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Uvod

Ke své bakalaiské praci jsem si vybrala téma — ,,Aplikace marketingového mixu
v fizeni Domu déti a mladeze Hefmantiv Méstec®. Zvolila jsem si toto téma, protoze
pracuji v této organizaci na postu zastupujici feditelky. Rada bych v budoucnu usilovala
o post feditelky této organizace. Diky této praci se chci zamyslet nad fizenim
a problematikou této volnocasové organizace.

Dim déti a mladeze Hefmaniv M¢éstec je prispévkova organizace ziizovana
méstem Heifmantiv Méstec. Dim déti a mladeze patii mezi volnoCasova strediska, ktera
nabizi détem a mladezi aktivni traveni volného Casu.

Vzhledem k tomu, ze je vobci velké mnozstvi volnoCasovych center, musi
DDM neustale vyvijet nové strategie, aby uspél ve velkém konkurenénim prostredi.
Neustale se snazi pracovat s nastroji marketingového mixu tak, aby svoji volnoc¢asovou
nabidku nabizel co nejkvalitnéjsi a nejptistupnéjsi pro soucasné a budouci klienty.

V soucasné dob¢ klesa celorepublikové zajem o volnocCasové aktivity. Deti
a mladez upiednostiiuji traveni volného ¢asu pasivnim odpocinkem a zajem o jakékoliv
aktivity upada. Proto je dulezita Siroka a atraktivni nabidka volno¢asovych aktivit, ktera
by zajistila zajem stavajicich zakaznikd a zaujala zakazniky nové.

Proto si vedeni DDM klade tyto otazky: Jsou zékaznici spokojeni se stavajici
nabidkou? Maji potencionalni klienti v povédomi nasi organizaci? Jsou zakaznici
spokojeni s cenou za zajmové vzdélavani a za ostatni aktivity, které nabizi DDM? Je
nabidka zajmového vzdélavani pro nase klienty dostate¢né kvalitni? Jak se
k zékaznikim dostava nabidka DDM? Jsou zakaznici spokojeni s kvalitou vedeni
zajmového vzdélavani? Spolupracuje DDM s jinymi organizacemi?

Diilezita je také spoluprace s jinymi organizacemi, které spoleéné s DDM
vytvareji a pfipravuji nabidku volno€asovych aktivit. Samoziejmé jednu
image a ,,dobré jméno* vSech prezentovanych volnocasovych aktivit.

Cil této prace by mél piinést celkovy obraz o tom, je-li marketingovy mix
v Domé déti a mladeze Hefmaniv M¢éstec aplikovan ucelné a kvalitné. Zda je potieba
nékteré nastroje marketingového mixu upravit nebo zcela zménit.

Prace je rozdélena do dvou €asti: na Cast teoretickou a ¢ast praktickou.
Teoretickd cast je zaméfena na seznameni s teoretickymi poznatky zaméfenymi na

marketingovy mix a na jednotlivé prvky marketingového mixu. V praktické casti je



provedena analyza marketingového mixu Domu déti a mladeze. Nejprve je popsan
profil Domu déti a mladeze, nésledn¢ je proveden rozbor jednotlivych prvki
marketingového mixu. Soucasti praktické Casti je dotaznikové Setfeni, které se zabyva
vyhodnocenim soucasného stavu marketingového mixu v Domé¢ déti a mladeze
Hefmantiv Méstec.

Metodami zkoumani byl rozbor internich dokumentd, pozorovani a dotaznik.



1  Teoretické pojeti marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroja, kterymi firma usiluje
0 dosazeni svych marketingovych cili. Dava nam piedstavu o konkrétnich krocich,
které organizace d¢la, aby dosahla poptavky po produktu podle své predstavy.
Produktem se neoznacuje pouze vyrobek, ale muzeme za né oznalit i sluzbu.
V produktu jsou zahrnuty i vSechny sluzby, které jsou dodavané s vyrobkem od prodeje
aZ po poradenstvi a Servis.

Aby byl marketingovy mix U¢inny, musi v sobé vhodné¢ kombinovat vSechny
proménné tak, aby zdkaznikovy byla poskytnuta maximalni hodnota a splnény
marketingové cile firmy. Nesmime ale zapomenout, Ze marketingovy mix je pomtcka
taktickd, nikoli strategicka. Proto je dulezité, pro tvorbu marketingového mixu, znat

potieby trhu a svij cilovy trh.!

1.1  Historie marketingového mixu

Vétsina zdrojti uvadi, Ze prvni, kdo v marketingu zacal hovofit o ,, mixu
jednotlivych ingredienci, byl James Culliton na konci 40. let 20. stoleti.
Mix se skladal z prvka produkt (Product), cena (Price), distribuce (Distribution)
a propagace (Promotion).

V roce 1964 byl vydan ¢lanek s nazvem ,,Koncept marketingového mixu* od
Neila. H. Bordena, kde hovoii o ¢&trnacti riznych marketingovych nastrojich
V marketingovém mixu.

1. , Product — produktova politika

Planning — planovani
Pricing — cenotvorba
Branding — budovani znamosti znacky
Distribution channels — distribucni kanaly
Personal selling — osobni prode;

Advertising — reklama

© N o g B~ WD

Promotion — propagace

'NEMEC, R., Marketingovy mix-jeho rozbor, moznosti vyuziti a potieby [online]. [cit. 05.11. 2012].
Dostupny na www: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/



9. Packaging — baleni

10. Display — vystavovani

11. Servicing — servis

12. Physical handling — manipulace

13. Fact fanding — zjistovani skute¢nosti

14. Analysis — analyzovani®

Pozdé¢ji je do podoby 4P upravil E. Jerome McCarty. Pojem Distribution
vymeénil za prvek Place. Dalsi prvky jako osobni prodej, reklamu nebo vystavovani
zatadil pod jednu oblast — Promotion.

O nejvétsi popularitu marketingového mixu 4P se zaslouzil Philip Kotler. Ten ve
svych pracich zduraznuje, Ze marketingovému mixu musi vzdy pfedchézet strategické
rozhodnuti tykajici se segmentace, zacileni a umisténi.

S rostoucim vlivem lidského faktoru se model 4P rozsitil na model 5P a byl
ptidan prvek People (lidské zdroje). Samoziejmé rozsah modelu SP muze byt mnohem
vétsi a to podle oblasti ve kterych se bude pouzivat. Naptiklad neziskové nebo
ptispévkové organizace mohou zahrnout do svého mixu Partnership (partnerstvi
a sponzoring). Organizace si tedy pro svij cilovy trh a uspokojeni potieb zakazniku
muze riznorodé meénit a kombinovat model marketingového mixu. V soucasné dobé

mizeme hovofit az o modelu 11P.2

1.2  Marketingovy mix ,,4 P«

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstroja:
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit
nabidku podle piani zékaznikd na cilovém trhu.*

Marketingovy mix by mél obsahovat vSechny aktivity, kterymi firmé zajisti
odbyt svych vyrobkd.

’ROTSCHEDL, J., Modely marketingovych mixii [onling]. [cit. 10.15.2012]. Dostupny na Www:
http://rotschedl.webnode.cz/news/modely-marketingovych-mixul/

*ROTSCHEDL, J., tamté?.

*KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing, a.s. Praha, 2004, str. 105.



Marketingovy mix ,,4P“ se sklada ze ¢tyt skupin proménnych:
e Product (vyrobek)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (podpora)

Produkt v sobé zahrnuje kombinaci zbozi a sluzeb, které firma nabizi na cilovém
trhu.

To znamena, Ze nenabizi jen hotovy vyrobek, ale i jeho soucastky, vybaveni i plny
servis €1 garanci, ktera je soucasti vyrobku.

Cena je urcitd suma za vyrobek, kterou ma zaplatit zdkaznik. Vyrobce pak
kalkuluje a navrhuje cenu vyrobku, kterou mize zprostiedkovateli Gctovat. Obchodnici
ale nemusi prodavat za plnou cenu, mohou nabizet slevy, prodavat na splatky nebo se
dohodnout na jinych formach thrady.

Distribuce — jsou vSechny aktivity firmy, kterymi se snazi distribuovat vyrobek
k cilovym spotiebitelim. A to bud’ formou velkoodbérateli nebo maloodbérateld. Firma
by méla mit zajem, aby vyrobky byly v dostate¢ném mnozstvi na prodejnach, aby byly
spravné prezentované a nabizené se vSemi sluzbami. Mimo jiné muze firma také
vyrobek prodavat ve vlastni prodejné.

Promotion je marketingova komunikace, ktera zprostiedkovava informace
0 vyrobku a snaZzi se presvédcit spotiebitele o jeho ndkupu. Firmy déavaji do reklamnich
kampani nemalé penézni prostiedky a vyuzivaji rizné techniky podpory prodeje. Pro

svoje aktivity motivuji obchodni personal a snazi se ziskat dobré jméno firmy

, 5
a vyrobku.
4 L !
Produkt Distribuce
sortiment distribucni cesty
kva{ata dostupnost distribuéni sité
desagn Cilovi z2akaznici prodejni sortiment
znacka
Cena Promotion
ceniky reklama
S I’?VY osobni prodef
nahraofjler ) podpora prodeje
k,t}l’a‘i‘e!:rm podminky public relations J

Obrdzek ¢ 1: Ctyfi P v marketingovém mixu®

> KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing, a.s. Praha, 2004,
str. 105-106.
®KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 105.



1.3  Marketingovy mix ,,8 P

Marketingovy mix 8P je rozsifeny marketingovy mix a mizeme ho oznacit jako
Marketingovy mix sluzeb nebo Neziskovy marketingovy mix. Marketingovy mix sluzeb
obsahuje nejen ¢tyfi zakladni marketingové nastroje jako je Product, Price, Place,
Promotion, ale je rozsifen o dalsi 4P.

Jsou to: People — 1lidé (zafizuji prodej, komunikuji se zakaznikem)
Packaging — bali¢ek (baleni — obal)
Programing — programovani (propojeni)
Partnership — partnerstvi, sponzorstvi

Marketing sluzeb nemd jako hlavni pfedmét obchodu vyrobek, ale sluzbu.
Charakteristika sluzeb je to, Ze jsou nehmatatelné, ned¢litelné, nestalé (proménlivé)

a neskladovatelné (pomijivé).’

1.4  Marketingovy mix v neziskovych organizacich

,» Podle Drukera je produktem neziskové organizace zménéna lidska bytost.“8
Neziskové organizace jsou statni a nestatni organizace nebo obcanska sdruzeni. Jejich
cilem neni vytvaret zisk, ale poskytovat sluzbu zakaznikiim. Tento marketing byva
oznacovan jako neziskovy marketing. U téchto organizaci je zpravidla uplatiiovano
financovani z vice zdroji. A to nejen financovani z nevetejnych zdroji jako jsou
naptiklad ¢lenské ptispévky, ptijmy z vlastni ¢innosti, darci, ale 1 financovani z vetfejné
spravy.’

»Neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové dusili, které
vynakladaji organizace ¢i jednotlivci za u¢elem dosahovani neziskovych ciliet?
V Ceské republice plisobi neziskové organizace nejéastéji v téchto oblastech:

e kultura a umeéni

e sport a rekreace

e vzdélavani a vyzkum

"Univerzita Tomase Bati, univerzitni institut, Marketing v NO [online]. [cit. 28.11.2012]. Dostupny na
www: http://web.uni.utb.cz/cs/docs/NEO_9.ppt

8 VAgTiKOVA, M., Marketing sluzeb-efektivné a moderné, 1. vyd. Granada Publishing, a.s. Praha, 2008,
str. 206.

* VASTIKOVA, M., tamtéz, str. 206-209.

Y VASTIKOVA, M., tamtéz, str. 208.



e zdravi

e socidlni sluzby

e ekologie

e rozvoj obce

e ochrana prav a obhajoba z4jmu
e politika

e organizovani dobrocinnosti

e nabozenstvi

e mezinarodni aktivity

. . 1
e profesni a pracovni vztahy

V prici bych se rdda zaméfila na neziskové organizace — Skoly a Skolska
zatfizeni. V dneSni dobé muze v konkuren¢nim prostiedi obstat jen Skola nebo Skolské
zafizeni, které mé& ve vedeni feditele — manazera, ktery dokonale rozumi svym
zédkaznikiim a trhu v oblasti vzdélavani. Skoly a $kolska zafizeni jsou instituce s pravni
subjektivitou a vétSina rozhodovacich pravomoci je pifesunuta na feditele $kol
a Skolskych zafizeni. Skoly a $kolska zafizeni se oteviely svym zikaznikiim ve snaze
uspokojit jejich potieby a tim se ve Skolstvi otevielo velké konkurencni prostredi.

Boj o zakaznika na trhu vzdélavani je velky a kazdé atraktivni nabidka na trhu je
odménéna zdjmem novych klientil. Proto se Skoly a Skolska zafizeni musi snazit ziskat
zakazniky pro své produkty.

Trh zakaznikd Skol a Skolskych zafizeni netvofi jen zakaznici zfad déti
a studentq, ale i rodice, kteti se podileji pti vybéru Skoly nebo Skolského zatizeni.

Vzhledem Kk tomu, Ze je ve financovani Skolstvi zavedena tzv. normativni
metoda (naklady na vzdélavani zaka), je pro $koly dulezity dostatek zakaznikt. Pokud
se Skole nebo Skolskému zafizeni nepodafi zajistit dostatek svych klientd, neziska
dostate¢né zdroje na financovani zaméstnancu a ani zdroje pro dal$i rozvoj.

»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojovani potieb a ptani zdkaznikl Skoly efektivnim zplsobem

ey y w1 x 12
zajiStujicim zaroven splnéni cilt Skoly.*

11VASTiKOVA, M., Marketing sluzeb-efektivné a moderné, 1. vyd. Granada Publishing, a.s. Praha, 2008,
str. 207.
YSVETLIK, ., Marketing $koly, 1. vyd. Ekka Zlin, 1996, str. 16.



Pokud si Skola stanovi, jak velky okruh trhu chce oslovit, ur¢i si své cilové
zakazniky a pfipravi vzdélavaci program. Poté by méla vyvinout fadu aktivit, které ji
pomohou uspokojit pfani a potteby zakazniku.

Aktivity, které musi Skola podniknout, se nazyvaji marketingovy mix. Ve
Skolstvi se do zakladniho marketingového mixu 4P ptidava dalsi slozka a to People —
lidé.

Marketingovy mix skoly je tedy tvofen:

e vzdélavacim programem skoly — product

cenou za poskytované sluzby — price

distribuci vzdélavaciho programu — placement

komunikaci — promotion

lidmi - people®

B SVETLIK, J., Marketing $koly, 1. vyd. Ekka Zlin, 1996, str. 223,



2. Pouzivani marketingového mixu

vvvvvv

pomaha urcit strategii, jak se bude vyrobek na trhu prodavat, s jakou cenou, v jaké
kvalité, v jakém obalu, ktery cilovy segment zakazniki vyrobek oslovi, jaka bude jeho
znacka, jakou reklamou oslovit co nejvice zakazniku atd.

