne inych ¢innosti (napr. pri vareni). 19,83 % tvrdilo, ze vzdy radsSej daju na overené
referencie od zndmych, ktoré s danou ¢innostou uz prisli do kontaktu. NezanedbateI'né
percento zien by naopak hl'adalo informécie o aktivitach pre deti v $kolkach alebo Skolach
- 15,7 %. Iba malé percento opytanych vsak uviedlo, Ze potrebné informacie by hladali

v novinach alebo TV Trenéin.
Otazka ¢.7: Chcete byt pravidelne informovany o pripravovanych akciach MC Srdiecka?

Graf 7 Chcete byt’ pravidelne informovany o pripravovanych akciach centra?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na otazku, ¢i cheu byt mamicky informované o diani a pripravovanych akciach odpoveda-
li zvacsa ano. Predpokladame, Ze toto percento matiek 61,98 % uz nejaka akciu centra na-
vstivilo, resp. eSte ma zaujem sa zacastnit,, preto by uvitali informacie o d’alSich pripravo-
vanych akciach. Mamicky ktoré centrum nepoznaji a ani nemaji zaujem ho navstivit,
resp. zucastnit sa na jeho podujatiach odpovedalo, ze nechcu byt informované
o pripravovanych aktivitich MC Srdiecka, pretoze je to pre nich irelevantné. Tych bolo

16,53%. Niektoré respondentky sa k otdzke nevedeli vyjadrit’ (21,48% - 26).

Otazka ¢.8: Aky sposob zasielania informdcii o pripravovanych akcidach preferujete ?
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Graf 8 AKky sposob zasielania informacii o akciach preferujete ?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Touto otdzkou som sa snazila zistit’, ktoré z informa¢nych médii st mami¢kam dostupné
a najviac im vyhovuju. Najviac percent odpovedi bol podla o¢akavani ,,e-mail“ (63,63%).
Internet je v dnesnej dobe beznym ,,pomocnikom* v domacnosti. 26,47 % by uvitalo do-
stavat’ sms-ky, €o je na jednej strane logické, pretoze mobil je uz sicast'ou kazdého z nas,
ale musime brat’ v§ak na zretel' finan¢ny stav organizacie, preto tito moznost’ zaskrtlo aj
menej respondentiek. A iba 9,92 % opytanych uviedlo, zeby chceli byt informované le-
takmi.

Otazka ¢.9: Kolko mate deti?

Graf 9 Pocet deti, ktoré maji respondentky
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Zdroj: vlastné spracovanie

V otdzkach 9 a 10 sme sa pytali priamo na deti respondentiek a to v otazke ¢. 9 na to, kol-

ko majt deti a v otazke ¢. 10 kol’ko maju rokov.
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Z vyhodnotenia vysledkov sme zistili, ze vacSina respondentiek mé jedno ( 31,4% - 41)
alebo dve deti ( 36, 36 % - 46). O nieco menej respondentiek (18,81 % - 22) ma 3 deti. 10
(8,26 %) respondentiek sa moze tesit’ zo 4 ratolesti, jedna (0,08 %) respondentka uviedla,

7ze ma 5 deti a jedna matka (0,08 %) odmietla na tuto otazku odpovedat’.

Otazka ¢.10: Kolko maju vase deti rokov?
Graf 10 Vek dietat’a respondentiek
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Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednej otazke sme sa pytali na vek dietata (deti) respondentiek. Z grafu vidime, ze
véacsina deti je 3 a 6-7 rokov stard. Zvyseny pocet deti sme zaznamenali aj v skupine od 0-

1, ¢o je samozrejmé aj kvoli faktu, Ze sme zamerne oslovovali Zeny s ko¢iarom.
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7.3 SWOT analyza

Pri vytvarani SWOT analyzy boli pozité¢ vysledky prieskumu, obCasné rozhovory s ucast-
nickami centra a samotnd webova stranka centra. Na zéklade ziskanych informacii a mo-
jich ndzov sa mi podarilo vytvorit’ nasledujicu SWOT analyzu, urcujucu silné a slabé

stranky organizécie, jej prilezitosti a hrozby.

Tabul’kal Zhodnotenie MC Srdiecka prostrednictvom SWOT analyzy

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Prostredie atraktivne pre deti

Poloha v centre mesta

Clenstvo v Unii materskych centier

Vela aktivit zacielenych na cielové sku-
piny

Kvalitne poskytované sluzby

Dobré vztahy s mestom

Kvalitnd webova stranka a vyuZzivanie

socialnej siete FACEBOOK

Slaba uroven propagéacie a informovanosti
o stredisku
Nedefinovand marketingova stratégia ani

osoba za fiu zodpovedna

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Celospoloc¢enské vnimanie rodiny a ma-
terstva ako dobrej inStitdcii

Finan¢né prostriedky (sponzori, darcovia
a pod.)

Velky pocet dobrovol'nikov/dobrovol-
niciek

Vyuzitie faktu, ze MC Srdiecko je ,,dobra

organizéacia‘“

Legislativne zmeny tykajuce sa podpory
rodiny

Vybudovanie nového materského centra
v centre mesta Tren¢in

Neuspech projektov z hl'adiska nedosta-
tocnému poctu zaujemcov

Iba jeden evidovany zamestnanec

Zdroj: vlastné spracovanie
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Silné stranky

Prostredie atraktivne pre deti - prostredie centra je vytvorené tak, aby sa v iom deti citili
prijemne. Steny budovy st z vnatornej aj z vonkajsej strany pokreslené detskymi postavic-
kami, obrazkami a st plné sviezich farieb. V interiéry budovy su detské pomdcky, hracky a

naradia a nechyba ani miestnost’ s prebalovacim kutikom.
y

Poloha v centre mesta - Za velku devizu materského centra SrdieCko povazujem jeho po-
lohu v centre mesta. Tymto miestom prejde denne vel'mi vela I'udi a vzhl'adom svojej fa-

sady pritahuje pozornost’ va¢siny obcanov.

Clenstvo v Unii materskych centier — MC Srdieko patri do zdruZenia Unia materskych
centier. To povazujem za vyhodu nielen ja, ale i samotné MC Srdie¢ko, nakol’ko UMC
vytvara fungujicu siet’, v ktorej udrziava informovanost’ materskych a rodinnych centier,
koordinuje spolo¢né aktivity a pomaha materskym a rodinnym centrdm v nidzi. Tiez sa

stara o ich udrzatel’nost’.

Vela aktivit zacielenych na cielové skupiny — MC SrdieCko pontika vel'mi vela sluzieb
(aktivit), ktoré mozu vyuzivat’ nielen mamicky s det'mi, ale i celé rodiny. Ponuka je vel'ka-
od poskytnutia priestoru pre hranie sa s dietatom, cez rozne besedy, kurzy, cvicenia az po
aktivity pre celé¢ rodiny v uliciach Tren¢ina. Tuto silnu stranku podporili nielen nazory

predstaviteliek centra, mamiciek, ale i vysledky prieskumu.

Kvalitne poskytované sluzby — zakladatel’kami centra si mamicky, ktoré povazuju dieta za
ich vSetko. Preto pri priprave aktivit myslia najméa na ich kvalitu — bezpe¢nost’, seridoznost’,
zodpovednost’ a zaujem. Tuto silnu stranku centra sa mi podarilo urcit’ na zaklade rozhovo-
ru s dvomi ucastni€¢kami centra. Tuto silna stranku hodnotim pozitivne i ja, nakol’ko som

sa zucastnila niekol’kych aktivit poskytovanych centrom.

Dobré vztahy s mestom - mesto Tren¢in poskytuje miestnost, priestor pre informécie
v mestskom dvojtyzdenniku Info a mesacniku KAM je partnerom na podujatiach organi-
zovanych MC. Na dobrych vztahoch s predstavite'mi mesta si centrum stavia, pretoze st

ich dolezitymi partnermi — sponzormi. Tento fakt mi potvrdila i podpredsednicka centra.