Vsechny prvky marketingového mixu, by mély byt ,,namichané* ve spravném
poméru a méla by jim byt vénovana stejna pozornost. Pokud firma uvede na trh kvalitni
vyrobek a neni schopna mu zajistit adekvatni reklamu, mtize ohrozit prodej svého
vyrobku a svoji nabidku na trhu.

Nékteré obory nezlistavaji pouze u zékladniho modelu 4P a snaZi se reagovat na
vSechna svoje specifika ve své oblasti. Toto se tyka pfevazné obori, které nabizi jako
produkt sluzby. Sluzby byvaji spjaty s konkrétni osobou, ktera je nejen realizator, ale

i poskytovatel (napiiklad $kola — ugitel). **

2.1 Produkt

,Pod pojmem produkt rozumime vSe, co tvofi nabidku na trhu. Jedna se
o vesker¢ hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, pouzivany
a spotiebovany, a které mohou uspokojit potieby a prani. <

Produkt 1ze tedy chapat jako to, co chceme sménit na trhu. A neni to pouze
hmotny vyrobek, ktery mlizeme vlastnit, pouzivat, osahat, pfivonét si, ale 1 sluzba,
udalosti, osobnosti, myslenky. Produkt mtze byt i kombinace obou a to jak vyrobku, tak
I nasledné sluzby. Napftiklad pocitacova firma prodava pocitace a k tomu nabizi i jejich
servis.

»Sluzby pfedstavuji nehmotné statky ve formé riznych aktivit ¢i poskytovani
jiného uzitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pii koupi ¢i prodeji

- v . ree 1
nedochazi k pievodu vlastnictvi®. 6

" FORET, M., Marketing pro zacdtecniky, 1. vyd. Edika Brno, 2012, str. 97-98.
1 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004,

str. 381-382.
® KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 382.



V marketingu se rozlisuji tfi vrstvy produktu:
e jadro produktu
e skutecny vyrobek
e rozSifeny vyrobek
Zakladni vrstvu tvofi jadro produktu. Jadro fesi zakladni otazku toho, co si
zakaznik kupuje. Zda to bude vyrobek nebo sluzba. Jaky uzitek z vyrobku nebo sluzby
bude zadkaznik mit.
Dalsi vrstva je tvotfena skutecnym vyrobkem. V této vrstvé najdeme uroven
kvality vyrobku nebo sluzby, styl, design, dopliiky, baleni a znacku.

Posledni vnéjsi vrstva je tvofena rozsifenym vyrobkem. Ta V sobé zahrnuje

I dalsi sluzby, které jsou pfidavany k vyrobku nebo sluzbé. Muze to byt servis, instrukce
7

jak vyrobek pouzivat, dodani zbozi. *

ROZSIRENY VYROBEK

baleni

zakladni uzitek,

[————— SKUTECNY VYROBEK

styl a design

dodavky a uvérovani JADRO PRODUKTU

Obrdzek & 2: Ti vrstvy vyrobku'®

Produkty muzeme rozdélit do dvou skupin a to podle nakupniho chovani
zakaznika. Bud’ zdkaznik kupuje produkt pro svoji spotiebu a své uzivani — spotrebni

zbozi nebo produkt kupuje pro dalsi zpracovani nebo prodej — kapitalové statky.

YKOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 387.
BKOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 387.

10



Vyrobky rozdélujeme podle délky pouzitelnosti:

e nazbozi dlouhodobé spotieby (pracka, televize, auto)

e nazbozi kratkodobé nebo jednorazové spotieby (mydlo, toaletni papir, pecivo)

e na sluzby (aktivity, které uspokojuji zdkazniky, jejich potieby a ptani)
Spotiebni zbozi je zbozi, které zékaznik kupuje kazdy den. Podle chovani kupujiciho je
rozdélujeme:

e Nabézné zbozi

e naczvldstni zbozi

e naspecialni zbozi

Rozdéleni vyrobku je pro kazdého zdkaznika individualni, protoze on si
stanovuje, co je pro n¢j vyrobek bézny nebo zvlastni. Co je pro jednoho zakaznika zboZi
bézné, jiny zakaznik to chape jako zbozi zvlastni.

Beézné zbozi charakterizujeme jako zbozi, které je bézné k dostani. Toto zboZi
muzeme jesté rozdélit:

¢ na zbozi kazdodenni spotfeby (maéslo, cigarety)

e na impulsivni zbozi (impulsivni ndkup — Casopis, Zvykacka)

e na mimoiadné zbozi (v okamziku potieby — zimni boty, plavky)

Zviastni zbozi je pro zakaznika jiz znamkou planovani nakupu. Zakaznik u zbozi
porovnava kvalitu, znacku, styl, cenu. Peclivé voli, jaké zbozi vybere. Do tohoto zbozi
muzeme zatadit naptiklad automobily, nabytek, elektroniku.

Zbozi specialni je druh zbozi, které ma zvlastni postaveni na trhu. Jeho znacka je
preferovana ur€itym segmentem zakaznikd a ti jsou schopni za zbozi vydat nemalé
finan¢ni ¢astky. Cena pro zdkaznika tedy nehraje Zadnou roli.

Kapitalové statky chapeme jako zboZi, které je dale vyuzivano ve vyrobnim procesu.
Rozd€lujeme je do Ctyt zékladnich skupin:

e materidl (suroviny, polotovar)

e soucastky (findlni vyrobek napft. autoradio)

e investi¢ni zafizeni (stroje, vytahy)

e pomocny material (olej, Cistici prostfedky)19

YSVETLIK, J., Marketing-cesta k trhu, 1. vyd. Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k s.r.o. Plzefi,
2005, str. 101-105.
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Spotiebni zbozi Kapitalove statky

Specialni
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Pomocny

material

zarizeni

Obrdzek ¢ 3: Rozd&leni vyrobkia®

2.1.1 Kbvalita, znacka

»Pod pojmem kvalita vyrobku rozumime schopnost vyrobku tadné plnit
stanovené funkcni parametry. Jednd se napiiklad o trvanlivost, spolehlivost pfesnost,
snadnost pouziti ¢i ptipadnych oprav.“21

Kazdy zakaznik si vybira vyrobek nebo sluzbu takovou, ktera je kvalitni. Kvalita
je pro kazdého zékaznika brana jako rozdilny pojem. Proto i firmy se snazi podle
cilového trhu zvolit kvalitu takovou, jakou zakaznici pozaduji. Kvalita produktu je
vnimana tak, jak ji vnima a hodnoti zakaznik. Pokud bude zakaznik spokojen s kvalitou
vyrobku, bude se opét obracet za nakupem ke stejné firmé a dokonce muze doporucit
koupi vyrobku i dal§imu zdkaznikovi.

»Znacka muize byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,

ztvarnéna obratem, piipadné kombinaci vSech uvedenych prvki; k jejim zakladnim

**SVETLIK, J., Marketing-cesta k trhu, 1. vyd. Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k s.r.o. Plzef,
2005, str. 102.
*’KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 394.
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funkcim patii identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od
konkurenénich firem.*??

Znacka vyrobku ma pro uspéch vyrobku velky vyznam. Hodné byva spojovana
i s kvalitou. Zakaznik bere znacku tak, ze by mé¢la byt zarukou kvality. Znacka je pro
firmu a jeji vyrobky velmi dilezita. Zakaznik si vyrobky vybira ptevazné podle znacky,
kterou znd a vyhleddva toto zbozi v obchodech. Znacka je odliSeni a identifikace
vyrobku na trhu od konkurence.

U znacky muzeme rozlisit jméno, graficky symbol, barvu nebo kombinaci téchto

slozek.
2.1.2 Obal, sortiment

,»Pod baleni rozumime navrh designu a vyrobu obalového materidlu pro dany
vyrobek«?

Obal tvoti nezbytnou soucast vyrobku. Prodava a prezentuje vyrobek na trhu.
I ,, pro obal®“ zdkaznici kupuji vyrobek. Nékdy je obal i cilem sbératelt naptiklad
plechovky, sirky, vicka. Na obalu najdeme nejen znacku vyrobku, ale i dalsi informace

o vyrobku, jako je sloZeni, datum vyroby nebo trvanlivost.
2.1.3 Design, image

,Design produktu kvalitativné méni a zlepSuje jeho uzitné vlastnosti a zvySuje
jeho hodnotu.“**

Design vyrobku V sobé nezahrnuje jen vzbuzeni pozornosti, ale ma i daleko
hlubsi vyznam. Mgl by nam zajistit lepsi funk¢énost vyrobku nebo snizit vyrobni

naklady.

* KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 396.
“KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 410.
* FORET, M., Marketing pro zacdtecniky, 1. vyd. Edika Brno, 2012, str. 103.
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2.1.4 Zaruky, sluzby

Sluzba a zéaruka jsou zpusoby, které firma muze na trhu vyuzit pro dosazeni
konkuren¢ni vyhody. Sluzby a zaruky zvysuji prodej vyrobku a zarucuji dobrou image
firmy. Napftiklad rozsifena zaruka na vyrobek nebo nakup vyrobku na internetu. Ve

sluzbach muze byt poskytovana sleva za opétovné vyuziti sluzby.

2.1.5 Zivotni cyklus vyrobku a sluzby

Po uvedeni vyrobku nebo sluzby na trh ma kazda firma ambice udrzet vyrobek
nebo sluzbu co nejdéle v prodeji. Firma si také pieje, aby zajem o vyrobek nebo sluzbu
trval co nejdéle. BohuZzel zdjem o vyrobek nebo sluzbu po urcité dobé klesd az po
zastaveni vyroby vyrobku nebo ukonceni sluzby. Kazdy vyrobek nebo sluzba ma svij
zivotni cyklus.

Mtuzeme ho rozdélit na ¢tyfi faze.
e Faze zavadéni
e Faze ristu
e Faze zralosti
e Faze upadku
Faze zavadeéni

Tato faze vznika okamzikem, kdy je novy produkt uveden na trh. Produkt
zakaznici neznaji, nemaji s nim zkuSenosti. Tato faze byva spojena s propagaci, na
kterou firmy vynakladaji nemalé ¢astky. Prodej ma malé ptijmy a zisk je nulovy.

Faze ristu

Tato faze nam charakterizuje rast prodeje. Produkt je na trhu jiz znam a tak
zajem zakaznikt 0 produkt roste a zvySuji se trzby. Konkurenéni firmy se stejnym
produktem jiz nemusi vynakladat takové castky za reklamu a mohou konkurovat
I sniZzenim ceny.

Faze zralosti

V této fazi je produkt na trhu dostatecné znam. Zakaznik uz dobfte vi, co kupuje.

Néklady jsou na nejniz§i Urovni a zisky naopak dosahuji tirovné nejvyssi. Po dosazeni

vrcholu zacina prodej klesat.
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Faze upadku

O produkt jiz neni takovy zajem, snizuje se poptavka na trhu. Firma se jesté
snazi ziskat z produktu zisk, proto zleviiuje. Firma by se méla spravné a vcas
rozhodnout, kdy produkt piestane nabizet a uvede na trh jiny.

Popsany zivotni cyklus vyrobku a sluzby plati pro vétSinu z nich. Nékteré
neprojdou timto cyklem. Bud’ jsou hned na trhu netspésné, jiné jsou ve fazi zralosti

dlouh4 léta. Firma miiZe také inovovat vyrobek nebo sluzbu a zménit jejich vlastnosti.?®

2.2 Cena

,Cena je Castka, za kterou je vyrobek nebo sluzba nabizena na trhu; je
vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spottebitel vynaklada, vyménou
za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbs.«

Cena je jedina slozka marketingového mixu, ktera pfinasi firm¢ finanéni zisk.
Ostatni slozky — produkt, propagace, distribuce jsou spojeny jen s vydaji.

Firma si musi peclivé stanovit, jakou cenu bude za produkt pozadovat. Na fadu

zakazniki mize platit nizka cena vyrobku. Jina skupina zakaznikti mize naopak nizkou

cenu vnimat jako nekvalitni vyrobek.

2.2.1 Metody stanoveni cen

Kazda firma se rozhoduje, jakou metodu stanoveni cen zvoli pro svij prodej
vyrobku nebo sluzby. Aby firma nebo podnik vybraly vhodnou metodu pro stanoveni
ceny, zalezi na zdmérech firmy, na jejich cilech a na podminkéch, ve kterych se firma
nachazi. Firmy se snazi, aby za své produkty ziskaly takovou cenu, ktera pokryje nejen
vydaje spojené s vyrobou a prodejem produktu, ale umozni firmé pfinést i zisk. Nikdy

ale nesmi zapomenout na své zadkazniky a na trh, ve kterém se nachazi.

* SVETLIK, J., Marketing-cesta k trhu, 1. vyd. Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék s.r.o. Plzef,
2005, str. 123-129.
*KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 483.
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Ceny muze stanovit podle téchto metod:

1. Cena zalozend na ndkladech (ndkladoveé orientovand cena)
Tato cena je vysledkem vycisleni ndkladi spojenych s vyrobou a distribuci vyrobku
nebo sluzby. Je to nejbéznéjsi a nejCastéji pouzivany zplisob stanoveni cen.

2. Cena na zdklade poptavky (poptavkove orientovana cena)
Cena je stanovena na zaklad¢ poptavky na trhu. Pokud je cena vyssi, zdkaznik si zbozi
nebo sluzbu nekoupi. Dojde-li ke sniZeni ceny, zboZi nebo sluzba se stava lehce
dostupnym a zdkaznik kupuje.

3. Cena na zakladé konkurence (konkurencné orientovanad cena)
Firma mtze dat produktiim stejné nebo podobné ceny jako konkurence.

4. Cena podle marketingovych cilii firmy
Tuto cenu si stanovuje firma podle toho, ¢eho chce na trhu dosahnout. Zda chce
ovladnout trh, bude stanovovat cenu nizsi. Chce-li ziskat vét$i zisk, bude stanovovat
cenu VysSi.

5. Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem
Cena je stanovena na zakladé marketingového prizkumu. Odpovidd pak hodnoté
produktu, jakou ji pfipisuje zakaznik. Firmy timto zpisobem vytvaii spokojenost

zékaznika.”’

2.3 Distribuce

Distribuce patii k dalSim dualezitym sloZzkdm marketingového mixu. Cilem
distribuce je poskytnout zakaznikiim produkty v takovém mnozstvi, jaké si zakaznik
zada nebo jaky je pozadavek na trhu.

Firmy se rozhoduji, jakym zptisobem budou produkt distribuovat k zakaznikam.
Zda budou produkt prodavat pfimo sami ve svych prodejnach, nebo zda vyuziji

prostiednikll a vytvoii si distribucni cesty.

YFORET, M., Marketing pro zacdtecniky, 1. vyd. Edika Brno, 2012, str. 111-112.
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2.3.1 Distribuéni cesty

,Distribuéni cesta je mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na
procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zidkaznika (konecného
spotiebitele nebo zakaznika na pramyslovém trhu).«?®

Distribuéni cesty znamenaji pro firmy moznost dodat produkt k vice
zakaznikiim. Distribuéni cesty maji spole¢né to, Ze na zacatku stoji vyrobce produktu
a na konci produkt o¢ekavaji zakaznici. Mezi vyrobcem a zakaznikem mohou pusobit
tak zvani zprostfedkovatelé¢. Distribuci muizeme rozdélit na distribuci pifimou
a nepfimou.

Prima distribucni cesta
Vyrobek se dostava k zdkaznikovi pfimo od vyrobce.
Ptima distribuce miize byt napf-.:
e prodej pfimo na misté produkce (zemédélci — pole, pekati — pekarna)
e prodej ve vlastnich prodejnéch (prodej i vV mobilnich prodejnéch)
e prodej ve vlastnich prodejnich automatech
e prodej prostfednictvim internetu nebo katalogi
e prodej prostfednictvim vlastnich osobnich prodejct

Vyhody ptimé distribuce jsou, Ze dochazi k pfimému kontaktu se zakaznikem.
Vyrobce muze 1épe poznat piani zakaznika a jeho spokojenost s produktem. Vyrobce si
také mize kontrolovat cestu produktu od vyroby az po prodej k zakaznikovi. Tato
forma distribuce byva také méné finan¢né nakladna.

Nevyhodou piimé distribuce je, Ze nepokryje tak velky trh zakaznikd.”

VYrobce J ﬁ‘{ Zakaznik

Obrazek ¢. 4 — Piima distribuce

*KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 536.
»FORET, M., Marketing pro zacdtecniky, 1. vyd. Edika Brno, 2012, str. 120.
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Neprima distribucni cesta
Nepifima distribuce miize mit jeden ¢i vice zprostiedkovatelll. U této distribuce
ztraci vyrobce kontakt se zdkaznikem a 1 kontrolu nad produktem.
Schopnosti neptimé distribuce:
e ovlivnit produkt (jeho kvalitu — vychlazené napoje chutnaji v 1ét¢€ 1épe)
e ovlivnit prodej produktu (jeho propagace, umisténi vyrobku na prodejn¢)
Nepiima distribuce je rozsahlejsi a uspokojuje pozadavky rozsahlejSich trha.
Vyrobce nemusi vyhledavat vhodné zakazniky a zabyvat se problémy s prodejem
produktu. Nabidka zbozi a sluzeb je zajisténa na spravnych mistech a ve spravném

gase.

Zprostiedkovatel

[ Vyrobce ]_> (jeden nebo vice Zakaznik }
zprostiedkovatelu)

Obrazek ¢ 5 — Nepiima distribuce

2.3.2. Distribuéni strategie

Pii volbé distribuéni strategie muzeme zvolit:
e intenzivni distribu¢ni strategii
e selektivni distribucni strategii
e exklusivni distribucni strategii
Intenzivni distribucni strategie se pouziva u vyrobkd, které zakaznik kupuje pro
kazdodenni spottebu. Distribuce je intenzivni a zdkaznik nevynaklada velké usili ke
koupi tohoto vyrobku. Pokud neni poZadovana znacka vyrobku v obchodé, koupi jinou
znacku. Do sortimentu tohoto zbozi muzeme zatradit napiiklad potraviny, napoje,
tabakové vyrobky.
Selektivni  distribucni strategie nam distribuuje vyrobek prostiednictvim
maloobchodu. Vyrobky jsou zaméfeny na urcity segment zédkazniki. Pro prodej téchto

vyrobku vyzaduje firma specializované prodejny a zaSkolené prodavace. Zbozi neni

* FORET, M., Marketing pro zacdtecniky, 1. vyd. Edika Brno, 2012, str. 121-122.
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k dostani v kazdé prodejné€ a zakaznici jsou ochotni prodejnu vyhledat a vyrobek koupit.
Tento sortiment zahrnuji napiiklad odévy, elektronika, knihy.

Exklusivni distribucni strategie je zaméfena na prodej vyrobku, které maji
mimotadné postaveni na trhu. Jedna se o vyrobky luxusni, drahé, znackové.
Pro nakup tohoto vyrobku je zékaznik schopen vazit i dlouhou cestu. Mezi takovéto

vyrobky patii napiiklad luxusni automobil, $perky, lodni &luny.®

2.3.3. Distribucni meziclanky

Pokud firma nevoli pfimy prodej, voli neptimé cesty, kdy do cesty produktu
vstupuji tak zvané distribuéni mezi¢lanky.
Rozdélujeme je na:
e prostiedniky
e zprostiedkovatele
e podpurné distribu¢ni mezi¢lanky
Prostrednici
Stavaji se vlastniky produkti a ptebiraji rizika spojena s obchodem. Nakupuji
zboZi a sluzby, které prodavaji kone¢nym spotiebitelim. Nejznaméjsi prostiednici jsou
maloobchody (obchodni domy, supermarkety, specializované prodejny) a velkoobchody
(nezavislé subjekty, poskytujici komplexni velkoobchodni sluzby).
Zprostredkovatelé
Zprostiedkovatelé se nestavaji vlastniky produktd a sluzeb, zprostfedkovavaji
nam kontakt mezi zakaznikem a prodavajicim. Radi se sem napiiklad obchodni
zastupci.
Podpurné distribucni meziclanky
Podpirné distribuéni mezic¢lanky jsou firmy, které poskytuji sluzby
napomahajici k vétsi efektivnosti distribuce. Mezi tyto sluzby mizeme zafadit sluzby

v p ; v s r 32
piepravni, skladovaci, finanéni nebo poradenské.’

*ISVETLIK, J., Marketing-cesta k trhu, 1. vyd. Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék s.r.o. Plzei,
2005, str. 156-157.

* KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004,
str. 581-619.
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2.4 Komunikacni mix

Posledni  slozkou klasického marketingového mixu je propagace.
Prostiednictvim propagace ziskavaji zakaznici, obchodni partnefi i vefejnost informace
0 produktech, cené a mistech prodeje produktd. Tuto ¢innost mizeme také oznadit jako
marketingovy mix ¢i marketingovou komunikaci.

,Marketingovy komunika¢ni mix je soubor nastroji slozeny z reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuzivd pro
presvédéivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cili.«*

Marketingova komunikace slouzi ke sdélovani urCitych informaci urcitému

okruhu zékaznikl. Pro dosazeni cilt se pouziva i vice forem marketingové komunikace.
2.4.1 Reklama

»Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobk, sluzeb ¢i myslenek uréitého subjektu.

Reklama je jednou z nejcastéji pouzivanych slozek komunika¢niho mixu.
Reklama miize ovlivnit vysoky pocet zakaznikt. Sd€luje pozitivni informace 0 produktu
i o firmé, ktera uvadi vyrobek na trh. To ale neznamena, ze musi byt pravdiva.

Reklama je spjata stadou nedostatkii. Rychle nam zasdhne velky pocet
zakazniki, ale nedokaze oslovit cilovou skupinu a tim nedojde ke koupi vyrobku nebo
sluzby. Dalsi nedostatek je, ze je finan¢né naro¢na.

Reklamu mizeme rozdélit podle sdélovacich prostiedki, které pouziva.
e Tiskova reklama (noviny, ¢asopisy)
e Rozhlasova a televizni (rozhlas, televize)
e Venkovni (billboardy, reklama na budovach)
e Pohybliva reklama (na dopravnich prostfedcich)35
Reklamni cile

Reklamni cile klasifikujeme podle primarniho ucelu.

e Informativni reklama

*KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 630.
*KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 630.
®FORET, M., Marketing pro zacdtecniky, 1. vyd. Edika Brno, 2012, str. 130.
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e Piesvédcovaci reklama
e Pfipominaci reklama
Informativni reklama se vétSinou pouziva pii zavadéni vyrobki nebo sluzeb na
trh. Informuje zdkazniky o novém produktu, o jeho moznostech vyuziti, ptedstavuje
funkce vyrobku nebo sluzby a buduje image firmy.
Presvedcovaci reklama pomaha udrzet postaveni produktu na trhu. Snazi se
zvySovat preference dané znacky a piimét spotiebitele k okamzité koupi.
Pripominaci reklama je dilezita u produktt ve fazi zralosti. Udrzuje povédomi
spotiebitele o vyrobku nebo o sluzbé. Snazi se zabranit, aby doslo k poklesu prodeje

vyrobku nebo sluiby.36
2.4.2 Podpora prodeje

,,Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky k podpoie nakupu ¢i prodeje
vyrobki nebo sluzeb. %

Podpora prodeje se vyuziva zpravidla ve fazi zavadéni produktu na trh, nebo se
muze vyuzit pti fazi ipadku produktu. Nuti zdkazniky k okamzité koupi produktu a to
prostiednictvim slev nebo baleni dvou produktii za cenu jednoho nebo darki zdarma.®

Rozdily mezi reklamou a podporou prodeje:

- vytvéii image vyrobku - je zamétena na prodej vyrobku

- jeji ptsobeni je dlouhodobé, Gi¢inek se || - vysledek se dostavuje rychle
dostavuje pozdéji

- spoléhd vice na emocialni apel - spoléha na racionalni apel

- spiSe vytvari nehmatatelnost produktu | - spoléha na vytvoteni hromadné
nadhodnoty nabizené s produktem
- stava se ziskovou v dlouhodobém - stava se brzy ziskovou

v

méfitku

Tabulka & 1: Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje™

*KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004,

str. 641-642.

*KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 630.

*FORET, M., Marketing pro zacdtecniky, 1. vyd. Edika Brno, 2012, str. 130-131.

* SVETLIK, J., Marketing-cesta k trhu, 1. vyd. Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k s.r.0. Plzefi,
2005, str. 280.
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2.4.3 Osobni prodej

» Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku
nebo sluzby a vytvoieni dobrého vztahu se zakaznikem.“*°

Osobni prodej nam piedstavuje osobni setkani zakaznika s prodejcem. Tak
zvané setkani ,,tvaii v tvai“. Dulezitost se klade na osobnost prodejce - profesionalitu,
jeho znalosti o prodavaném produktu, jeho chovani, vystupovani a vzhled.

Prodejce ovlivituje kupujiciho v rozhodovani, zda koupit nebo nekoupit vyrobek
¢i sluzbu. Zprostredkovava informace o produktu. A to nejen od vyrobce ke spotiebiteli,
ale i opaénym smérem z divodu napiiklad pfipominek nebo nespokojenosti. Poskytuje
servisni sluzby jako dodani vyrobku, zaskolovani nebo obsluhu.*!

Osobni prodej se vyuziva u specialnich druhti zbozi (napiiklad pii prodeji

kosmetiky, pojisténi osob, zavedeni kabelové televize nebo internetu).
2.4.4 Public Relations

,lermin vztahy s vefejnosti (public relations) oznacuje snahu o budovani
pozitivnich vztahti vefejnosti k dané firmé¢, vytvareni dobrého institucionalniho image
a snaha o minimalizaci nasledkl neptiznivych udélosti, poptipadé pomluv, které se §ifi
o firmg.«*?

Public relations ndm nezajiStuje zvySeni prodeje produktu. Snazi se budovat
dobré ptredstavy o firmé na vetejnosti, utvaii tzv. ,,dobré jméno*. Mezi €innosti patii
napiiklad potadani rtznych kulturnich akci, potfddani akci pro mistni obyvatele,
vydavani novin. Nejnovéjsi prvek v public relations je internet. Na internetu si mohou

zakaznici sdélovat zkuSenosti a posilat firmé své ptfipominky.

“KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 630.
MSVETLIK, J., Marketing-cesta k trhu, 1. vyd. Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék s.r.o. Plze,
2005, str. 308.

“KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 630.
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Komunikaci s vefejnosti mtizeme rozdélit na dveé roviny:
e komunikace vnitini
e komunikace vnéjsi
Komunikace vnitrni je komunikace uvniti podniku. Firma se snazi ptisobit na své
zaméstnance, tak aby méli kladny vztah k firmé, ztotoznovali se s jejimi zajmy a to
nejen na vetejnosti, ale 1 v soukromi.
Komunikace vnéjsi je komunikace s vnéj$im prostfedim. Firma si buduje dobré

vztahy s okolim, s mistnimi organizacemi, tiskem, rozhlasem apod.*®

2.5 Lidé

Pii poskytovani sluzeb hraji dilezitou slozku zaméstnanci. Proto se
Vv marketingovém mixu sluzeb slozka lidé, stavd jednim z dilezitych prvkl. Mzeme

tedy do zakladniho modelu 4P ptidat slozku People — lidé.

2.5.1 Charakteristika sluzeb

Pro sluzby je charakteristicka jejich:
e nehmotnost
e nestalost
e neoddé¢litelnost
o neskladovatelnost
Nehmotnost

Nehmotnost je typicka vlastnost sluzeb. U sluzeb neni mozné porovnavat
hmotné prvky - naptiklad barvu, chut nebo tvar. To, Ze je sluzba kvalitni si zdkaznik
ovetuje aZ pii nakupu nebo spotiebé.

Pro zakaznika je velmi téZké hodnotit konkurujici si sluzby. Zékaznik je neustéle
postaven pied problém, zda riskovat a sluzbu koupit. Cena se pak pro spotiebitele stava
nejcastéj$im hodnocenim kvality sluzby.

Pro producenta sluzby je pak velmi dalezité¢ se zaméfit na co nejvetsi zhmotnéni
sluzby. Naptiklad formou katalogt, letaCkt nebo vyuziti Gstni reklamy, ktera byva

zajiSténa osobnim doporucenim stavajicich zdkaznikd.

®FORET, M., Marketing pro zacdtecniky, 1. vyd. Edika Brno, 2012, str. 131-132.
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V Domé déti a mladeze se snazime naSe sluzby pro své zékazniky co nejvice
prezentovat, a to nejen formou akademie DDM, kde dochdzi k propagaci naSich
z4jmovych utvart, ale i1 letacky, naborovou nabidkou nebo v mistnim rozhlase ¢i
novinach.

Nestalost

Kvalita a realizace sluzeb zdvisi na konkrétnich lidech a na momentalni situaci.
Vzhledem k tomu, Ze pii poskytovani sluzeb jsou ptitomni lidé a to jak zakaznici, tak
poskytovatelé, neni tedy mozné piedvidat jejich chovani a ani stanovit n¢jaké normy ¢i
pravidla chovani. Vystupni kontroly kvality sluzeb pfed doddnim k zakaznikovi nejsou
mozné tak jako u zbozi. Poskytnuti jedné a téze sluzby se pak mize lisit v kvalité a to
dokonce i u stejné firmy.