Kvalitna webova stranka a vyuzZivanie socidlnej siete FACEBOOK- pre vel'a matiek je in-
ternet najlepSim zdrojom informadcii, pretoze ich mézu ziskat’ rovno ,,z domu*. MC dispo-

nuje kvalitnou strankou i skupinou na socialnej sieti FACEBOOK- informadcie na stranke 1
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na FB st pravidelné aktualizované, v ¢om vidim ich naozajstnu prinosnost. Webovu stran-

ku a FB hodnotim pozitivne nielen ja, ale ma i mnoho kladnych ohlasov zo strany matiek.
Slabé stranky

Slaba uroven propagdcie a informovanosti o stredisku — myslim si, Ze nakol’ko centrum
nema presne definovanii komunikaénu stratégiu a ani propagacii neprikladad velka vahu,
mala by sa tiez zaCat’ venovat’ tejto aktivite a nie len pasivne ¢akat’ na pripadnych novych
zaujemcov o kurz. Slaba stranka vychadza ciastocne z dotaznikového prieskumu, avSak

z vicsej Casti z mojho nazoru, ktorému predchadzala komunikacna analyza centra.

Nedefinovana marketingova stratégia ani osoba za nu zodpovednd — centrum nema jasne
definovanu komunikaénu politiku — predpokladéd skor kvalitu ich sluzieb. V centre nie je
ani formalne uvedend osoba, ktord by mala na starosti komunikaciu s verejnost'ou. Slaba
stranka vychéadza ¢iastocne z dotaznikového prieskumu, avsak z vicSej ¢asti z mojho ndzo-

ru, ktorému predchadzala komunika¢na analyza centra.
PrilezZitosti

Celospolocenské vnimanie rodiny a materstva ako dobrej institucii - rodina ako taku i
v ¢oraz meniacom svete, vo svojej meniacej sa role povazujem za zdkladni bunku social-

neho zivota. Prilezitost’ vychadza z mojho subjektivneho hodnotenia situécie.

Financné a materidalne prostriedky (sponzori, darcovia a pod.) - prilezitost Gzko suvisi
s celospoloc¢enskym vnimanim rodiny a materstva ako dobrej institicie. Prave z tohto do-
vodu je vacsi predpoklad, ze centrum ziskava viac prostriedkov nez iné neziskové organi-
zacie v Trencine. Prilezitost’ vychadza z mojho subjektivneho hodnotenia situacie a tiez

z rozhovoru s predstavitel’kou centra.

Vyuzitie faktu, Ze MC Srdiecko je ,,dobra organizacia® — suvisi s predchadzajucimi prilezi-
tostami. Ak je organizicia v povedomi a mysliach l'udi zapisana ako dobréd organizacia,
tym viac ponik na dobrovolnicku ¢innost’ ma, tym vacsmi ju sponzori podporuji. Prilezi-
tost’ vychddza z mojho subjektivneho hodnotenia situacie.

Velky pocet dobrovolnikov/ dobrovolniciek —centrum disponuje vel'mi vel'a dobrovolnik-
mi. Zvycajne st to mamicky deti, ktoré v centre travia Cas, popripade otcovia, rodinni pri-
slusnici alebo osoby, ktorym myslienka materstva nie je cudzia. Toto tvrdenie podporil

rozhovor s podpredsednickou centra.

Hrozby
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Legislativne zmeny tykajuce sa podpory rodiny — o neefektivnosti poskytovania Statnej
socialnej podpory na Slovensku sa hovori uz dlho. Od 1.1.2011 nastali zmeny v systéme,
ktoré sice predizili matersku dovolenku o 6 tyzdiov, ale tym sa upravila i vyska rodi¢ov-
ského prispevku z dvojirovitového na jednouroviovy - 190 €. Tym znevyhodnili matky,
ktoré pre materstvom pracovali. Toto zmenou totiz povolili Zene popri poberani tohto pri-
spevku pracovat, ¢o modze niekolko zien vyuzit na tkor casu strdvené¢ho s dietat'om.

Hrozba vychadza z mojho subjektivneho hodnotenia situécie.

Vybudovanie nového materského centra v centre mesta Trencin — istd hrozbu vidim vo
vybudovani materského centra v blizkosti MC Srdiecka z hl'adiska konkurencie. Hrozba

vychadza z mdjho subjektivneho hodnotenia situacie.

Neuspech projektov z hladiska nedostatocnému poctu zaujemcov - uzko suvisi s predcha-
dzajicimi hrozbami. Pri zmene zakonov o pridavkoch, resp. inych zdkonoch o rodine, mo-
ze dojst’ k situdcii, Zze rodi¢ia nebudi mat’ ¢as centrum navstevovat’ ani zucastiovat’ sa jeho
aktivit. Spojitost’ s vybudovanim nového materského centra v centre mesta a nedostatoc-
nému zaujmu o aktivity vidim v tom, ze vybudované centra sa stane konkurentom Srdiec-
ka, v prinose novych kurzov, akcii apod. Hrozba vychddza z mdjho subjektivneho hodno-

tenia situacie.

Iba jeden evidovany zamestnanec — centrum zamestndva na TPP iba jedného stale zamest-
nanca. V centre preto prevazuje dobrovolnicka sila- aj ¢lenovia a sympatizanti st dobro-
vol'nici. Aj napriek tomu sa stava, ze ked’ jedind zamestnankyna ochorie, jej ulohu musi
prebrat’ niekto z ¢lenov, a ti moézu byt inak pracovne vytazeni. Hrozba vychadza z mdjho

subjektivneho hodnotenia situdcie.

7.4 Konkurencna analyza podla Kotlera

V nasledujtcej podkapitole bude prevedena analyza konkurentov, ktorG som spracovala
hlavne na zaklade internetovych stranok. Najprv budu identifikovani vSetci mozni konku-
renti a nasledne budu vytvorené analyzy na zaklade ich ciel'ov, stratégie, silnych a slabych

stranok a odhadnutou reakciou na zmenu.
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Identifikovanie aktualnych a potencialnych konkurentov

Aj ked’ odpoved’ na otazku ,.kto st nasi konkurenti* sa moze zdat’ jednoducha, pocet aktu-
alnych a potencialnych konkurentov je ¢asto $irsi, nez sa na prvy pohl'ad zda. Hoci je moz-
né povedat’, ze MC Srdiecko teoreticky vo svojej blizkosti nemé konkurenta, opak je prav-

dou. V pripade materského centra Srdiecko mozno hovorit’ o potencidlnom konkurentovi:
RC Juzancek (Trencin 911 08, Vychodna 9, budova ZS)

Rodinné centrum Juzancek je priestorom pre celu rodinu, ale predovsetkym pre rodi¢ov na
materskej alebo rodi¢ovskej dovolenke. Nasim ciel'om je poskytovat’ priestor pre tych,
ktori sa pri vychove svojich deti dostant do socidlnej izolacie, aby mali Sancu na kvalitny a
plnohodnotny Zivot spolu so svojimi najbliz§imi. Ob¢ianske zdruzenie Rodinné centrum
Juzanc¢ek vzniklo ako iniciativa skupiny rodicov, ktori sa rozhodli zalozit’ na tren¢ianskom

sidlisku Juh materské centrum.
Identifikovanie ciel’ov a stratégii konkurenta

Hlavnym cielom je vytvorenie a prevadzkovanie Rodinného centra Juzancek, kde svoj
priestor najdu vSetci obyvatelia trencianskeho sidliska Juh. Svojou aktivitou chce oslovit’

predovsetkym rodiny s malymi det'mi, ale aj ostatné, Zijuce na sidlisku.

U oboch centrach mézeme registrovat’ jeden ciel’ a to poskytovat’ rodicov a detom, ¢o naj-

kvalitnejSie sluzby, aby sa ucastnici centier citili spokojne a pohodIne.

Stratégia konkurenta bola ur€ovana na zéklade subjektivneho zhodnotenia realnych aktivit

a ¢innosti, nie na zéklade ich prehlaseni.

Ista stratégiu, ako mozno konkurovat’ MC Srdiecku mézeme vidiet’ v cendch za vstupy,

kruzky a iné aktivity.

Z nasledujuceho grafu vidime, Ze cena za vstupy, cvicenia a kurzy je prevazne rovnaka u
oboch centier. Je teda mozné, Ze RC Juzancek sa bude uberat’ prave touto cestou a to udr-

Ziavaniu a prispoésobovaniu cien podl'a MC Srdiecko a ich naslednému znizovaniu.

Ale naopak, isti stratégiu mozno vidiet’ i v tom, ze RC Juzancek sa bude snazit’ udrziavat’
svoju rodinnu a sidliskovi komunitu, kde sa kazdy s kazdym pozna, citi sa ti prijemne,
mamicky s spokojné a prave toto by sa dalo povazovat’ za urcitu devizu - tvorba ,,doma-

ceho, susedského prostredia®.
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Graf 11 Ceny aktivit centra Srdie¢ko a JuZanéek

B MC Srdiecko

M RCJuzancek

Vstup do herne Jazykové kurzy Cvicenia Clenské/rok

Zdroj: vlastné spracovanie

Identifikovanie silnych a slabych stranok konkurenta

Hodnotenie silnych a slabych stranok konkurenta je predstavené v tabul'ke. Ku potencial-

nemu konkurentovi bolo zaradené i MC Srdiecko pre lepSiu prehl'adnost’.
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Tabul’ka 2 Konkurenéna analyza (MC Srdiecko vs. RC JuZancek)

Silné stranky

Slabé stranky

RCJuzancek

RC Juzancek

Rozne druhy aktivit pre deti i rodi¢ov

Vyznamné z hl'adiska polohy pre rodi¢ov

z Juhu, ktori to zo sidliska nemaji d’ale-
ko

Clenstvo v Unii materskych centier

Nevyhodné prostredie pre ostatné mamic-
ky Trencina ( oblastne zamerané)

Absencia organizacie aktivit pre celé mes-
to/vSetky mamicky

Malé priestory centra
Vel'ké konkurencia zo strany MC Srdiec¢ko

Nezaujimava webova stranka ( pouzité
farby — Sed4, biela)

Centrum otvorené iba 4 hodiny denne v
pondelok, utorok a stredu a 2 hodiny
v Stvrtok, piatok

Centrum nema stanoveni marketingovu
stratégiu

Absencia komunikaénych prostriedkov

(prospektov a brozur)

MC Srdiecko

MC Srdiecko

Prostredie atraktivne pre deti
Poloha v centre mesta
Clenstvo v Unii materskych centier

Vela aktivit zacielenych na cielové sku-
piny
Dobré vztahy s mestom

Propagacia a informovanie cez internet

Slaba uroven propagacie a informovanosti
o stredisku

Nedefinovand marketingova stratégia ani
osoba za fiu zodpovedna

Pri propagacnych materidloch potreba fi-
nancii

Iba jeden evidovany zaméstnanec (aj hroz-

ba)

Zdroj : vlastné spracovanie

Identifikovanie pravdepodobného reagovania konkurenta

Nie je jednoduché predpokladat’ ako sa konkurent RC Juzancek zachova pri nejakej zmene,

je vSak mozné predpokladat’, Ze konkurent by zapadal do kategérie Vyberavych konku-

rentov, ktori reaguju iba na urcité zmeny, pripadne na Gtoky zo strany ostatnych, ktoré po-

vazuje za ohrozujlice postavenie v ramci svojej pozicie.
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8 VERIFIKACIA PRACOVNYCH HYPOTEZ

1. Vicsina respondentiek dotaznikového vyskumu bude vediet o existencii o.z.
MC Srdiecko.
Na zéklade 2. otazky v dotazniku, ktora znela, ¢i respondentky poznaju MC Srdiecko sa

hypotéza jedna ukézala pravdiva /platnd, nakol'ko az 60,3 % mamiciek odpovedalo kladne.

2. Viac nez polovica oslovenych respondentiek poznaju aktivity MC Srdiecka

a aj sa ich aktivne zucastnili alebo zucastnuju.
Na zdklade otazky ¢islo 4 je mozné vidiet’, Ze viac nez polovica opytanych respondentiek
centrum nielen poznd, ale ho bud’ v minulosti navstivili alebo sa zucastnili akcie, ktort
centrum usporiadalo alebo tak robia doteraz. Nakol’ko bolo zaznamenanych 51,24 % klad-

nych odpovedi, hypotéza ¢islo 2 sa ukédzala ako pravdiva/platna.

3. MC Srdiecko sa spolieha disponuje Sirokou Skalou kvalitne poskytovanych

sluzieb, avsak menej mu zalezi na ich propagdcii.
Na zéklade analyzy aktivit centra, SWOT analyzy a konkurencie je mozné povedat, ze
zakladnym jadrom fungovania organizicie je poskytovanie sluzieb. Na zidklade poslania
MC srdiecko a faktu, Ze centrum nemd definovani komunika¢nu stratégiu moézeme tvrdit’,

ze hypotéza sa ukazala ako pravdiva/platna.

4. Potencidalne zaujemkyne o aktivity centra (ale i tie, ktoré sa aktivit uz zu-
Castnili, zucastnuju) povazuju internet za jeden z hlavnych komunikacnych

prostriedkov.

Predpokladand hypotéza sa ukazala ako pravdiva/platnd o com sved¢i aj vyhodnotenie
otazky Cislo 6 a 8, v ktorych 49 % mamiciek odpovedalo, ze ich najhlavnejSim zdrojom
ich informacii je internet, ¢o potvrdzuje i fakt, ze az 63,63 % opytanych respondentiek by

chcelo byt’ informovanych o pripravovanych akciach formou e-mailu.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKT NAVRHU ZVYSENIA POVEDOMIA O MC SRDIECKO
Ciel’ projektu

Zvysit povedomie o organizécii v oCiach cielovych skupin. Poukéazat’ na fakt, ako vel'kou

mierou sa matky s det'mi socializujii do spolo¢nosti .

Délezité je, aby sa o centre dozvedelo ¢o najviac rodiov a deti z jasiel’, z materskych §kol

a 1 stupna zakladnych $kol a tiez ich pedagdgovia.
Ciel’ové skupiny projektu
Deti

Jednou z najdolezitejSich cielovych skupin materského centra st malé deti predovsetkym
do 3 rokov. V pripade akcii usporadivanych centrom aj deti v predskolskom a Skolskom

veku.
Zeny na materskej / rodicovskej dovolenke a tehotné Zeny

Délezitou cielovou skupinou pre komunikaciu MC Srdiecka st Zeny na materskej / rodi-

covskej dovolenke, ale i Zeny s menSimi det'mi.
Siroka verejnost

Tato skupina zahtiia Siroké spektrum l'udi od fyzickych o0sob, jednotlivcov (samotni ti¢ast-
nici, darcovia, dobrovolnici a pod.) az po pravnické osoby ( firmy a organizécie). Prave tie
zohravaju v MC Srdie¢ko vyznamnu ulohu, pretoze ziskavaji od nich prostriedky, ¢i uz
finan¢né alebo materidlne. Dobrd komunikacia je zdkladnd, pretoze tato skupina je tvor-

com verejnej mienky.
9.1 Vytvorenie propagac¢nej video nahravky
Ciel’

Ciel'om tohto névrhu je podporovanie vytvarania jednotnej imidz MC pomocou vytvorenia

videonahravky o centre .
Ciel’ova skupina
Zeny na materskej / rodicovskej dovolenke

Délezitou cielovou skupinou pre komunikdciu MC Srdiecka su Zeny na materskej/ rodi-

covskej dovolenke, ale i Zeny s menSimi det'mi.
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Siroka verejnost

Tato skupina zahiia Siroké spektrum l'udi od fyzickych 0sob, jednotlivcov (samotni ti¢ast-

nici, darcovia, dobrovolnici a pod.) az po pravnické osoby (firmy a organizacie).
Popis aktivity

Zamerom vytvorenia videonahravky je poskytnutie jednotné¢ho informaéného a propagac-
né¢ho materialu, ktory bude v stilade so stratégiou centra pre absolventov kurzu a ¢lenov,
ktori mozu tymto materidlom ziskat' d’al§ich potencialnych zaujemcov, ktorého dizka by

bola cca. 15 min.

Vyuzitie videonahravky:

a.) video nahravka zaznamenand na DVD nosi¢i — tento material by sluzil ako ,, ista forma
pod’akovania“ pre sponzorov centra- vsetkym ,,velkym sponzorom®, individualnym dar-
com, darcom 2% z dani, 'ud’om, ktori sa aktivne zapdjaju do diania v centre.

b.) videonahravka vloZzena na webovu stranku centra s moznost'ou jej bezplatného stiahnu-
tia- pre zaujemcov o aktivity, ktori hl'adaji informécie na ich stranke

c.) vloZenie videonahravky na Youtube- pre vSetkych zaujemcov

DVD by malo obsahovat’ stru¢né informéacie o centre, jeho poslani a cieloch

- Fotografie z centra a jednotlivych kurzov

- Sucast'ou by mali byt’ aj video spoty z akcii, ktoré by ostatnym priblizili, ¢im sa
neziskova organizacia zaobera.