Vsechna volnoCasovd centra a organizace se snazi nabizet své sluzby co
nejlevnéji a nejkvalitnéji. Presto stejné ¢innosti maji jinou kvalitu. Ve skolach to mohou
byt ve stejném predmétu jiné uc¢ebnice nebo jind metoda vyuky.

Neoddélitelnost

Vzhledem k tomu, ze pii produkci sluzby je dulezita ptitomnost zékaznika, stava
se zakaznik neoddélitelnou soucasti produkce sluzby. I kdyz sluzbu nabizi poskytovatel,
bez ucasti zakaznika, neni né¢kdy mozné nabizenou sluzbu poskytnout. Sluzba byva
spjata s mistem produkce sluzby a s casem, ve kterém byva sluzba produkovana.
Zakaznik pak musi za sluzbou cestovat nebo Se na ni ptipravovat. Dulezitou soucasti je
samoziejme 1 poskytovatel sluzby, ktery sluzbu zprostredkovava. Zékaznik ale nemusi
byt celou dobu pfitomen, aby mohlo dojit k realizaci sluzby.

Ve Skolstvi je neoddélitelnost sluzeb velice markantni. Ucitel vzdélava Zaky
asnazi se, aby se néco naucili. Ale bez ptipravy zdka, aby obstal pii zkouSeni nebo
pisemném testu, to bohuZel nejde.

Neskladovatelnost

Sluzby neni mozné skladovat a ani odloZzit. Pokud si zédkaznik sluZzbu v urcitém
Case a na ur¢eném misté nevyzvedne, sluzba zanika.

Pokud zajemce o volnocasové aktivity nedojde na pravidelnou zajmovou
¢innost, neni mozné mu zpétné zajistit ndhradu zmeskané vyuky.

Sluzbu také nelze vlastnit. Zakaznik mlze vyuzivat jen jeji vyhody.
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2.5.2 Zaméstnanci ve sluzbach

Produkce sluzeb zavisi pfevazné na zaméstnancich organizace, kterd sluzbu
nabizi.
Zaméstnanci nemaji pii poskytovani sluzeb stejnou ulohu. Zaméstnance mulzeme
rozdé€lit tedy podle roli, které zastavaji v organizaci na:
e kontaktni personal
e ovliviovatele

e pomocny personal

Kontaktni personal tvoii zaméstnanci, Ktefi pfichazi do styku se zakazniky pfi
poskytovani sluzeb. V DDM mezi tyto zaméstnance fadime externi pedagogické
pracovniky, ktefi vykonavaji pedagogickou ¢innost a jsou diky této Cinnosti v pfimém
kontaktu se zakazniky DDM.

Skupinu ovliviiovatelii v produkci sluzeb tvofi manaZefi. Manazeti vytvari
strategii, marketingové plany, provozni plany a dal$i plany firmy nebo organizace.
V DDM je to feditel a zastupce feditele.

Pomocnym persondlem nazyvame zaméstnance, ktefi se nepiimo podili na
produkci sluzeb. Napftiklad uklizecka DDM nebo ekonomka DDM.

Vzhledem k tomu, ze pro firmu a poskytovani jejich sluzeb jsou nejdulezitéjsi

pravé jejich zaméstnanci, je dilleZité je spravné vybirat, vzd&lavat, vést a motivovat.*!

2.6  Partnerstvi, spoluprace

Kooperace i spoluprace predstavuje dalsi sloZku marketingového mixu. Tato
slozka je hlavné charakteristickd pro marketing sluzeb.
Partnerstvi nebo spoluprace mlZe spocivat Vtom, Ze i jiné organizace nebo firmy,
mohou firmé nebo organizaci pomoci nabizet nebo realizovat sluzby. Pro organizace je

pak spoluprace dulezitym prvkem v marketingovém mixu.

44VAST1KOVA, M., Marketing sluzeb-efektivné a moderné, 1. vyd. Granada Publishing, a.s. Praha, 2008,
str. 156-160.
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Pro nase volnocasové stiedisko je dulezitd spoluprace s mistni Zakladni skolou
Hefmantiv Méstec. Zakladni §kola nam zajist'uje zdarma prostory pro sportovni aktivity.
Nase volnocasoveé stiedisko jim zase zajistuje vyuku dopravni vychovy a zdarma vstup

na dopravni hfiste.
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3  Analyza STP - analyza zakazniki

Trh se zakazniky je obrovsky a neni mozné pro firmy nebo organizace oslovit
svymi vyrobky a sluzbami vSechny zakazniky. Proto je dulezité, aby si firma vybrala
svoji marketingovou strategii a okruh zakazniku, pro které bude produkt urcen.

Firma si musi pfi svém rozhodovani ujasnit:
e jakou a jak velkou skupinu zédkaznikii chce oslovit
e jaké vyrobky nebo sluzby nabizet, aby byly atraktivni pro zakazniky a pfinesly
firmé nejvyssi zisk
e jak odlisit vyrobek nebo sluzbu od konkurence, a tim si zajistit jedinecnost na
trhu
Pro identifikaci vSech téchto faktori muze firma zvolit analyzu zdkaznikli neboli
analyzu STP.
Pismena STP znamenaji tfi kroky:
e Segmentation — segmentace
e Targeting — zacileni

e Positioning — odliseni
3.1 Segmentace

»Segmentace trhu predstavuje roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemné lisi svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozné na
né puisobit modifikovanym marketingovym mixem.“*

Trh kupujicich je obrovsky. Firmy nejsou schopny oslovit svymi vyrobky nebo
sluzbami vSechny zékazniky na trhu. Ani zptisob osloveni zakaznikd neni stejny. Kazdy
zakaznik ma jiné potieby a jiné zajmy a podle toho si vybird vyrobek nebo sluzbu.
Firmy se tedy snazi, vybrat si cilovou skupinu zakaznikt, pro kterou bude urcen jejich

produkt a urcuji si i velikost této skupiny.

* KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 325.
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3.1.1 Metody segmentace zakazniku

Segmentaci trhu mizeme provadét podle téchto hledisek:
e geografické
e demografické
e psychografické
e Dbehavioralni
Geograficka segmentace

Segmentace zakaznikl je rozdélena podle izemniho hlediska. Pokud firma bude
sviij vyrobek nebo sluzbu nabizet v jedné lokalité (regionu, tzemi), budou pro ni
jednodussi a levnéjs$i néklady na distribuci. Nova geografickd uzemi znamenaji pro
firmy veétsi zisk.

Demograficka segmentace

V demografické segmentaci jsou zakaznici rozdéleni do skupin podle véku a fazi

Zivota, pohlavi, ptijmu, vzdelani, ndbozenstvi, etnické ptisluSnosti a narodnosti.
e V¢k a faze zivota

Zakaznické potieby se S vékem méni. Firmy se mohou zaméfit na urcité vékové
skupiny a nabizet jim individualni vyrobky ¢i sluzby. Firma také miize vytvofit fadu
produktii pro vSechny vékové kategorie.

Ve Skolstvi je zaméfena vyuka na vékové zvlastnosti a ucivo je rozdéleno podle
véku do ucebnich osnov. Samoziejmé mize $kola nabidnout i vyuku jazyka pro
vSechny vékové skupiny od malych déti az po seniory.

e Pohlavi

Dalsi typ Clenéni trhu je podle pohlavi. Trh je roz¢lenén na trh pro muZze a Zeny.
Firmy tak zaméfuji své vyrobky a sluzby na ur€ité pohlavi, kterému mohou nabidnout
kvalitni vyrobek ¢i sluzbu. Nejvice je tato segmentace pouzivana u firem s oble¢enim
nebo kosmetikou, kde se zamétuji na damskou ¢i panskou fadu.

Ve skolstvi je tato segmentace patrnd v predmétech, které jsou nabizeny pro
divky ¢i chlapce, naptfiklad vyuka vafeni pro divky, dilny pro chlapce. Ve
volnocasovych aktivitdich jsou jiz nckteré krouzky pifedem zaméfeny na pohlavi,
napiiklad krouzky vafeni, $iti, tance pro divky, krouzky fotbalové, modelarské nebo
sttelecké pro chlapce. Samoziejmé se setkavame s tim, ze tyto krouzky navstévuje

i druhé pohlavi.
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e Pfijmy

Tato segmentace rozclenuje trh podle ptijmovych skupin. Je hodné vyuzivana
v marketingu vyrobkll a sluzeb jako jsou automobily, ¢luny, obleceni, kosmetika,
finan¢ni sluzby a cestovani. Firmy se mohou zaméfit na zékazniky bohaté a nabizet jim
luxusni zbozi a nadstandardni sluzby. Ale ne vsechny firmy preferuji pouze bohaté
zékazniky. Firmy se mohou zaméfit naptiklad i na stiedni vrstvy.

Ve skolstvi tato segmentace plati v soukromém sektoru. Soukromé zéakladni
Skoly mohou nabidnout nadstandardni sluzby a vyuku, ktera je ale diky tomuto finan¢né
naroCna. Statni Skolstvi je bezplatné a zajisStuje jen zakladni vzd€lani a sluzby. Ve
volnoCasovych stfediscich muizeme nadstandardni sluzbu chapat napiiklad
v uméleckych $kolach jako individualni vyuku — individualni vyuka hry na kytaru. Pro
socialné slabé skupiny mutze volnofasové centrum nabidnout sluzbu levnéji nebo
zdarma.
Psychograficka segmentace

Psychograficka nebo také sociologicka segmentace rozdéluje kupujici podle
spoledenskych tid, Zivotniho stylu nebo osobni charakteristiky. Ridi se tim, Ze lidé ve
stejné demografické skupin€ mohou mit jiné psychografické rysy, naptiklad jiné z4jmy
nebo ndzory.

Ve volnocasovych aktivitich muize byt tato nabidka naptiklad v krouzku
zdravého vatenti.
Behaviordlni segmentace

Tato segmentace je zaméfena na impulsy, které kupujici nuti nakoupit dany
vyrobek nebo sluzbu. Zda je to pravé to, co od produktu ocekava, jaké ma k produktu
postoje, jak Casto vyrobky nebo sluzby vyuziva, ale 1 vérnost urcité znacce. Pro¢ prave
tento vyrobek ¢i sluzbu?

Pro zékazniky DDM muze byt impuls pro vyuZivani zdjmového vzdélavani

nabidka aktivity, kterou jiz absolvoval a byl s ni spokojen.
3.1.2 Podminky spravné segmentace
Je mnoho zptsobti, jak segmentovat trhy. Ale ne vSechny mohou byt efektivni

a pro firmu vyhodné. Proto, aby byla segmentace pro firmu prospé$na, je dulezité, aby

byl segment:
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e Me¢fitelny

e Piistupny

e Dostatecné velky
e Rozlisitelny

e Akéeni®

3.2 Zacileni

,»Vybér cilového trhu — targeting je proces vyhodnocovani atraktivity
jednotlivych segmentii a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentﬁ.“47
Zacileni, nebo-li také pokryti trhu, pro firmu znamena vybér cilového segmentu

zakaznik, pro které je pak ptipravovana nabidka v podob¢ sluzeb nebo vyrobkii.

3.2.1 Strategie pokryti trhu

Podle strategie pokryti trhu mizeme rozdélit marketing na:
e Masovy, nediferencovany marketing
e Diferencovany marketing
e Koncentrovany marketing
Masovy, nediferencovany marketing
Firma nabizi celému trhu jeden stejny produkt. Tato strategie je vyhodna, nebot’
firma muze vyrabét stale stejny produkt, dodavat ho vSem zékaznikim stejnym
zplisobem a za stejnou cenu. Firma se nezaméfuje na odliSnosti segmentu a pfichazi na
trh s jednotnou nabidkou.
Diferencovany marketing
Diferencovany marketing znamena, ze firma ma jiz vybran cilovy segment

zakaznikl a tomuto segmentu piizplsobuje nabidku vyrobki ¢i sluzeb.

** KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004,
str. 323-351.
* KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 326.
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Koncentrovany marketing

Tuto marketingovou strategii pouzivaji predevsim firmy, které nemaji dostatec¢né
finan¢ni zdroje nebo jsou jejich zdroje omezeny. Firmy se pak zaméiuji na specializaci
svych vyrobkil nebo sluzeb a tim ziskdvaji dominantni postaveni v n¢kterém z dil¢ich

trhi, kde obsadi zajimavy trzni segment.

3.3  Odliseni

,Positioning vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich cilové skupiny
spottebitelt — jde o zaujeti zadouci pozice na trhu; musi byt jasny produkt od ostatnich
produktl nabizenych na trhu.<*®

Odliseni, nebo-li pozice produktu na trhu vyjadfuje, jak produkt vnima zakaznik,
a jak ho porovnava s produkty konkurence. Pro firmu je dulezité vyrobek nebo sluzbu

od konkurence odlisit a tak urcit pro sviij produkt ,,misto kam ho zatradi zakaznici.

/ SEGMENTACE \ / TARGETING \ / POSITIONING \

TRHU - stanoveni positioningu
- stanoveni - kritéria pro méreni pro cilové segmenty
segmentacnich kritérii  [®  atraktivity segmentii [ - stanoveni
- popis jednotlivych - wbér cilovych marketingového mixu
segmentil segmenttl pro jednotlivé segmenty

- 2N NG /

Obrizek & 6 — Pribsh segmentace, targetingu a positioningu®®

* KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., Marketing, 1. vyd. Granada Publishing,a.s. Praha, 2004, str. 326.
* KOTLER, P. - ARMSTRONG, G., tamtéz, str. 326.
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4 Prakticka ¢ast

V praktické casti se vénuji hodnoceni stavu marketingového mixu v organizaci
Dim déti a mladdeze Hefmanlv Meéstec. V této cCasti jsem se také zaméfila na
prostudovani internich dokument:

- hodnotici zprava

- plan prace

- Skolni vzdélavaci program

- vnitini fad

- webové stranky

- organizacni fad

Pro dotaznikové Setfeni marketingového mixu byli zvoleni zaméstnanci
a zakaznici Domu déti a mladeze v Hefmanové Méstci. Z tfad zaméstnanci jsem
oslovila interni a externi pracovniky. Zakaznici byli tvofeni ucastniky zajmového
vzdélavani a rodi¢i déti, ktefi navstévuji Diim déti a mladeze.

Kromé¢ dotaznikového Setfeni jsem pouzila také metodu pozorovani.

4.1 Charakteristika organizace

Hlavni ¢innost DDM je vymezena Zakonem ¢.561/2004 Sb. o ptedskolnim,
zdkladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélavani a vyhlaskou MSMT
¢.74/2005 Sb. o zdjmovém vzdélavani.

Dim déti a mladeze Hefmanlv Méstec je stiediskem volného casu, které
Vv souladu s vyhlaskou €. 74/2005Sb. o zajmovém vzdelavani, plni hlavni ukoly v oblasti
zdjmoveého vzdélavani v souladu s prostorovymi, persondlnimi a finan¢nimi
podminkami.

Dim déti a mladeZe je vyznamnym stiediskem pro volny ¢as déti a mladezZe
Zz Hefmanova Méstce a okoli. Spolupracuje s mistnimi a okolnimi zakladnimi
a matefskymi Skolami a uskuteciiuje vychovné vzdé€lavaci ¢innost pro déti, mladez
a dospelé.

Zajmové vzdélavani se realizuje zejména v budové DDM. V objektu jsou
k dispozici dvé klubovny, herna pro spontanni ¢innost, poc¢itacova ucebna, klubovna pro

plastikové modelatfe, keramickd a modelaiska dilna a cviéna kuchyika. Pro klienty
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a pracovniky je vytvoteno potiebné pracovni zdzemi vetné technického vybaveni. Pro
¢innost lze pouzivat zahradu, kterd je u objektu DDM. K dispozici je také dopravni
hiisté, které je v provozu zaii - fijen, duben - Cerven. Slouzi pro dopravni vyuku,
predeviim zaktim ZS.
Ve vybaveni DDM chybi sportovisté - t€locvicna, proto jsou vyuzivany prostory

jinych subjektil (pfedeviim ZS, sportovni hala a sokolovna) formou pronajmai.
Diim déti a mladeze Hefmantiv Méstec nabizi a zajistuje:

e Pravidelnou zajmovou ¢innost
Tato Cinnost zalind zpravidla prvni tyden v fijnu a konci prvni tyden v Cervnu.
Pravidelna zajmova ¢innost zahrnuje zajmovou cinnost v oblasti sportovni, technické,
prirodovédné, spolecensko-zajmové a vytvarné a umelecké.

e Piilezitostnou vychovnou ¢innost
Ptilezitostna ¢innost probihd béhem celého Skolniho roku formou jednodennich akci,
které jsou zaméfeny na riizné zajmové oblasti.

e Téborovou ¢innost
Taborova ¢innost je nabizena zpravidla v dobé prazdnin a to nejen letnich ¢i zimnich,
ale i o pololetnich nebo o jarnich prazdninach. Délka tabori je jeden tyden. Napli je
ruznorodd, od sportovni ¢innosti, tance nebo rybateni az po tabor, ktery je zaméten na
taborovou hru.

e Osvétovou a informacni ¢innost
Osvétova a informacni ¢innost je Domem déti a mladeze vedena jako prevence socialné
patologickych jevi.

¢ Individudlni vychovnou ¢innost
Individualni péce o déti a mladez probihd hlavn€ v oblasti sportovni, vytvarné
aumélecké. Individualnim pfistupem se snazime pomoci s pfipravou na talentové
zkousky, vefejna vystoupeni a prehlidky vyhlasované MSMT CR.

e Spontanni ¢innost
Spontanni ¢innost je realizovdna v pritbéhu provozu DDM. Zijemci mohou vyuzivat
prostory v herné DDM, pocitaCovou ucebnu nebo vyuzit na sportovni ¢i relaxaéni

aktivity ptilehlou zahradu, ktera nalezi k DDM.
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4.1.1 Poslani, vize a cile DDM

»Poslani Skoly je prohlaSeni trvalého charakteru, které poskytuje pohled na
soucasné a budouci aktivity Skoly, jeji hodnoty a na to, co ji odliSuje od jejich
konkurentti. M¢lo by poskytnout pochopeni sméru a cili skoly. Poslani by mélo byt
komunikovano jak uvnitt, tak i mimo $kolu.“*°
Poslani DDM:

Dim déti a mladeze v Hefmanové M¢stci je zafizenim volného Casu, pravni
subjekt a ptispévkova organizace ziizovana méstem Hefmantv M¢stec, ktera nabizi
zajmové vzdelani, vyukové programy a pobyty pro déti, mladez a dospélé pod vedenim
mladého zkuSeného tymu pedagogt a lektort.

Vize DDM:
e vytvorfit zafizeni s pestrou nabidkou aktivit pro vSechny vékové kategorie
e udrzovat vysokou kvalitu a profesionalitu ¢innosti
e Dbyt Siroce vefejné piistupnym zafizenim a zarovein se snazit respektovat
individudlni potfeby klientt
Cile DDM:
1. kratkodobé cile
¢ hledat a nabizet pro déti a mladez zajimavé Cinnosti, nové trendy
e udrzet si stalé klienty a ziskavat nové ucastniky pro ¢innost DDM
2. dlouhodobé cile
e hledat stale nové formy a prostfedky celoZivotniho zajmového vzdélavani
e vytvofit stabilizovany pedagogicky tym internich 1 externich pracovnikt
e hledat a vytvaret vlastni specifikum, které¢ by nas charakterizovalo pro vetfejnost
e prohlubovat preventivni ptisobeni na déti a mladez z rizikovych skupin
o efektivnéji a tcelnéji spolupracovat s jinymi subjekty

e zapojit se do komunitniho planovani v lokalitach plisobeni

*SVETLIK, J., Marketing skoly, 1. vyd. Ekka Zlin, 1996, str. 119

34



4.2 Organiza¢ni struktura

Dim déti a mlddeze Hefmanliv Méstec ma Sirokou organizacni strukturu

a z hlediska rozhodovani a pravomoci ma liniovou organiza¢ni strukturu.

Reditelka

Pedagogicky

pracovnik
zastupce feditelky

Spravce
dopravniho hfisté

Externi pracovnici
zajmovych uUtvar(

Spravce zahrady
pii DDM

Spravce
pocitacové sité

Obrazek ¢. 7 - Organizacni struktura DDM Hefmantv M¢éstec

4.3 Nazev a historie organizace

Dim déti a mladeZe byl postaven v akei ,,Z* v roce 1981 a svoji ¢innost zahjil
dne 15. 12. téhoZ roku. DDM byl postaven pro ucely volnocasovych aktivit jako Dim
pionyrit a od roku 1989 nese nazev Dim déti a mladeze. V roce 2001 se stal
piispévkovou organizaci, kterou zfizuje mésto Hefmanlv Méstec. Diim déti a mladeze
Heimantiv Méstec je jeden z nejmensich domi déti v Ceské republice.

Jsme zndmi jako Jezkovka, podle oblasti, kde se nachdzime (na JeZkovce)
a proto jsme si do svého loga zvolili jezka a i naSe internetové stranky maji vV nazvu toto

misto - www.jezkovka.cz
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JCZKOVKA
Obrdazek ¢. 8 — Logo DDM Hefmantv Méstec

4.4  Analyza STP v DDM HerFmaniiv Méstec

Dum déti a mladeze kazdy rok piipravuje nabidku pravidelné zajmové ¢innosti
pro déti, mladez a dospélé. Tato ¢innost byva pravidelné dlouhodobé pfipravovana
a vedeni DDM musi vzdy po zvazeni vSech informaci zvolit optimalni variantu této
¢innosti. Zaméfujeme se na veék zakaznikli, na stavajici a nové klienty a na oblast
Chrudimska a Pardubicka. Jsou zohlednény vsechny tyto faktory a pro klienty je pak
pfipravovéana Cinnost pfesné pro tyto segmenty zakaznikii. Dim déti se snazi, také ve
své nabidce zohlednovat dlouhodobé trendy ve volnocasovych aktivitach $irsi nabidkou
téchto Cinnosti. Samoziejmé vedeni DDM vyhledava i zajmové ¢innosti, které jsou pro
zakazniky atraktivni a zéroven to jsou takové aktivity, které nenabizi jiné volnocasové
stfedisko v obci.

Pro to, aby byla uspésné napliovana strategic DDM a byli dobfe analyzovani

zakaznici pro pravidelnou zdjmovou ¢innost, voli DDM STP Analyzu.

4.4.1 Segmentace zakazniki

Segmentace zakazniki v DDM Hefmaniv Méstec je pievazné vymezena
Zékonem ¢€.561/2004 Sb. o predSkolnim, zékladnim, stfednim, vys$Sim odborném
ajiném vzdélavani a vyhlaskou MSMT &.74/2005 Sb. o zajmovém vzd&lavani. Pro
DDM to znamend, ze déti zakladnich Skol a studenti stfednich Skol jsou preferované
skupiny a MSMT na vyuku témto zakaznikd pfispiva v podobé platu pro pedagogické
pracovniky. Dim déti a mladeZe mlze témto zdkaznikim Uctovat néklady, které jsou
spojené jen Sprovozem krouzku. Ostatni veékové kategorie — déti predskolniho

vzdélavani, studenti vysokych Skol a dospéli, pro které také nabizime pravidelné
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zajmov¢ ¢innosti, si musi uhradit nejen naklady spojené s vyukou, ale i plat externiho ¢i
interniho pedagoga.

DDM se snazi svoji nabidkou oslovit nejen stavajici zakazniky, ale i nové
klienty pro zajmové vzd¢lavani. Nabidka byva pfipravovana nejen pro zakazniky mistni
a z okoli, ale i pro zédkazniky z vétSich mést.

Segmentace zakaznikti v DDM:
1. Podle demografického kritéria — vék zdkaznika
e Déti zakladniho vzdélavani a studenti stfedoskolského vzdélavani
Na tyto klienty zajmového vzdélavani dostava DDM mzdové prostiedky z MSMT. Tato
skupina je diky tomuto preferovana skupina zakaznikli a tvoii nejveétsi a nejdalezitéjsi
segment DDM.
e D¢éti predskolniho vzdelavani
Tato skupina klientd je pro DDM dalsi zdroj pfijmd. Tito zakaznici jsou pro DDM
velmi duleziti, protoze piedstavuji potenciondlni klienty, ktefi budou po vstupu do
zékladniho vzdélavani v preferované skupiné zakazniki.
¢ Studenti vysokoskolského vzdélavani a dospéli
Dospéli také tvofi nemalou ¢ast zdkazniki DDM. Jako déti piedskolniho vzdélavani
i tito klienti zaru¢uji DDM dalsi zdroje financovani. Dim déti a mladeze pak tyto
klienty vyuziva hlavné ke své reklamné, vytvoieni ,,dobrého jména“ DDM a k image

DDM na vetejnosti.

UCASTNICI PRAVIDELNE ZAJMOVE CINNOSTI VE
SKOLNIM ROCE2012/2013

@ MS mzS OSS OOstatni

400
209
300
200
100 132 33 5
0l ] _

Graf ¢ I - Utastnici pravidelné zajmové &innosti ve §kolnim roce 2012/2013°

*'Kolektiv pracovnikii DDM Hefmantv Méstec, Vykaz o cinnosti stiediska volného casu, interni
dokument DDM Hefmaniv Méstec, 2012.
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2. Podle nakupniho chovani

e Stavajici zakaznik
Nabidka z4jmového vzdélavani v DDM je pfipravovdna pro stavajici zakazniky.
Cinnosti, které jsou Usp&$né, v na$i nabidce ziistavaji, snazime se je rozsifovat,
obménovat a spolecn¢ s externimi pedagogickymi pracovniky i zkvalitiiovat.

e Novy zékaznik
Nabidka zajmového vzd€lavani je samoziejmé pripravovana i pro nové klienty DDM.
Pro nové zékazniky nabizi DDM nejen stavajici zdjmové krouzky, ale reaguje i na
poptavku ze strany zékaznikii zavedenim novych utvart a aktivit, které jsou pro né
atraktivni.
3. Podle geografického kritéria

e Hetfmaniiv Méstec
V Heifmanové Méstci je velka spadova skola s cca osmi sty potencionalnimi klienty.
Nabidka volnoc¢asovych aktivit DDM je tedy pievazné prizptisobovana klientim z této
skoly.

e Pardubice, Chrudim, Choltice, Tfemosnice, Ronov nad Doubravou
I pro klienty z téchto vétSich okolnich mést ptipravuje DDM svoji nabidku. I kdyz tato
mésta maji sva volnocasova stiediska, DDM Hefmaniv Méstec je schopen nabidnout

cvwr

klienty do DDM ptivadi nejen nizsi cena, ale i ,,dobré jméno* Domu déti, které ma ve

a4

volnocasovych aktivitach — tspéchy na soutéZich nebo kvalitni pedagogicti pracovnici.

4.4.2 Zacileni na zakazniky

Duim déti a mladeze se snazi zamétovat na vSechny z4jmové ¢innosti. Vzhledem
K tomu, ze stavajici a novi klienti v soucasné dob¢ preferuji nejvice sportovni aktivity,
je tato nabidka nejrozsifencjsi. Tyto zdjmové Cinnost byvaji také nejvice propagované
ze strany rodi¢t naSich klientl. Prioritni jsou pro DDM i aktivity, které jiné

volnocasové organizace nenabizi.
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ZAJMOVE UTVARY VE SKOLNIM ROCE 2012/2013

O Vytvarné a umélecké - 19,7% B Technické - 4,7% O Piirodovédné - 5,8%
O Spolecenskovédni - 4,1% B Sportovni - 65,7%

Graf & 2 — Z4jmové utvary ve $kolnim roce 2012/2013%

4.4.3 Odliseni od konkurence

Vzhledem k tomu, Ze v Hefmanové Méstci je velké mnozstvi volno¢asovych
center a organizaci, snazi se vedeni DDM pravidelné ptipravit nabidku zajmového
vzdelavani takovou, kterd bude pro zédkazniky atraktivni a jiné volnocasové stiedisko ji
nebude mit ve své nabidce.

Konkurenéni vyhoda DDM je hlavné nova a jedine¢na nabidka aktivit pro déti
a mladez. Toto plati nejen o pravidelné zajmové ¢innosti, ale 1 o dalSich volno¢asovych
¢innostech, které nabizi DDM.