Délezitou sucast'ou by aj boli vsuvky, tzv. medaildniky, v ktorych by ucastnici kurzu roz-
pravali o svojim zazitkoch v centre a ich osobnymi skusenostami, vyzdvihli by hlavné

pozitiva centra MC Srdiecko.

Finan¢na a ¢asova naroc¢nost’

Pre ucely materského centra nie je potrebné, aby dvd bolo spracované na profesionalnej
urovni. Jeho ulohou je priblizit’ aktivity a poslanie centra ¢o najhodnovernejsie, preto by
malo byt’ Co najautentickejSie. Navrhujem, aby video bolo nahrdvané ¢lenom centra a tym
by odpadli ndklady za profesiondlneho kameramana.

Pri minimalnej cene 0,27 €/ks a po¢te minimalnych 200 ks je kone¢na suma za vytvorenie

dvd materialu 54 €.
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Cena za papierovy obal na dvd je 0,04 €/ks a pri pocte 200 ks je konecna suma za papie-
rovy obal 8 €. (pre najdolezitejSich sponzorov by bolo vhodné namiesto papierového obalu
uprednostnit’ plastovy obal v cene od 0,22 €/ks)

Cena za nalepky na dvd sa pohybuje od 2,72 €/ 25 ks. Pri pocte 200 dvd to ¢ini 21,76 €.
Kompletna cena za propagacny DVD material je 83,76 € / 200ks.

9.2 Spolupraca s jasliami, MS a ZS

Ciel’

Oslovit’ a informovat’ novych potencidlnych zaujemcov o sluzby MC Srdiecko
Cielova skupina

Mamicky na ( materskej/rodicovskej) dovolenke — Zeny s malymi detmi

Sirokd verejnost — jasle a materské skoly v Trencine

5. Mamicky deti — ziskanie novych ¢lenov — dobrovolnikov na organiza¢né
aktivity centra

6. Predstavitelia jasiel, MS — podpora imidzu centra s podporou §kol
Popis aktivity

Z vysledkov dotazniku sme zistili, ze mnoho opytanych respondentiek sa vyjadrilo, ze by
uvitali, keby informacie o akcidch pre deti boli dostupné aj v Skolkach a Skolach. Preto
povazujeme za nutné, aby letdky o organizovanych akcidch centra boli distribuované do
jasiel’ a skolok. Prave tieto st v najvyssej miere rodi¢mi navstevované.
Komunikacéné prostriedky a./b.)

- Propagacia formou letikov na nastenkach jasliach, MS (kazdy mesiac distribu-

cia letakov o pripravovanych mesa¢nych aktivitach centra)

Finan¢na a ¢asova naroc¢nost’
Finan¢na ani ¢asova ndro¢nost’ nie je velka. Letaky si centrum vyraba samé, maju formu

A5 asluzia hlavne na informovanie mamiciek, ktoré centrum navstevuju. Tieto iste letaky
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by mali byt distribuované aj do MS a Z$ a sluzili by na podporu povedomia a informova-
nosti o centre. Finan¢ny nérok je kladeny hlavne na papier a toner a z ¢asového hl'adiska je

narok kladeny hlavne na distribuciu po MS a ZS v Trenéine.

9.3 Tvorba ¢asopisu MC Srdiecko

Ciel’

Zvysenie povedomia ciel'ovej skupiny o centre, podpora imidz
Ciel’ova skupina

Sirokd verejnost - Tato skupina zahfia Siroké spektrum l'udi od fyzickych osob, jednotliv-
cov (samotni ucastnici, darcovia, dobrovolnici a pod.) az po pravnické osoby (firmy

a organizacie). — asopis bude distribuovany zadarmo

Mamicky, navstevujliice centrum- dobrovol'na tcast’ na kupe ¢asopisu za symbolickil sumu

1€, ktorymi podporia prevadzku a chod centra.
Popis aktivity

Informovanie cielovej skupiny formou Casopisu je vhodnd, ale zaroven i nakladna zalezi-
tost’. Preto navrhujem, aby Casopis bol vydavany Stvrtro¢ne a mal by informativny, zabav-
ny a pouény charakter. Casopis by obsahoval informacie o nasledujicich 3 mesiacoch, boli

by v iom uverejnené fotky z predchadzajucich akcii, kurzov, cviceni a podobne.

Vzhl'ad a funkcie ¢asopisu

- Nazov ¢asopisu : SRDIECKO

- Kombinaciou farieb by mala byt zladena do teplych, farebnych tonov, najlepsie
vo farbach centra — Zltej, Cervenej oranzovej a zelenej

- Casopis by mal cca 15 stran. Na titulnom liste by vzdy bola vyobrazena rodina
— ako zéklad zivota.

- Uvodny list by vzdy pisala jedna z &leniek centra

- Do Casopisu budu prispievat’ vSetky ¢lenky centra, resp. ostatné mamicky, ktoré
budu mat’ zaujem. Diskutovat’ budl vzdy na aktudlnu tému konkrétneho Stvrt-
roku.

- Casopis by sluzil nielen ako prostriedok vniitornej komunikacie, ale predovset-

kym vonkajsej komunikécie.
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- Vytlacok casopisu by bol distribuovany hlavne do jasiel’, kazdej materskej za-
kladnej Skoly v Trenc¢ine, sponzorom, najdolezitej$im individudlnym darcom ,

predstavitelom mesta a podobne
Tvorba Casopisu sa bude konat’ pomocou programov:

- Corel Draw
- Photo Pain

- InDesign

- Quark a pod.

Vyhody ¢asopisu:

- Ludia st zvyknuti ¢itat’ Casopisy a noviny. S tym suvisi aj to, Ze firemny ¢aso-
pis je na rozdiel od internetu. hmatatel'ny. Zaujemca ho dostane do ruky a mo-
ze sa k nemu kedykol'vek vratit. Ro¢nik od ro¢nika dodadva casopis podniku
vacsiu a vacsiu tradiciu. A ak sa navySe sam na jeho tvorbe spolupodiel’a (anke-

ty, ¢lanky, nazory), bude jeho vzt'ah eSte trvalejsi a vrelsi.

- Pre mnoho l'udi je navySe firemny Casopis ovela viac prehl'adny nez jeho pri-
padné on-line verzie. Najma l'udia, ktori s pocitacovou technikou zac¢inali az v
neskorSom veku, sa ¢asto zle orientuje v neprehl'adnej sieti roznych bannerov a

odkazov. U Casopisu sa im toto naozaj vac¢Sinou stat’ nemoze.

- Vytvorenim ¢asopisu Srdiecka je otazkou urcitej prestize, ktortt moze idedl-

nym spdsobom predat’ aj vo vztahu k d’al§im cielovym skupinam.

- Jednozna¢nou vyhodou, ktorou bude ¢asopis Srdiecko oproti inym prostried-
kom disponovat’ je tieZ vysoka estetickd troven. Ak mame v zdsobe dostatok
napadov, mbze vysledny produkt zaujat’ aj cez pripadné obsahové rezervy. Do
Casopisu je mozné zaradit’ fotografie, farebné grafy a tabul’ky, ankety, rozhovo-
ry, kvizy alebo obrazky. Iste mozno namietnut’, Ze to isté ponutka internet. A
hoci pracu s internetom ovlada uz silna vicsina z nas, stale je vSak nutné poci-
tat’s s istym odosobnenim a najmé v pripade starSej generacie urcitou nedove-

rou.
Finanéna naroénost’

Ako som uz spominala tvorba Casopisu je naro¢na financne, ale i ¢asovo. Graficku stranku

Casopisu bude navrhovat’ dobrovolnicka centra, ktord s nim spolupracuje v zalezitostiach
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grafického dizajnu. Pri tvorbe Casopisu neziskovej organizdcie by mal pomédhat’ ¢lovek

z praxe, ktory by v rdmci neziskovej organizécie pracoval za odmenu.

Cena za jeden kus pri tlaci 150 ks stoji prevazne okolo 2,31 € / ks bez DPH. Celkom to
¢ini 461,77 € bez DPH (554,12 € s DPH).

Tvorba Casopisu je naro¢nd i z Casového hl'adiska. Je potrebnych min. 25 dni na graficka

upravu Casopisu a min.5 dni dokedy bude Casopis vytlaceny a prineseny kuriérom.

9.4 ,,éarovny vikend*

Ciel

Podpora dobrého mena organizécie, vytvorenie novych kontaktov
Cielova skupina

Mamicky na materskej dovolenke alebo mamicky s malymi det'mi
Popis aktivity

Tento navrh zahfna pravidelné organizované stretnutia matiek s det'mi, ktoré by sa usku-
tocniovali na baze dobrovolnosti. Vylety by boli organizované pod zastitou materského
centra a vzdy by sa konali na inom mieste. Cielom ,,Carovnych vikendov* by bolo zozna-
menie sa s inymi mamickami a ich det'mi, aktivne stravenie ¢asu so svojimi potomkami a

utuzovanie kontaktov medzi nimi. Vylety by vzdy mali inti tematiku.
Zimné obdobie

V zime by sa mohli organizovat’ vylety a cesty napr. do Vysokych, Nizkych Tatier alebo
do hocijakého iného lyziarskeho strediska. Tu by mamy rozvijali Sportové schopnosti svoji

ch deti, napr. lyZovanim, sdinkovanim, nenaro¢nou turistikou a podobne.

Po veceroch by sa vramci skupiny hrali r6zne hry alebo by venovali ¢as nadvizovaniu
kontaktov alebo by travili ¢as Sportovymi aktivitami, ktoré hotel pontika ( napr. plavaniu

v bazéne, stolnému tenisu)
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Tabulka 3 Navrh moZnosti vyberu destinacii ,,Carovného vikendu“ na zimu

Ci¢many (Javorina)

Jasna (Hotel ski** &
bungalovy)

Apartman Donovaly

Spolo¢enska miestnost’

zimnej sezone aj uschov-

Cena 15 € dospely, 15 % zlava | Od 15 € dospely, 50 % Od 10 € dospely
detido 10 . diet’a
Deti do 3 rokov - gratis

Skipass 15 € dospely /celodenny, | 19 € dospely /celodenny, | 18 € dospe-
juniori do 13,5 €, juniori do 15 €, ly/celodenny, juniori
12€ dieta do 10 rokov 14 € diet'a do 10 rokov 14 €, 13€ deti

Vybavenie | Krb - vnitorny Sauna, masaze, stolny | Pozicoviia horskych
Televizor futbal, biliard, poziCovna | bicyklov a Sportovych
Vonkajsie posedenie (al- | spolocenskych  hier a | potrieb, pozicovina
tanok) Sportovych  potrieb, v | spoloCenskych hier

detsky kutik a detské

Sauna na lyzi , pripojenie | ihrisko, internetovy
Radio k Internetu, prevadzka | katik, wifi pripojenie,
Vhodny pre pobyt s detmi | strediskovej Skoly, $kol- | parkovisko, skibus
Gril ky, pozicoviia lyziarskeho | laundry service -

Izby s manzelskou pos- a snowbordového vystroja | pranie a zZehlenie
telou predaj Sperkov na
Vhodné pre skupinové recepcii

pobyty

Zdroj : vlastné spracovanie

Letné obdobie

Cez leto by boli organizované vylety do prirody. V ramci vikendu by mohli byt usporadi-
vané vylety do ZOO, prechadzky v prirode, vecerné taboraky alebo navstevy aquaparkov.
Vecerné rozpravanie pribehov pri ohni, noéné hl'adanie straten¢ho pokladu. Toto st vSetko

aktivity, ktoré by mohli byt prospesné na podporu detského myslenia a hrania sa v time.

Vdaka ., Carovnym vikendom ,, si ndjdu novych kamaratov nielen deti, ale i ich mamy. A

tym sa im pontika novy priestor na spolocné travenie rodi¢ovskej dovolenky.

Aj napriek tomu, Ze vylety by organizovalo centrum, finan¢na tarcha by zostavala na rodi-
och. Preto by bolo aj v zdujme materského centra, aby naklady na ,,Carovny vikend* boli
cena Casto krat byva tretinova z celej sumy alebo zl'avy pre deti pod 15 rokov, kde suma

byva ¢asto krat polovicna.

Fotky a vided4 z vikendov by sluzili nielen ako pamiatka pre zacastnenych, ale i ako mate-

rial, ktory by prildkal novych zaujemcov.
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Tabulka 4 Nivrh moZnosti vyberu destinacii ,,Carovného vikendu® na leto

Tatranska Lomnica Vel’ka fatra/penzion st. Trencianke  Stan-
Maria kovce ,,Betlehem*
Cena Od 19,99 €/Os. Dieta — | Od 14,99€/0s. Dieta — 50 | Od 4 € /deni /osoba
50% perc. — do 3 rokov gratis

Vybavenie | Spolo¢enské  miestnosti, | Turistické vychadzky alebo | Na  prizemi prie-
ktoré su vybavené audiovi- | tary s turistickym sprievod- | stranna kuchyna,
zualnou technikou, FTV, | com, poziCovna bicyklov ako | socidlne zariadenie,
SAT, videom, Sportovym | aj cyklisticke tiry do okolia s | priestrannd hala s
arealom s tenisovym kur- | cyklistickym vodcom, aero- | krbom..

tom, volejbalovym ihris- | bik v prirode,
kom, saunou a posiliiov- | Opekacka, grilovacka, spolo-
nou. V parku st detské | Censké hry, babysitting, rela-
hojdacky a prirodny krb. xacné masazne kreslo, viriva
masazna vana a sucha finska
sauna pod holym nebom.

Vylety Slovensky raj, Pieniny, | Turistick¢ vylety do hor Povazsky Inovec,
Zdiar, Belianska jaskyna trenciansky hrad,
Kezmarok, Levoca, Spis- Zoo Bojnice

sky hrad, aquapark

Zdroj: vlastné spracovanie

Finanéna a ¢asova naroénost’

Finan¢na ani ¢asova narocnost’ na pripravu nie je vysoka, ¢o sa tyka centra, ked’ze samotné
,Carovné vylety* si budu platit’ uéastnici centra sami. Cena vikendu sa pohybuje od 60 € a
viac za 3 dni. Kone¢na suma bude zavisiet’ od r6znych faktorov ( ina je v lete, ind v zime-
kvoli skipassom). Samotné centrum zodpoveda za vytvorenie plagatov a letakov, ktoré sa
rozdistribuuju do Skolok. Néklady budi minimalne, pretoZe realne naklady budu iba za

vytlacenie letdka, ktorého priprava bude trvat’ pol dia.
9.5 Tvorba malych propaga¢nych materialov

9.5.1 Vizitky

Ciel’

Vytvorenie praktického zdroja kontaktnych informacii, predstavuju spolo¢nost’, posiliiuji
jej imidz a zéroven vytvaraju a zhmotniuju marketing zaloZeny na osobnom kontakte. Ked’-
ze vizitky reprezentuji centrum aj v ociach Sirokej verejnosti je potrebné, aby sa sucasné

vizitky inovovali.
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Cielova skupina

Mamicky na materskej/ rodi¢ovskej dovolenke, potencialni zdujemcovia o aktivity centra,

sponzori a vsetci, ktoré sa o MC Srdiecko ako také zaujimaja
Popis aktivity

Aj napriek tomu, ze MC Srdiecko disponuje vizitkami pre zdujemcov, podl'a méjho nédzoru
nespiia vietky predpoklady na uspe$nii reprezenticiu zdruzenia. Vizitky vytlatené na
mékkom slabozltom papieri, a pdsobia nudnym a vS§ednym dojmom. Ocetiujem vSak snahu
zakomponovat zltd farbu ( farba centra) do vizitky. Na vizitke je vyobrazené logo centra,
jeho adresa, telefonne Cisla a taktiez e- mailova a webova adresa. Za najvacsi nedostatok,

okrem spomenutého povazujem absenciu jeho otvaracich hodin.

Uvedomujem si fakt, Zze n.o. je zamerana predovSetkym na poskytovanie sluzieb a na
podporu imidZ nema dostatok svojich pefiazi, preto si myslim, ze po pridani potrebne;j
informécie o otvaracich hodinach centra by pre beznych zaujemcov a navstevnikov boli

sucasné vizitky postacujice, nepdsobia vsak reprezentativne pre potencidlnych sponzorov.
Finan¢na a ¢asova naroénost’

Avsak na reprezentativnejsie ucely, predovsetkym pre sponzorov, by bolo vhodné vytvorit’
niekol’ko vizitiek, ktoré by boli vytlacené predovSetkym na tvrdom papieri, mali by po-
trebné farebné zloZenie a obsah. Preto navrhujem vytvorit’ asponi 240 profesionalnych vizi-
tiek, ktorych cena sa v sti¢asnosti pohybuje od 9,99 €. Cas na navrhnutie a tla¢ je mini-
malne 5 dni.