Aby DDM Hetmantv Méstec obstal v tak velkém konkuren¢nim prostiedi, musi:
e nabidnout aktivity, které nenabizi jiné volnoc¢asové stiedisko
e zkvalitiiovat nabidku volnocasovych aktivit
e zajistit kvalitni pedagogy
e nabizet zajmovou ¢innost v atraktivnim prostiedi

e snazit se stanovit niz§i ceny za zajmove¢ vzdélavani nez konkurence

52Vackovél, K., Plan prace Domu déti a mladeze Hermanitv Méstec, interni dokument, 2012
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5  Marketingovy mix v DDM Herfmaniiv Méstec

V Domé¢ déti a mladeze Hefmaniiv Méstec je uplatiiovan marketingovy mix

,0P“. Do zakladniho modelu marketingového mixu je ptidana slozka People — lidé
a slozka Partnership — partnerstvi.
Marketingovy mix DDM je tedy tvofen:

e produktem — volno¢asovou zajmovou ¢innosti

e cenou za poskytované sluzby

e distribuci volnocasové vzdélavaci nabidky

e komunika¢nim mixem

e lidmi (internimi i externimi pracovniky)

e partnerstvim a spolupraci S jinou organizaci

5.1 Produkt

Produktem Domu dé&ti amladeze Hefmaniv Méstec je poskytovani
volnoc¢asovych zajmovych aktivit, které jsou prevazné pro déti a mladez. Produktem je
tedy sluzba pro spole¢nost v podobé nabidky riznorodych c¢innosti K atraktivnimu
vyuziti volného ¢asu déti, mladeze a dospélych.

Volnocasové ¢innosti V Domé déti a mladeze:

Pravidelna zajmova cinnost

Pravidelnd zajmovéa &innost se uskuteGfiuje v zajmovych utvarech. Cinnost
zaCind zpravidla zac¢atkem fijna a kon¢i zacatkem Cervna. Tato z&jmova Cinnost se
uskuteénuje v budové DDM, v Zakladni Skole v Hefmanoveé Méstci a v mistni Sportovni
hale a sokolovné.

V pravidelné zajmové ¢innosti byvaji také krouzky, které maji specifickd mista
konani, naptiklad krouzek Lyzafské $kolicky se kona na sjezdovce v Hlinsku nebo
divadelni krouzek probiha v divadle v Pardubicich.

Clenem zajmového krouzku je ten, kdo vyplni piihlasku a odevzda Gplatu za

z4jmové vzdelavani stanovenou na Skolni rok.
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Stav ¢lenské zékladny dle statistického vykazu k 31. 10. 2012 je 370 ucastnikd,
kteti navstévovali 34 zdjmovych ttvart. Pravidelnou zajmovou ¢innost vyucuji interni
| externi pedagogicti pracovnici.53
Pravidelna zdjmova ¢innost je rozdélena podle zajmovych oblasti na:

e Sportovni zajmové Cinnosti
Tyto ¢innosti se tykaji pfevazné sportovnich aktivit. V nabidce DDM jsou to krouzky
tanecni, florbalové, krouzek airsoftu , krouzek mi¢ovych her, freestyle.

e Technické zdjmové Cinnosti
Do téchto Cinnosti jsou v DDM zafazeny krouzky, které vyzaduji urcitou zrucnost
a technickou ptipravu. Tuto ¢innost v DDM zastupuji krouzky plastikovych a leteckych
modelafi, krouzky pocitact a fotograficky krouzek.

e Piirodovédné zajmové Cinnosti
Ptirodovédna ¢innost je spjata s piirodou, zvifaty a ekologii. Ptirodovédné krouzky
v DDM zastupuji krouzky rybarské.

e Spolecensko-zajmové ¢innosti
Spolecensko-zajmova ¢innost nebo také cinnost spolecensko-védni je zastoupena
v DDM krouzky angli¢tiny, zdravotnickym krouzkem a krouzkem animakd.

e Vytvarné a umélecké zajmové ¢innosti
Tato Cinnost je zaméfena hlavné na estetiku, vyrabéni a malovani. Zastoupeni v této
¢innosti maji krouzky keramiky, divadelni krouzky, vytvarné a rukodélné krouzky, ale
i krouzek hry na kytaru.
PrileZitostna cinnost zajmova

Ptilezitostna zajmova Cinnost se uskuteciuje formou jednorazovych akci, soutézi
a vyletl ve volnych dnech. Na pofadani ptileZitostnych akci se podileji interni a externi
pracovnici.

K témto aktivitdim jsou vyuzity prostory DDM, zahrada DDM, sportovni hala,
sokolovna a smluvné zajisténa zatizeni.

Ve skolnim roce 2011/2012 bylo pro déti, mladez a ostatni vetejnost uporadano

celkem 68 akci, které navstivilo 1 749 Gastniki. >

**Kolektiv pracovnikii DDM Hefmantiv Mé&stec, Vykaz cinnosti stiediska volného ¢asu, interni dokument
DDM Hefmanuv Méstec, 2012.
¥Vackova, K., Hodnotici zprava Domu deti a mladeze Hermaniiv Méstec, interni dokument, 2012.
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Ptilezitostnd zdjmova cCinnost je nabizena v podobé jarmarkd, détského dne,
carodéjnic, potfaddani soutézi nebo vyleti do mist, kterd jsou pro naSe ucastniky

atraktivni, napiiklad kryta koupali$té nebo détska zabavni centra.

Spontdnni ¢innost

Spontanni Cinnost je pribéznd a jednorazova nabidka aktivit a Cinnosti za
nepfimého a piimého pedagogického plsobeni. Je nabizena nejen détem, které
navs§tévuji krouzky v DDM, ale i ostatnim détem a mladezi, ktefi se neradi zapojuji do
pravidelné ¢innosti.

Pro spontanni ¢innost v DDM byla upravena klubovna, ve které jsou stoly na
stolni fotbal, tanec¢ni podlozky, elektronické Sipky, radiomagnetofon, misto pro deskové
hry a misto pro vytvarné aktivity.

Ve volném ¢ase mohou také zdkaznici vyuzivat internetovy a pocitacovy klub,
kde je k dispozici sedm pogita&ti. Této moznosti v roce 2012 vyuzilo 711 d&ti.>

Pro spontanni ¢innost je v DDM Kk dispozici také piilehla zahrada, ve které se
nachdzi détské hiisté s hernimi prvky a nové postavené multifunkéni htisté. Pro tyto
¢innosti je moznost v DDM si zdarma vypujéit sit’, mi¢e na volejbal, fotbal, basketbal,
kroket, liny tenis a jina sportovni nacini.

Soutéze a prehlidky
SoutéZi a piehlidek se DDM ucastni, ale také je potfada. Jsou to predevsim soutéZe
mistniho a regionalniho charakteru. Ve Skolnim roce 2011/2012 DDM portadal celkem

v

pét soutézi s 1 520 tucastniky a zdkaznici pravidelné zdymové c¢innosti v DDM se
zcastnili 25 soutézi s poctem 996 ucastnikli zajmového vzd&lavani.*®

Dim déti a mladeze pravideln€ pofada tanecni soutéZz Poupata. Tato akce ma jiz
své dlouholeté jméno a je to jedna z nejvétsich akci v Pardubickém kraji. Na soutéz se
sjizdi kolektivy z celé Ceské republiky.

Dalsi soutéze, které¢ DDM zajist'uje a porada, jsou soutéze v dopravni vyuce pro
zaky zakladnich Skol, letecké a rybaiské soutéze.
Taborova cinnost

V obdobi prazdnin v priubéhu Skolniho roku a o hlavnich prazdninach zajistuje

DDM pobytové a ptiméstské tabory. Nabidka je uréena nejen ¢lenim pravidelnych

55Vackovai, K., Hodnotici zprava Domu deti a mladeze Hermaniiv Méstec, interni dokument, 2012.
**Vackova, K., tamtéz.

42



zajmovych aktivit, ale také ostatnim détem a mladezi. Letni tdbory jsou povazovany za
vyvrcholeni celoro¢ni ¢innosti DDM.

Taborova Cinnost nebo c¢innost spjatd s pobytem byva pro déti pfipravovana
internimi pedagogickymi pracovniky, ktefi zajisti aktivity a dal$i pracovniky pro tuto
¢innost. Cinnost se odehrava v budové DDM nebo ve smluvné zajisténych zatizenich.
Individualni cinnost

Individudlni ¢innost probiha v jednotlivych krouzcich. V individualni ¢innosti je
obsazena i prace s talentovanymi détmi nebo sdétmi se specialné vzdélavacimi
potfebami.

Osvetova a informacni ¢innost

Tato Cinnost byva pfipravovana specidlné¢ pro rizné veékové kategorie. A to
formou vyuky nebo prevence. Pro mistni Skolskd zafizeni nabizime vyuku dopravni
vychovy, akci Détstvi bez urazu, Bezpeéné prazdniny nebo vyukové programy
vV podobé¢ novych vytvarnych technik ¢i napadu.

Dim déti a mladeze provozuje hvézdicovou putovni trasu s nabidkou
pctadvaceti vyletd. Nabidka je uvefejnéna v agenture Mravenec, v Atlasu Skolstvi
a v katalogu Ceskych turistii. Bliz§i informace lze zjistit také na internetu. Provoz trasy
je takovy, aby nebyla narusena planovana ¢innost DDM.

Tato sluzba je zajiStovana pro rizné détské a mladeznické kolektivy z celé
Ceské republiky. Témto organizacim jsou k dispozici i ubytovaci prostory DDM

a prilehla zahrada.

5.2 Cena

Cena za pravidelné zajmové vzdélavani je stanovena na zakladé nakladu, tedy
jako nakladové orientovand cena. V cené je zapocitdna energie, voda, topeni, material,
pomucky a startovné na soutéZich. Vzhledem k tomu, ze zfizovatel DDM pfispiva ze
svého rozpo€tu na prondjem prostor pro sportovni pravidelnou zdjmovou cinnost,
nemusi DDM tuto ¢astku do ceny zapocitavat.

Cena zapisného za pravidelnou zajmovou ¢innost se pohybuje od ¢astky 100 K¢
do 1 000 K¢ na Skolni rok pro déti a mladez. Pro ostatni ucastniky je k této cené jeste

ptipocCitana Castka, ve které musi uhradit plat za vyuku pedagogického pracovnika.
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Ptilezitostnou a tdborovou c¢innost vedeni DDM také stanovuje na zakladé
nakladt. V téchto Cinnostech byva také pfipocitdno k cené cestovné, vstupné, jidlo,
pronajem, ubytovani a plat pracovnikim, ktefi se podileji na téchto aktivitach.

Cinnosti spontanni a osvétové jsou viem téastnikiim poskytovany zdarma.

Hvézdicova putovni trasa je dal$i sluzbou, za kterou pozadujeme uplatu.
V ¢astce jsou zahrnuty naklady za vodu a elektiinu. V zimnich mésicich je k Castce jeste

piipocitana castka za topeni. Cena se pohybuje od 65 K¢ do 80 K¢ za osobu na noc.

5.3 Distribuce

Cinnost DDM je distribuovéana pievazné ptimou distribuci v podobé letakd. Ty
jsou pfipraveny pro zdkazniky v DDM a roznéaSeny internimi pracovniky. Vedeni DDM
se osvédcilo piedavani letacku piimo détem do tiid v mistni zakladni $kole nebo do
zajmovych ttvart. Dalsi distribuce nasi ¢innosti je na webovych strankach DDM.

Dum déti a mladeze vyuziva i nepifimé distribucni cesty. A to hlavné formou
reklamy v mistnim tisku nebo rozhlase. Vzhledem ktomu, ze budova DDM je
postavena na kraji mésta, mimo centrum, nema DDM V centru zadné informacni
prostory pro zakazniky a vetejnost. Pro distribuci letdkti a plakatkli vyuziva mistni

podnikatele a jejich reklamni vylohy nebo nasténky.

5.4 Propagace

Aktivity DDM jsou prezentovany nékolika zpisoby. Prezentace byva pravidelné
inovovana a piizptsobena aktualni situaci.

Mezi nejpouzivanéjSi formy propagace patii v DDM reklama v podobé
informacnich tiskovin — letakd a plakatd. Dalsi propagace Cinnosti je pravidelné
uvadéna v mistnim tisku, ktery vychdzi jednou mési¢ng. Tento mési¢nik financuje
Meésto Hefmaniiv Méstec a je bezplatné distribuovan vétsiné domécnosti ve meste.

DDM ma také vlastni webové stranky - www.jezkovka.cz na kterych jsou

pravideln¢ publikovany pozvanky na akce a zvetejiovany fotografie z akci DDM.
Cinnost DDM je také propagovdna vystavami praci naSich zikaznik,
divadelnim a tane¢nim vystoupenim a G¢astmi na soutézich a jinych spoleenskych

akcich. DDM zacal pied dvéma lety potadat Akademii DDM, kde se prezentuji v§echny
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zdjmové utvary a to bud’ formou vystoupeni nebo prezentaci krouzkl vyrobky c¢i
nabidkou své zajmové ¢innosti.

Vzhledem ktomu, Ze Hefmaniv M¢stec je malé mésto, je jedna
zakaznikd. Pokud budou spokojeni se zajmovou ¢innosti, budou tyto aktivity
doporucovat i dalsim potencionalnim klientim.

Vedeni DDM v lonském roce zavedlo pro propagaci pravidelné zajmové
¢innosti moznost, navstivit zdjmovy krouzek dvakrat zdarma a podivat se na ¢innost
V tomto utvaru.

Dulezitou roli v propagaci hraji také pracovnici DDM. A to nejen interni
zamé&stnanci, ale 1 externi pracovnici. Svym vystupovani, uspéchy a postojem

k volnoc¢asovym aktivitim také propaguji DDM.

5.5 Lidé

vvvvvv

Hefman(v M¢stec hraji zaméstnanci. Ti jsou rozdéleni na interni zaméstnance a externi
zaméstnance.

Interni zaméstnance tvoii feditelka DDM, pedagogicka pracovnice — zastupce
feditelky, ekonomka DDM a uklize¢ka. Reditelka a pedagogicka pracovnice maji
v DDM plné tivazky, ekonomka a uklizecka jsou v DDM vedeny na poloviénim uvazku.

Externi pracovniky tvofi pedagogové a nepedagogové. Externi pedagogicti
pracovnici zajisStuji pedagogicko-vychovnou ¢innost v pravidelné pedagogické Cinnosti.
Dale spolupracuji na zabezpeceni cinnosti DDM v pfilezitostnych aktivitach, na
soutézich, akcich a pfi pofadani letnich tabort. Externi nepedagogiCti pracovnici se
podili na chodu DDM - spravce pocitacové sité, spravce zahrady, spravce dopravniho
hiisté. S externimi pracovniky uzavira DDM dohodu o provedeni prace.

Ve Skolnim roce 2012/2013 pracuje v DDM 25 externich pracovnikﬁ.57

57Vackové, K., Plan prace Domu déti a mladeze Hermanitv Méstec, interni dokument, 2012.
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5.6 Partnerstvi, spoluprace

Dtlezitou slozku marketingového mixu Domu déti a mladeze Hefmantiv Méstec
s mistni Skolou, kterd nejen umoziuje propagovat aktivity DDM ve svém zafizeni, ale
snazi se nenabizet podobné volnocasové aktivity jako DDM nebo organizovat tyto
aktivity spoleéné. Skola také zdarma poskytuje prostory (tdlocvi¢na, téidy). DDM
naopak pofadd pro mistni Skolu zdarma vyukové programy a poskytuje jim zdarma
vstup na dopravni histé, které spravuje.