9.5.2 Nalepky

Ciel’

Co najlep3ou starostlivostou o dieta podporovat’ a §irit’ dobré meno organizacie

Ciel’ova skupina

Deti, ktoré sa zucastiiuju aktivit centra.
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Popis aktivity

Nalepky by sluzili hlavne pre deti ako mala pozornost, napriklad pri za¢astneni sa r6znych
sut'azi, akcii a podobne. Rozmer ndlepiek by bol 8x8 cm a boli by na nich vyobrazené logo

centra, emailova adresa a slogan na tému ,,diet'a®.

Finan¢na a ¢asova naroc¢nost’

Cena nalepiek pri tomto rozmere bude za 1 ks je 0,244 € a pri vyrobe 300 ks by bola cena
81,1 € (aj s poStovnym). Z casového hladiska je na pripravu a tla¢ nalepiek potrebnych
aspon 5 dni.

9.5.3 Malé¢ a vel’ké kalendare

Ciel’

Podpora $irenia dobrého mena organizécie, pod’akovanie sponzorom

Cielova skupina

Maminy navStevujuce centrum, Sirokd verejnost- darcovia hmotnych darov, finanénych

prispevkov, 2% z dani
Popis aktivity

Zakladom je, aby na podporu dobrej imidz boli vytvorené malé kalendariky, ktoré by sa
rozdavali ako malé pozornosti na Vianoce, a k tomu niekol’ko velkych kalendarov (stolo-
vych, nastennych), ktoré by sluzili ako upomienkové darceky pre vSetkych sponzorov.
Jednoduché grafickd uprava by mala na starosti graficka- dobrovol'ni¢ka centra. Na tla¢ sa

takisto pocita s pomocou partnerov, pretoze naklady su vysoké.
Finanéna a ¢asova naro¢nost’

Cena malého kalendarika s logom MC Srdiecka je 55,8 €/ 200ks a cena velkych cca 15 €
za ks x 20 je 300 €.

9.6 Rozsirenie ponuky centra o d’alii kurz ,,Cakame dietatko*

Ciel’

Navrhntt’ aktivitu pre rodicov, ktori cakaji dieta a tym ,,zaplatat* dieru na trhu, nakolko

ziadny podobnu kurz nebyva v Tren¢ine organizovany.

Ciel’ova skupina
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Rodicia (alebo len mamicky), ktori ¢akaju dieta.
Popis aktivity

Kurz, ktory sa bude organizovat’ kazdy mesiac (alebo podla zaujmu) v budove centra.
Kurz sa bude niest’ v znameni aktivnej a zodpovednej pripravy na rodi¢ovstvo: dojcenie,
pediatria, starostlivost’ o babétko, psychologické a pravne poradenstvo, nosenie deti a iné

uzito¢nosti

V cCase ocCakavania nového prirastku si buduci rodi¢ia Studuji r6zne odborné informdcie o
starostlivosti o babitko, o dojceni, o vychove, o novych pristupoch vo vychove a o vset-

kom moznom ohl'adne babétka.
Financ¢na a ¢asova narocnost’

Z finan¢ného hladiska je potrebné mysliet’ na zaplatenie sluzieb odbornikov, ktori sa buda
podielat’ na kurze. AvSak predpokladdm, ze odbornici budu tieto kurzy viest' bezplatne-
bez naroku na odmenu, moézeme hovorit' o nulovej financnej narocnosti. Cena kurzu pre
rodiCov bude 2 € za jeden vstup a tieto peniaze centrum pouzije na prostriedky komuni-
kacnej stratégie. Z ¢asového hladiska je nutné rozmyslat’ v dvoch rovinach a to priprave

na kurz, ktora bude trvat’ jeden 1 den a samotnom kurze, ktory bude trvat’ dve hodiny.

9.7 Inovacia v oblasti internetu

9.7.1 RozSirenia webovej stranky centra o funkciu ,,diskusia*

Ciel: Zvysenie transparentnosti, otvorenosti a komunikacnych moZznosti verejnosti s MC

Srdie¢ko

Cielova skupina: mamicky (oteckovia) na materskej/ rodi¢ovskej dovolenke, zaujemco-

via o aktivity centra, sponzori a vsetci, ktoré sa 0 MC Srdiecko ako také zaujimaji
Popis aktivity:

Nakolko véésina respondentiek v dotaznikovom prieskume odpovedalo, Ze vac¢Sina infor-
macii o aktivitdch pre deti hl'ada na internete, je potrebné zacielit’ svoju pozornost’ tieZ na
tento komunikacny prostriedok. MC Srdiecko disponuje kvalitne graficky spracovanii we-
bovu stranky, so vSetkymi potrebnymi informaciami o najbliz§ich dnioch a aktivitdich. Na
Facebooku zase kazdy den priddvaju informécie o pripravovanych akciach, resp. o zme-

nach v programe. Nie vSak kazdd zena je zdstankyna ,,novodobého fenoménu* socidlnej
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siete, moZze sa stat’, ze vel'a matiek, sponzorov a podobne si odmieta zalozit’ i€et n Facebo-

oku.

Aj napriek tomu, ze webova stranka MC SrdieCka pdsobi vel'mi patavym dojmom, nasla
som aj jednu nevyhodu. Chyba jej priestor, kde by mohli ucastnic¢ky prejavit’ svoje ndzory,
resp. Vyjadrit’ sa k ur¢itym udalostiam. Preto by bolo vhodné, keby spravkyne stranky
obohatili funkcie o priecinok ,diskusia®, na ktorej by ostatni mohli slobodne prejavovat
svoje nazory, navrhy, podnety a pripomienky. Hoci na r6zne aktuality mézu osoby, ¢o st
prihlasené reagovat na Facebooku, myslim si, Ze nie vSak kazda Zena je zastankyna ,,no-
vodobého fenoménu* tejto socialnej siete, méze sa stat’, ze vel'a matiek, sponzorov apod. si
tu odmieta zalozit' ucet. Je potrebné, aby propagicia na internete bola dotiahnutd az do

konca, preto si myslim, Ze je vhodné, aby stranka obsahovala aj tito funkciu.

Finan¢na a ¢asova naroc¢nost’

Zavedenie tejto funkcie do aktivnej webovej strdnky ma nulové finanéné naklady, nakolko
ide len jej doplnenie. Z hl'adiska Casu je tato inovécia nenaro¢na- jej Gprava by mala trvat’
jeden den.

9.7.2 E-mailovy newsletter

Ciel’: Zaviest’ jednotny, spolo¢ny spdsob informovania v elektronickej podobe

Cielova skupina: clenky organizicie, mamicky na materskej/rodicovskej dovolenke -

zaujemkyne o kurz,
Popis aktivity

Vela respondentiek v dotaznikovom prieskume uviedla, Ze o pripravovanych akciach sa

by sa radi dozvedalo pomocou e-mailu.

Newsletter je jeden z najpouzivanejSich a najefektivnejSich nastrojov online marketingu (z
iného pohladu direct marketingu). Jedna sa o zasielanie relevantnych informacii, ¢i rekla-
mnych informdcii prostrednictvom emailu na zaklade predosl¢ho stihlasu ¢i vyziadania

zasielania. Medzi hlavné vyhody tohto mocného nastroja patria predovsetkym:
e jednoduché nasadenie
e nizke naklady na prevadzku

e okamzité a dobre meratel'né vysledky
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e udrzanie kontaktu so zdkaznikmi

e zvySenie podielu vracajucich sa navStevnikov na stranke

Jedinym sucasnym problémom je fakt, Ze centrum ma iba obmedzent databizu e- mailo-
vych adries. Nejdend sa vSak o problém nerieSitelny. Svoje mailové adresy by
v materskom centre alebo na e-mailovej adrese alebo webovej stranke nechéaval kazdy, kto

maé zaujem o pravidelné informovanie formou newsletteru.

Newslettery by mala na starosti podpredsedni¢ka centra a ich obsah by koreSpondoval

s obsahom letakov, ktoré v sti€asnosti zdujemcov informuji o nadchadzajucich akciach.
Financna a ¢asova naro¢nost’

Z finan¢ného hladiska st naklady na newslettery nulové. O narocnost’ z hl'adiska ¢asu mo-

zeme hovorit’ o 3 diloch.
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10 ANALYZA PROJEKTU

V nasledujtcich kapitolach budi rozobraté analyzy projektu z troch hl'adisk — nakladové-
ho, casového, rizikového. Analyzy st vytvorené hlavne na zéklade subjektivneho vnimania

projektu.