DDM spolupracuje i s dal§imi mistnimi $kolskymi i neSkolskymi organizacemi
pro které pfipravuje aktivity ve formé divadelnich a tanecnich vystoupeni, vytvarnych
¢innosti, vzdélavani nebo ubytovaci sluzby. Tyto organizace se pak snazi aktivity DDM
podporovat a to nejen formou ,,dobré“ reklamy pro DDM, ale i finan¢nimi dary, které
DDM muze pouzit na zkvalitnéni ¢innosti.

Dalsi dilezitd spolupriace je s Centrem sluzeb pro silnicni dopravu, které
financuje ¢innost na dopravnim hfisti.

V neposledni fad¢ spolupracuje DDM s ostatnimi Domy déti, kde si mezi sebou

pracovnici vymeénuji své zkusenosti.

Cinnost DDM He¥maniv Méstec $kolni rok 2012/2013

O Ucastnici pravidelné zajmové ¢innosti B Ucastnici pFileZitostné zajmové ¢innosti
O Ucastnici taborové ¢innosti O Ucastnici spontanni ¢innos ti
B Ucastnici soutéZzi MSMT

5000 4182
4000
3000 2397
2000 [
1000 -370 158 -

0 1 —

Graf ¢ 3 — Cinnost stiediska ve kolnim roce 2012/2013%

%K olektiv pracovnikii DDM Hefmantv Méstec, Vykaz cinnosti stiediska volného casu, interni dokument
DDM Heimanuv Méstec, 2012.
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6 Dotaznikové Setieni - uplatiiovani nastroji marketingového

mixu v Domé déti a mladeze Hermanuv Méstec

Pro zjisténi, jak je uplathovan marketingovy mix pfi fizeni v Domé déti
amladeze Hefmaniv Méstec, jsem si piipravila dotaznik. Dotaznik byl pfedan
pedagogickym pracovnikiim, détem a rodi¢im klientd navstévujicich DDM. Celkem
bylo rozdano 100 dotaznikd v obdobi od 1. 2. - 22. 2. 2013. Do 28. 2. jich bylo vraceno
59.

Z 59 respondentti je 19 muzt a 40 Zen.

Respondenti byli v tomto slozeni:

Respondenti Pocet
Ugastnici zajmového vzdélavani (déti starsi 10 let) 22
Rodice déti navstévujicich zajmové vzdélavani 24
Pracovnici organizace 6
Rodi¢ ditéte navstévujici zajmové vzdélavani a pracovnik organizace 5
Ucastnik zajmového vzdélavani a pracovnik organizace 2

Tabulka ¢. 2 — Respondenti dotaznikového Setfeni v DDM Hefmantv Méstec
V dotazniku jsou uvedena tvrzeni, ktera museli respondenti posoudit

a zakrouzkovat odpovéd’ tak, aby se shodovala s jejich minénim. Respondenti mohli

i své tvrzeni zduvodnit.
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6.1 Realizace Setfeni, grafy

Otazka ¢. 1

Jaké aktivity preferujete ve volném Case?

Otazkac¢. 1
@ SPORTOVNI - 40,6% B VYT VARNE A UMELECKE - 17,7%
O TECHNICKE - 9,4% O PRIRODOVEDNE - 10,4%
B SPOLECENSKO-ZAJMOVE - 21,9% B ZADNE - 0%

Graf ¢. 4 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 1

Z grafu je patrné, ze vétSina dotazovanych preferuje ve svém volném cCase
sportovni aktivity. Nikdo z dotazovanych nezaskrtl, Ze nepreferuje zadnou aktivitu ve

volném Case.

Otazka ¢. 2

Navstévuje Vase dité pravidelnou zdjmovou ¢innost v DDM Hefmantv Méstec?

Otazka ¢.2

O ANO - 84,7% B NE - 15,3%

Graf ¢. 5 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 2

Graf nam ukazuje, Ze velkou cast dotazanych tvofi ucCastnici zdjmového
vzdélavani nebo rodice, jejichz déti navstévuji zdjmové vzdelavani v DDM.
Nejcastéjsi duvody, které byly uvadény, pro¢ navstévuji zajmové vzdelavani v DDM,

byly:
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e Kklienta bavi pravidelna zajmova Cinnost

e Kklientovi se libi v pravidelné zajmové ¢innosti

e klienti i rodic¢e uvedli, Ze je to vhodné vyuziti volného ¢asu

e klienti maji z4jem o krouzek

e Kklient si vybral sam pravidelnou zajmovou ¢innost

e Kklientovi se hodi pravidelnéd zdjmova ¢innost

e rodice uvedli, ze jejich déti maji pohyb a nesedi doma u pocitace
Dtivody pro¢ nenavstévuji zajmoveé vzdelavani v DDM:

e zaméstnanci uvedli, Ze nemaji dité

e Kklienti bydli v jiném mésté

e rodice a zaméstnanci DDM maji dospélé déti

e Kklienti navstévuji  kvalitn€jsi  volnoCasové aktivity, napiiklad Zakladni

uméleckou Skolu

Otazka ¢. 3
Je program zajmového utvaru, ktery navstévuje Vase dit¢ kvalitni?

Hodnoceni stupnici 1-5, pricemz 1 predstavuje vyborné.

Otazka é.3
O ZNAMKA 1 - 69.5% B ZNAMKA 2 - 23,7% O ZNAMKA 3 - 1,7%
O ZNAMKA 4 - 0% B ZNAMKA 5 - 0% O NEOHODNOCENO - 5,1%

Graf ¢. 6 — Dotaznikové Setfeni, otazka €. 3

V této otazce mohli respondenti zdivodnit znamku, kterou navrhli.
U znamky 1 bylo uvadéno:
e z4jmovy utvar je pro klienty a rodice kvalitni
e Kklientim a rodi¢im vyhovuje zajmovy utvar

e zajmovy utvar je pro klienty a rodice cenové dostupny
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klienti a rodice ocenuji Cast na soutézich

klienti a rodice jsou spokojeni se zajmovym utvarem

klienta bavi zajmovy krouzek

zajmovy krouzek je pro klienta atraktivni

rodide ocefiuji individualni ptistup vedouciho ZU

klient ziskava nové poznatky

rodi¢e maji v obsahu zajmového ttvaru vse, €0 si piedstavuji, aby dité umélo
rodice uvadi, Ze se tam jejich déti ,,vyradi*
klientlim se tam libi

klienti uvedli, Ze zajmovy Utvar vedou mladi kreativni lidé

Znamka 2:

rodi¢e nemaji moznost srovnani

rodice a klienti postradaji vice aktivit v krouzku

rodice neznaji pladn z4jmového ttvaru

rodi¢e nemohou posoudit, ale déti to bavi

rodi¢e z doslechu védi, Ze je krouzek kvalitni, jinak nemohou posoudit

Znamka 3 byla udélena za krouzek keramiky, kde se rodic¢iim jevi, ze je krouzek

veden malo umélecky. Hlavni je jen vyrabéni — kvantita a ne kvalita keramické prace

a keramickych vyrobki.

Otazka ¢. 4

Navstévuje vaSe dité 1 jiné volnocasové aktivity, které nabizi DDM?

Otazka¢. 4

@ ANO - 66,1% B NE - 32,2% O NEVYPLNENO - 1,7%

Graf ¢. T — Dotaznikové Setfeni, otdzka ¢. 4
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Graf nam ukazuje, ze 1 dalsi volnocasové aktivity, které DDM nabizi, jsou
zakaznikim a vefejnosti znamé a vétSina z nich se téchto aktivit i¢astni.
Mezi nejvice navstévované aktivity patii:

e tabory
e akce DDM (Carodé&jnice, Détsky den, Tane¢ni soutéZ Poupata)
e aktivity o prazdninach nebo dnech volna
Duivody, pro¢ se netcastni dalSich aktivit DDM, jsou:
e klientliim se nechce
e Kklient ma jiné aktivity
e rodice na to nemaji finance
e rodice nechtéji odloucit dité od rodiny
e Kklienti maji jiné aktivity s jinou organizaci

e pracovnici organizace maji dospé€lé deti

Otazka ¢. 5

Jaky z&jmovy utvar nebo aktivitu postradate v nabidce DDM?

Otazka ¢. 5

O POSTRADAII - 42,4% B NEPOSTRADAII - 54,2% ONEVI - 3,4%

Graf ¢. 8 — Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 5

Z 59 respondentli jich 32 nepostradd zajmovy utvar nebo jinou aktivitu
v nabidce DDM. Dva respondenti neohodnotili z diivodu, Ze nevi. Ostatni by radi
nabidku rozsifili o:
e stolni tenis
e bojové sporty
e ckologie, ptirodovédny krouzek
o jazyky

e technické krouzky, stavéni model
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e spoleCensky tanec

e zdrava kuchyné

e chemicka laboratof

o deskové hry

e rucni prace, pleteni, vysivani

o futsal

e cykloturistika

e turistika

e zalesacky krouzek

e malovani

Dva respondenti zfad ucastnikli zajmového vzdélavani postradaji sexualni

vychovu. Vzhledem ktomu, ze dotaznik byl anonymni, myslim si, Ze bylo této

moznosti zneuZito a tato odpovéd’ slouzila pro jejich pobaveni.

Otazka ¢. 6

Vyhovuje Vam cena za zajmové vzdélavani?

Otizka¢. 6

O ANO - 93,2% B NE - 6,8%

Graf ¢. 9 — Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 6

Vétsin€ dotazovanym cena za zdjmové vzdelavani v DDM vyhovuje. Diivody,
které byly uvadény, pro¢ jim nevyhovuje cena za zdjmové vzdélavani, byly:
e DDM nenabizi rodicim Zadné zvyhodnéni sourozencii
e nezaméstnanost rodich

e 7adné zvyhodnéni pro rodice, pokud dit€ navstévuje dva a vice krouzkl
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Otazka ¢. 7

Jak se k Vam dostava nabidka zajmového vzdélavani a jinych aktivit DDM?

Otazka ¢. 7

OLETAKY -29,3% BEPLAKATY -2,4%

OINFORMACE VE SKOLE - 24,4% [OROZHLAS - 3,7%

ENOVINY -11% O VEDOUCI KROUZKU - 6,1%
BENASTENKA DDM - 1,2% OWEBOVE STRANKY DDM - 12,2%
W ZNAMI - 1,2% ERODICE - 1,2%

O ANONYMNI ZDROJ - 2,4% O OSOBNI PREDANI V DDM - 3,7%
B VEDENI DDM - 1,2%

Graf ¢. 10 — Dotaznikové Setfeni, otazka €. 7

V této otdzce odpovédél alesponi jednou kazdy zrespondentii. Pro DDM to
znamena, ze nabidka zdjmového vzdélavani a jinych aktivit DDM se dostdva k naSim

zakaznikim a i ti védi, kde nasi nabidku mohou ziskat nebo najit.

Otazka ¢. 8

Jste pravideln€ informovani o aktivitich DDM?

Otazka ¢. 8

DO ANO - 94,9% BENE - 3.4% ONEVYPLNENO - 1,7%

Graf¢. 11 — Dotaznikové Setfeni, otazka €. 8

Graf nam ukazuje, Ze vétSina respondentil je pravidelné¢ informovéana o naSich

aktivitach. V dotazniku byly uvadény hlavné tyto zdroje:
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e letaky

e internet

e vedouci ZU

e plakaty

e na krouzku

e noviny

e letacky ve skole

Tam, kde bylo uvedeno, ze se k nim nabidka nedostava, byl uveden diivod, Ze

nejsou mistni nebo dité nedonese letd¢ek domi. Z celkového poctu 59 dotazanych to

byli pouze dva respondenti.

Otazka ¢. 9

Navstévujete webové stranky DDM?

Otazka ¢. 9

OANO - 54,2% BENE - 44,1% ONEVYPLNENO - 1,7%

Graf ¢. 12 — Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 9

Z tohoto grafu vyplyva, Ze skoro polovina respondentli nenavstévuje webové
stranky DDM. Bohuzel jako nejéastéjsi divod bylo uvedeno, Ze je neznaji.
Dalsi divody:
e rodice nemaji PC
e Kklienty nezajimaji
e klienti a rodi¢e uvedli, Ze neni potfeba navstévovat webové stranky
e klienti a rodice nemaji ¢as

e rodic¢e neumi pracovat s PC
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Otazka ¢. 10

Jsou webové stranky DDM piehledné a srozumitelné?

Otazka ¢. 10

|I:|ANO -62,7% BNE - 25,4% ONEVYPLNENO - 11,9%

Graf ¢. 13 — Dotaznikové Setieni, otdzka ¢. 10

V této otdzce nckteti respondenti nemohli hodnotit, protoze webové stranky
DDM neznaji. Jejich odpovédi byly zaznamenany v odpovédich ne nebo nebyly
odpovédi vyplnény.
Pro odpovéd’ ne byly i tyto divody:
e klienti a rodi¢e nechodi na PC
e rodice nemaji PC
e klienti a rodi¢e uvedli, ze je na webovych strankach malo informaci

e rodice uvadeli, ze problém vidi v zastaralé nabidce volnocasovych aktivit

Otazka ¢. 11
Ma DDM Hefmaniuv Méstec v obci a vokoli ,,dobré jméno“ ve volnocasovych

aktivitach?

Otazka¢. 11

0O ANO - 100% B NE - 0%

Graf ¢. 14 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 11

Na tuto otazku vSichni respondenti zodpovédéli kladné.
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Otazka ¢. 12

Jak jste spokojeni svedenim zijmového tutvaru (vedouci ZU), ktery vase dité

navstévuje?

Hodnoceni stupnici 1-5, pricemz 1 predstavuje vyborne.

Otazka ¢. 12

O ZNAMKA 1 - 68,4% B ZNAMKA 2 - 23,3%
OZNAMKA 3 - 5% OZNAMKA 4 - 0%
B ZNAMKA 5 - 0% O NEOHODNOCENO - 3,3%

Graf ¢. 15 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 12

Pro tucastniky zajmového vzdélani byla tato otazka tézka. VéEtSina z nich

uvadéla, Ze nevi nebo této otdzce nerozumi. Znamku ale dali. Jedna z maminek uvedla

dvoje hodnoceni za dva rizné krouzky. Toto hodnoceni také zdtivodnila.