10.1 Analyza nakladov projektu

Celkovy projekt bol navrhovany v rdmci najniz§ej moznej sumy vynalozenej na propaga-
ciu. MC Srdiecko mé vsak tu vyhodu, Ze ¢lenkami a dobrovol'nickami su l'udia, ktori ne-
ziStne pomahali na grafickych upravéch, tvorbe loga, plagatov, www stranok a podobne.
Na zaklade tychto faktov mézeme povedat’, Ze vacsinu propagacnych aktivit si je centrum

schopné hradit’ samo s iba malou pomocou sponzorov.

Nasledujtca tabul'ka zobrazuje propagacné aktivity projektu, aké aktivity ndklady zahfiiaju

a ich odhadovanu vysku.

Tabulka S Analyza nakladov projektu

Propagacné materia- | Zahria Zdroj financova- | Celkové naklady

ly/aktivity na po- nia

vzbudenia PR

Tvorba DVD materia- | Kapu Cistého | vlastny 83,76 €/ 200 ks

lu DVD, potla¢

,.Carovny vikend* Oznamenie po- | Financie mamiciek | Od 60 € / dos.os.
mocou letakov, | /vlastné

Rozsirenie aktivit | Besedy s odbor- | Dobrovolnicke -

o kurz ,,Cakdme die- | nikmi sluzby

tatko*

Spolupraca s MS a ZS | Tvorba letékov, | Vlastny/sponzorstvo -
plagatov

Tvorba Casopisu Grafické navrh- | Sponzoring 0d 461,77/ 150 ks
nutie, spracova- Odmena grafikovi
nie, tla¢ 4x100€

Vizitky Grafické navrh- | Sponzoring/ vlastny | 9,99 €/ 240 ks
nutie, tla¢

Samolepky Grafick¢ navrh- | Sponzoring /vlastny | 81,1 €/ 240 ks
nutie, tla¢

Kalendare Grafické navrh- | Sponzoring/vlastny | Malé: 55,8 €/ 200 ks
nutie, tla¢ Velke: 300 €/ 20 ks

Rozsirenie funkcii - - -

webovych stranok

Newlettery - - -
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10.2 Casova analyza projektu

Prvym krokom pri zostavovani casovej analyzy je zostavenie zaznamu, kde sii znazornené

v tabulke 5.

Tabulka 6 Casova analyza aktivit

Cinnost Zahria Trvanie
Priprava | Udalost’

Priprava projektu Tvorba podkladov na aktivity 4

Tvorba DVD materidlov | Kipa DVD, prenos materidlu na | 5 2
dvd, vyroba potlace

,,Carovny vikend* Vyroba propagacnych materialov, | 2x30 2x3
vyhl'addvanie ubytovania, samotny
vylet

Rozsirenie aktivit o kurz | Dohoda s odbornikmi, priprava | 1 1

,,Cakame diet’atko kurzu, realizacia kurzu

Spolupraca s MS a ZS Vyroba a distriblicia letdkov a pla- | 2x7 1x7
gatov

Tvorba ¢asopisu Zozbieranie navrhov, priprava gra- | 4x25 4x5
fickej stranky, tlac

Vizitky Grafické spracovanie, vyroba a tla¢ | 2 3

Samolepky Grafické spracovanie, vyroba a tla¢ | 2 3

Kalendariky Grafické spracovanie, vyroba a tla¢ | 3 3

Rozsirenie funkcii webo- | Doplnenie webovej stranky o funk- | 1 -

vych stranok ciu ,, Diskusia“

Newslettery Mesacné vytvorenie emailovych | 3x 12 -
noviniek

Zdroj: vlastné spracovanie

10.3 Analyza rizik projektu

- Riziko neefektivnosti propagacnej kampane

- Nedostatok finan¢nych prostriedkov

- Riziko odstupenia sponzorov od projektu

- Neochota ¢leniek a ostatnych mamiciek pravidelne prispievat’ do ¢asopisu

- Nedostatok matiek (rodin), ktoré sa budu zagastiovat’ ,,Carovnych vikendov*

- Nedostatok zdujemcov o kurz ,.Cakame dietatko*
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Tabulka 7 Analyza rizik projektu

Riziko Predpoklad Urovent dopa-
vzniku du

Hodnoty 02 (0508 |01 |04 |0,7

Riziko neefektivnosti propagacnej kam- X X 10,35

pane

Nedostatok finanénych prostriedkov X X 0,20

Riziko odstupenia sponzorov od projektu X X 0,20

Neochota €leniek a ostatnych mamiciek | X X 0,08

pravidelne prispievat’ do ¢asopisu

Nedostatok matiek (rodin), ktore sa X X 0,08

budu zucastiovat’ ,,Carovnych vikendov*

Nedostatok zaujemcov o kurz ,,Cakame | X X 0,02

diet’atko

Zdroj: vlastné spracovanie
Riziko nizke (hodnoty do 0,15)
Nedostatok zaujemcov o kurz ,, Cakdme dietatko

Toto riziko je zaradené do nizkej irovne. Aktivita slizi na podporu skvalitnenia sluZieb,
ktoré centrum poskytuje a tiez na podporu Sirenia dobrého mena a spokojnosti matiek. Ri-
ziko zarad’ujeme do nizkej kategorie i preto, pretoze nie je predpoklad, Ze by dana situdcia
vznikla, pretoZe touto aktivitou bola ,,zaplatand diera na trhu®. Aby bolo aj toto riziko eli-
minované, je potrebné, aby sa o tejto aktivite pisalo v novovzniknutom casopise Srdiecko a

v letdkoch, ktoré pravidelne mesac¢ne informuju o pripravovanych akciach.
Nedostatok matiek (rodin), ktoré sa budii zii¢astiiovat ,, Carovnych vikendov

Toto riziko sa tiez d4 povazovat’ za minimalne. Podobne ako predchadzajuca aktivita, tak i
,,Carovny vikend* bude centrom organizovany hlavne z dévodu zozndmenia a udrziavania
kontaktov, s ¢im je spojend maximalna spokojnost’ mamiciek a nasledovné Sirenie dobrych
referencii na centrum. Aby bolo aj toto riziko eliminované, je rovnako potrebné, aby sa o
tejto aktivite pisalo v novovzniknutom casopise Srdiecko a v letdkoch, ktoré pravidelne

mesacne informuju o pripravovanych akciach.
Neochota cleniek a ostatnych mamiciek pravidelne prispievat’ do casopisu Srdiecko

Uspech &asopisu Srdie¢ko je zalozeny na dobrovolnej praci graficky a kreativnych napa-

dov mamiciek centra a to nielen kvoli minimalizacii ndkladov. Pri dobre fungujucej komu-
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nikacii toto riziko teoreticky nemalo vzniknit’. Aby sa vSak pravdepodobnost’ rizika znizila

na nulu, je nutna presna dohoda o obsahu a ¢asovej dohody.

Riziko stredné (hodnoty do 0,30)
Nedostatok financnych prostriedkov

Ako uz bolo povedané, financie na podporu Sirenia dobrého mena a zvySenia povedomia
ziskava centrum od sponzorov, ale z vel'kej Casti zo svojej vlastnej ¢innosti. Je vSak moz-
né, ze centrum na propagacné aktivity nebude mat’ dostatok financii. V tomto pripade je

riziko mozné eliminovat’ dokladnym planovanim a postupnou realizaciou aktivit.
Riziko odstupenia sponzorov od projektu

Aktivity centra st financované z vlastnych zdrojov, ale i zo sponzorstva. Vyroba ¢asopisu,
kalendarov. To st prostriedky, ktoré by nemohli byt’ zrealizované bez pomoci sponzorov.
Aby bolo riziko eliminované, je potrebné, aby centrum udrzovalo korektné a priaznivé

vztahy so svojimi sponzormi, pravidelne s nimi komunikovat’ a informovat’ ich.
Riziko vysoké (hodnoty and 0,30)
Riziko neefektivnosti propagacnej kampane

Toto riziko povazujem za najvacsie, nakol'’ko na nom stoji cely projekt. Riziko sa ako vy-
soké ukaze vtedy, ak mamicky a Sirokd verejnost’ nepreukdzu zdujem o sluzby a akcie cen-
tra. Eliminovat’ toto riziko je mozné jedine sustavnou a nepretrzitou pracou na komunikac-

nej politike.
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ZAVER

Obcianske zdruzenia MC SrdieCko pdsobi v Tren€ine niekol'ko rokov a svojimi ponutka-
nymi aktivitami skvalitnilo a ul'ah¢ilo obdobie materstva nejednej matke. Centrum sa stalo
kymsi ozajstnym centrom, ktoré poskytuje cely komplex podpory pri rieSeni mnohych si-
tuacii a problémov spojenych nielen s materstvom, ale aj s rodinou ako takou, zdravotnou
pedagogikou, rozvijanim si kvalifikécie, zru¢nosti a v neposlednom rade aj priestor na hra-
nie, dojcenie, kfmenie ¢i prebalenie svojich deti. V sucasnosti patri centrum neodmyslitel’-
ne do centra mesta a centra tych, pre ktorych je rodina, materstvo a deti tym najddlezitej-
$im v Zivote.

Spravne zvolena komunikacnd stratégia je ddlezitd rovnako v neziskovej ako i ziskovej
sfére. A aj napriek tomu si vel'a neziskovych organizacii neuvedomuje, ako moze byt pre
nich marketing prinosny. Vel'a projektov stale zostdva bez definovanej komunikacnej stra-
tégie, a hoci si organizacia plne uvedomuje svoje ciele a poslanie, straca prehlad vo svo-

jich moznostiach a prostriedkoch, ktoré im k tomuto ciel'u mézu dopomoct’.

Diplomova préca ,,Komunikacni strategie neziskové organizace MC Srdiecko* bola zame-
rana na zistenie sucasného stavu komunikacnej politiky — komunikaénych ( propagacnych
prostriedkov, aktivit, ktoré materské centrum uskutocniuje. Pre zistenie tychto informécii
bol vykonany marketingovy prieskum, ktory dotaznikovym Setrenim zmapoval Urovei
povedomia o stredisku medzi mamickami v Trencine. Ddlezitou Castami praktickej Casti
boli zhodnotenie jednotlivych ¢asti komunika¢ného mixu, ktoré centrum vyuziva, vytvore-
nie SWOT analyzy a analyzy konkurencie, ktoré sa v jeho blizkosti vyskytuji. Tieto ana-
lyzy sluzili ako podklad pre navrh projektu zameraného na zlepSenie propagacie MC Sr-
diecko s podcielom prildkat’ viac potencidlnych zadujemcov. Projektom sa snazim zamerat’
sa na vyzdvihnutie dobrého mena centra a hlavne na propagéciu jeho kvalitne poskytova-

nych sluzieb.

V sucasnosti stoji centrum viac menej stagnuje, ¢o sa tyka podporovania novych zaujem-
cov o aktivity. Myslim si vSak, Ze centrum hoci sluzby, ktoré poskytuje su naozaj jedinec-

né, by mal posilnit’ v ich propagécii.

Navrhnuta komunikacné stratégia kladie doraz na aktivne zapdjanie ¢lenov do realizacie
projektu. Navrhnuty projekt povazujem za prvy krok k vytvoreniu ucelenej komunikacéne;j

stratégie. Jej ciel'om je pripravit’ organizaciu na d’alSie roky existencie.
y
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MC Materské centrum.
RC Rodinné centrum.

n.o. Neziskova organizéacia
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Mamitky sa rozpravaju po nemecky v MC 9., 16., ° e Bpaoiinam lethbiku, v M Srdisdico

23. 0 30.4. 0 10:00 vedie Elena URBANOVSKA @ " fdrmseimnomesidiockosk



PRILOHA PIIA LETAK CENTRA VYROBENY S FINANCNOU POPOROU
SPONZOROV
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PIIB WEBOVA STRANKA MATERSKEHO CENTRA

7 - Ein - Wi ]
/& Materské Centrum Srdie¢ko Trencin » - Windows Internet Explorer m - = .@-g__

-
@u-.[gﬂp:_'ﬂw.mcsmi(kfsk' MEICIE Bing P

x G-l - 2~ ~ | SearchWeb v &[5 B2 @ Anti-Spy | [h Upgradeyour Toolbar Now » G3Mail » {5 My Yahoo! + EJMews. v G Games + 4 Music ~ »

i Oblibené polozky | ¢ & Navihované weby ~

o X i . »
{& Materske Centrum Srdiecko Trenéin » - v (2] g v Stdnkav Zaberpeceni~ Nastroje v @@+

H B
0Z MATERSKE CENTRuM SRDIECKD TRENE(V

PRIESTOR PRE Cubl SO SROIEEKOM NA PRAVOM MIESTE

m

_— Podstranky
MC Srdieéko i
* N&E DAKOVNICEK
* Burza
Priestor pre www.mesrdiecko.sk bezplatne poskytol 2% 2 e
* Previdzkovy poriadok
+ Cennik
* Kantskt
Este ste sa nerozhadli komu ve oje 2% 7 dani ? Budeme radi ak to “fraid iy
bude MC Srdiecko. V minulych rokoch sme wyuZili prispevky na rozne T
aktivity :). A fu si miZete preéitat niedo o aktivitdch, ktoré sme minuly rok HAJBLIZEIE UDALOSTL:
pripravili. * 26, Apri 2011
- Ioga pre maneky © 9:00
- Riskankoyg o 10:00
+ 27. Apri 2011

* REBEEEcuenE o 9:30

OZINAMY

Dfia 26. aprfla 2011 sa cvidenie pre roditov s detmi v Z5 DIhé Hony

neuskutodni,
Tana nra mamiflas nn nArnde fihndnd u nhdnhi nn Seetnnedeliy |13 tentn e e
Hotovo & € Internet | Chranény rezim: Zapnuto LRI -

- :
") Materske Cent... | %




PRILOHA PIII AKTIVITY CENTRA
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PRILOHA IV DOTAZNIK



Dotaznik
Vézena pani, vazena slecna,

Do ruk sa Vam dostal dotaznik, ktorého ciel'om je zistit’, aké je vSeobecne povedomie

o n.0. MC Srdiecko v Tren¢ine medzi matkami z mesta Trenc¢in a blizkeho okolia. Dotaz-
nik sltzi ako podklad pre vypracovanie diplomovej prace na Univerzite Tomase Bati ve
Zlin¢. Prosim zakrtzkujte ( pripade dopliite) odpoved’, ktora sa najviac zhoduje s Vasim
nazorom.

Cely dotaznik je anonymny.

. AKo travite najcastejSie svoj vol'ny ¢as s det’'mi?
a.) Hranim sa
b.) Sportom
c.) Vonku s detmi
d.) S rodinou

2. Poznate neziskovu organiziciu MC Srdiecko?
a

) Ano
b.) Nie
c.) NieCo mi to hovori
3. Viete, kde organizacia sidli ?
a.) Ano
b.) Nie
c.) Nie som si tym ista

4. Navstivili ste uz niekedy toto centrum alebo ste sa zicastnili aktivit poriada-
nych tymto centrom?

a.) Ano

b.) Nie

c.) Zatial’, nie ale planujeme ho navstivit’

5. Ak, ano za akym ucelom ?

a.) Kojenecké cvicenia, kurzy

b.) Hra s dietatom v centre
) Zucastnil som sa na akcii, ktortl centrum poriadalo
)

6. Ak by ste chceli pre vas a pre vase deti najst’ vhodnu vol’'no ¢asovu aktivitu,
kde by ste tieto sluzby hPadali?

a.) Na internete

b.) V tlaCovych novinach

c.) Tv TrenCin



d.) V letacikoch a na plagatoch

e.) Na navsteve skolach a skdlkach

f.) Na odporucenie znamych

€.) TN MNOZNOST ...ttt et ettt st ae et be et e et e e sbaeenbe e e e et eeesaeeebeenns

7. Chcete byt’ pravidelne informovany o pripravovanych akciach MC Srdiecka?
a.) Ano

b.) Nie

c.) Nie som si ista

8. AKky sposob zasielania o pripravovanych akciach preferujete?
a.) e- mailom

b.) sms

c.) letdkom

d.) ina moz-

9. Kol’ko mate deti?
a.) 1

b.) 2

c) 3

d.) 4

e.) Saviac

10. Kol’ko maju rokov?

Dakujem Vam za Vas ¢as a za Gi¢ast’ na dotazniku. Bc. Denisa Muchova (§tudentka FMK
UTB)
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