Znémka 1:

klienti a rodi¢e uvedli, Ze je dobra komunikace s vedoucim ZU
klienti a rodi¢e uvadgji, ze se vedouci ZU dokaze chovat lidsky a zaroveii
profesionalné

rodie vidi dobré vysledky prace vedouciho ZU

klienti a rodi¢e jsou spokojeni s vedoucim ZU

vedouci ZU je vstticny ke klientiim a rodi¢iim

klienti ocefiuji, Ze je vedouci ZU mlady a akéni

vedouci ZU je pro klienty bajecny

rodi¢im se libi kamaradské chovani vedouciho k détem

rodice jsou spokojeni s kvalitnim vedoucim s mnoha zkusenostmi
rodice a klienti ocenuji uspésné vedeni K vitézstvim na soutézich

klienti uvedli, Ze je vedouci ZU bezvadny

Znamka 2:

horsi komunikace vedouciho s rodici
klienti uvedli, Ze by to mohlo byt lepsi

rodice neznaji vedouciho ZU
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e rodi¢e nemaji dostatecné informace
e rodi¢im chybi muzské pohlavi
Znamka 3:
e rodice uvadéli, ze vedouci neni dusledny
e pro klienty je vedouci malo akéni
e rodi¢tim se nelibi pozdni p¥ichod vedouciho do ZU
e rodice nejsou spokojeni s rusenim krouzku na posledni chvili

e vedouci neni vstficny piipominkam rodict

Otazka ¢. 13
Pfistupuji k Vam pracovnici DDM Hefmaniv Méstec ochotné a vstiicné pii feSeni

problému?

Otazka ¢. 13

O ANO - 94,9% B NE - 5,1%

Graf ¢. 16 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 13

Vétsina odpovédi byla kladna. V odpovédich, které byly zaporné, bylo uvadéno:
e rodice nemaji zatim zkuSenosti, nic nefesili
e rodice neméli ptileZitost

e vedouci zajmového krouzku neunesla kritiku rodica
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Otazka ¢. 14
Doporucili byste volnocasové aktivity, které nabizi DDM Hefmaniv Méstec svym

pratelim?

Otazka ¢. 14

O ANO - 94,9% B NE - 5,1%

Graf ¢. 17 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 14

Z 59 respondenti jich 56 odpovédélo, ze ano. Z fad ucastniki zdjmového
vzdélavani byly nejvice doporucovany krouzky, na které chodi a se kterymi maji své
zkuSenosti. A to jak s vyukou a programem krouzku, tak i1 s vedoucim zajmového
vzdélavani. Dalsi doporuceni z fad respondentti bylo na letni tdbory a akce DDM, které
DDM pravidelné¢ porada pro Sirokou vetejnost. Respondenti také uvedli, ze doporuci
aktivity i z divodu individualniho pfistupu nebo protoze preferuji sport.

Diivody, pro¢ nedoporucuji aktivity ptatelim, byly hlavné, Ze ucastnici
zajmového vzdeélavani a jejich rodi¢e neznaji celou nabidku DDM a tudiz nemohou
doporucit. Bohuzel jeden z diivodu nedoporuceni nabidky byl Spatny pfistup vedouci

zajmového utvaru k rodictm.

Otazka ¢. 15

Je néco, co Vam v DDM Hefmantv Méstec nevyhovuje?

Otazka ¢. 15

O ANO - 28,8% B NE - 71,2%

Graf ¢. 18 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 15
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Vétsina divodu, pro¢ respondentim nevyhovuje néco na DDM, byly uvadény

divody, které DDM vi a snazi se je jiz delsi dobu eliminovat.
Diivody:

e $patna dostupnost pro dojizdéjici déti

e maly sil v DDM

e maly prostor pro Iétani s modely

e velka vzdalenost od centra

e umisténi DDM mimo mésto

e malo muzl v z4jmovém vzdélavani

e nevyhovujici ¢asy krouzkl

Otazka ¢. 16

Zhodnot'te celkové veskeré volnocasové aktivity DDM Hetfmaniv Méstec, které jsou
Vam nabizeny?

Hodnoceni stupnici 1-5, pricemz 1 predstavuje vyborné.

Otazka ¢. 16
O ZNAMKA 1 - 69,5% B ZNAMKA 2 -23,7%
OZNAMKA 3 - 1,7% OZNAMKA 4 - 0%
B ZNAMKA 5 - 0% B NEOHODNOCENO - 5,1%

Graf ¢. 19 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 16

Celkoveé hodnoceni vSech aktivit, které nabizi DDM, dopadlo takto:
Znamka 1:
e Kklienti, rodi¢e a zaméstnanci uvad&ji, Zze vSechny aktivity, které znaji, jsou
skvélé
e pro rodi¢e je hodné aktivit za dobrou cenu
e rodice a zaméstnanci hodnoti dobry kolektiv v organizaci

e rodi¢lim a klientim se libi velk4 nabidka, ktera obsahne 1 prazdniny a dny volna
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e Kklienti a rodice ocenuji velky vybér krouzkt

e Kklientim vSechno vyhovuje

e klientim se vSe libi

e rodice ocenuji velké moznosti informaci

e pro rodiCe jsou aktivity skvélé, déti se rady vraci
Znémka 2:

e rodice a klienti neznaji vSechny aktivity

e rodice a klienti neznaji vSechny vedouci

e rodice uvedli, ze je malo akci pro vékovou skupinu 13-15 let

e kritériim klienti n¢ktefi pracovnici zcela nevyhovuji

e rodice uvadéji dojizdeéni a Spatné spojeni

e rodice z doslechu védi, Ze jsou aktivity oblibené, sami je nemohou posoudit
Bohuzel u znamky 3, kterou uvedl ucastnik zajmového vzdélavani, nebylo zdiivodnéno,

pro¢ je toto hodnoceni.

Otazka ¢. 17

Spolupracuje DDM Hetfmantiv Méstec s mistnimi nebo okolnimi organizacemi?

Otazka ¢. 17

OANO - 72,9% BINE - 23,7% ONEVYPLNENO - 3,4%

Graf ¢. 20 — Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 17

Bohuzel ne vsichni zakaznici, a to jak z fad tGc¢astnikid zajmového vzdélavani
nebo ztad rodi¢u, védi, ze DDM spolupracuje i sjinymi organizacemi. Pokud
respondenti neodpovédéli nebo odpovédeli ne, znamenalo to, Ze nevi o Zadné spolupraci

DDM.

60



Pii odpovédich ano byla nejvice uvadéna Zakladni $kola v Hefmanové M¢stci.
Jako dal$i organizace respondenti uvadéli matefské Skoly, hasice, jiné DDM, mistni

neziskové organizace, policii, domovy pro seniory, zahradkare nebo Cerveny kiiz.
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v __7

6.2 Vyhodnoceni zjiSténi, provedeni komparace a vytvoreni navrhu

dalSich moZnosti vyuziti efektivnich nastroji marketingového mixu

Diim déti a mladeze Hefmanuv M¢stec ziskal dotaznikovym Setfenim celkovy
obraz o nastrojich marketingového mixu, které vyuziva ve své organizaci. Zakaznici
a jejich rodice védi 0 volnocasovych aktivitach organizace. Nejen o pravidelné zajmové
¢innosti, kterou zastupuji zajmové krouzky, ale i o ostatnich volnocasovych aktivitach.
Vétsina Gcastnikil zdjmového vzdélavani navstévuje se svymi rodici 1 akce prilezitostné,
které¢ potrada DDM pro Sirokou vetejnost. Z tohoto Setfeni vyplyva, ze ve mésté a okoli
ma DDM ,,dobré jméno* ve volnocasové Cinnosti a mize tedy bez problému obstat
I mezi konkurenénimi centry ve mésteé.

Zakaznici, ktefi navstévuji volnocasové aktivity, které ptipravuje DDM, je radi
doporu¢i déal svym kamarddim a zndmym, protoze jsou vétSinou Vv zdjmovém
vzdelavani spokojeni. I vedeni DDM se snazi vychazet svym zakaznikim a jejich
rodi¢tim vstiic a to nejen nabidkou, ale i ptistupem k nim.

Nabidka zajmového vzdélavani vyhovuje vétsiné soucasnych zakazniki. Ale
nékteti by radi uvitali v nabidce nové zajmové krouzky. Nejvice jich je opét zastoupeno
ze sportovni oblasti. Z toho nam vyplyva, ze DDM bude usilovat o rozsiteni nabidky
0 tyto z&4jmové Utvary.

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze cena za zajmové aktivity je pfijatelna pro
vétSinu zakaznikd. Vedeni DDM stanovuje ceny na zakladé nakladt, tedy jako
nakladové orientované ceny. Diky zfizovateli, ktery pomah4 dotovat nckteré aktivity,
DDM nemusi ¢astky za zajmové vzdélavani neustale zvySovat. Bohuzel i1 tak nékterym
zakaznikim cena za z4jmové aktivity nevyhovuje. Je to hlavné dané malym méstem
a pracovnim uplatnénim rodi¢l. Vzhledem k tomu, Ze ve mé&sté neni moc pracovnich
prilezitosti, musi hodn& rodi¢t za praci dojiZzdét nebo dokonce ani praci nemaji.
Vzhledem k vysi uplaty za zajmové vzdélavani vedeni DDM jiz nemize poskytnout
slevy pro nezaméstnané ¢i socialné slabé nebo né€jak zvyhodnit sourozence.

Nabidka zajmového vzdélavani se k zakaznikim a K potenciondlnim klientim
dostava pravideln€. Nejvice pifimou distribuci, kterou zajistuji interni pracovnici.
Distribuce probihd pfevazné formou letdkli. Vedeni DDM se osvédcilo davat letacky

détem ptimo ve Skole nebo v zdjmovych utvarech.
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DDM ma své webové stranky. Na téchto strankach se snazi prezentovat svoje
aktivity. V dotaznikovém Setfeni Se ukazalo, ze spousta nasich klientl o nich nevi.
Nezna jejich nazev, proto je nevyuzivaji. Dale respondenti uvedli, Ze tyto stranky nejsou
pravideln¢ aktualizovany. Webové stranky spravuje student, ktery je veden jako externi
pracovnik. Do organizace chodi jednou tydné pro aktuality. Neni piesné¢ stanoven den
a odpovédna osoba, kterd mu ma predavat informace. Proto se nc¢kdy stane, Ze
informace jsou pfedavany se zpozdénim.

Zakazniktim nevyhovuji nékteré¢ véci, o kterych vedeni DDM vi a snaZzi se je
postupné eliminovat. Pievazné je to vzdalenost od centra mésta. Budova DDM je mimo
centrum. Problém je tedy s pfechazenim kiiZzovatek a v zimnich mésicich s krouzky,
které kon¢i ve ve¢ernich hodinach. Proto DDM jiz v tomto §kolnim roce nabidl moznost
doprovodu déti pedagogem do zdjmovych utvart. Nékteti rodice, jiz tuto vyhodu pro
své déti vyuzivaji. Dale DDM chybi prostory pro tanec nebo jiné vétsi spolecenské
akce. Vyuziva pro tyto ¢innosti smluvni zafizeni. Tim je tedy DDM odkazan na ¢asy
nabidnuté v téchto smluvnich zafizenich. Proto nékteré krouzky jsou nedostupné
dojizd¢jicim détem, které byvaji odkazany na dopravu. Diky tomuto omezeni ztraci
DDM fadu téchto klientt.

Dim déti a mladeze se neustale snazi prezentovat i spolupraci s jinymi

organizacemi, aby si zajistil nejen dobré jméno, ale i pfisun novych klientl. Vzhledem
K tomu, Ze pii spolupraci musi DDM pfipravovat aktivity a vénovat se dalsi ¢innosti je
dilezité, aby zakaznici a vefejnost védeli, ze tyto aktivity poradd DDM pro jiné
organizace.
0 nové externi pracovniky, kteti zajist'uji pravidelnou 1 pfilezitostnou zdjmovou ¢innost.
Diky tomu, Zze Hefmaniv Méstec je malé mésto, bez stfednich a vysokych skol, je
opravdu velmi téZké najit nové externi pracovniky, ktefi maji zdjem vést v DDM
z4jmove utvary a rozsifit tak nabidku volno¢asové ¢innosti.

Jedna ze stranek nezdjmu i ze strany externich pracovnikli jsou finance.
Financovani externich pracovnikd je na hranici minimalni mzdy a v dnes$ni dobé, jen
malo kdo bude délat préci ,,za par korun“. Ve volno€asovych organizacich pracuji
pfevazné lidé, ktefi chtéji a mohou piedat vlastni zkuSenosti a védomosti détem
a mladezi, nezavisle na finanénim ohodnoceni této prace.

Dalsi problém je, Zze vétSina téchto externich pracovnikli nema zkuSenosti

s vedenim zajmového krouzku a ani zkuSenosti s détmi. Cast téchto pracovnikl tvofi
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také studenti, ktefi nemaji adekvatni pocit k zodpovédnosti. Nejsou schopni piijit v¢as

na krouzek nebo ustdt kritiku rodi¢t déti navstévujicich krouzek. Bohuzel externi

vvvvvv

kvalitné vybirani a proskolovani, nebudou schopni zajistit ani kvalitné odvést praci

V zdjmovém krouzku.
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[ Zavér

DDM se snazi vyuzivat nastroje marketingového mixu co nejkvalitnéji, nékteré
slozky vSak nejsou efektivné vyuzity.

DDM ma ve volnocasovych aktivitach ,,dobré jméno* a zakaznici jsou schopni
rozlisit sluzby, které nabizi, od konkurenc¢nich stfedisek. Cena za zajmové vzdélavani je
také stanovena tak, aby vétSina zakaznikGh mohla volnocasové aktivity v DDM
navstévovat.

Problém je v distribuci, ktera i kdyz se muze jevit jako efektivni, protoze se
k zakaznikim dostava, je ale nad ramec Casu internich pracovnikd. Vedeni by mélo do
distribuce nabidky zapojit také internet a své webové stranky. Nejenze tim usetii Cas,
ktery bude efektivné vyuzit jinde, ale aktivn¢ zapoji do distribuce i své klienty nebo
jejich rodice.

Dulezité je, aby zakaznici znali webové stranky DDM a piesné védéli, kde a jak
informace ziskat. Organizace by je méla 1épe propagovat a tim si zajistit jejich
navstévnost ze strany klientt. Nesmi samoziejmé opomijet aktualizaci svych aktivit.
Proto by vedeni mélo pfesné stanovit, kdo bude za pfedavani informaci zodpovédny.
Spravce pocitatové sit€ musi mit pfesné stanoveno, kdy bude dochazet do DDM.
Vedeni by mélo také zauvazovat, zda se mu nevyplati investovat do proskoleni
interniho pedagoga. DDM tak usetfi ¢astku za plat spravce webovych stranek a zaroven
bude obsluha webovych stanek jednodussi.

Dalsi problém v organizaci je nedostatek externich pracovniki a jejich
vzdélavani. Organizace by se méla snazit oslovit co nejSirsi okruh potencionalnich
pracovnikl. A to nejen z mistnich obyvatel, ale zapojit i okolni mésta, kde jsou stiedni a
vysoké Skoly aje tedy moznost ziskat externiho pedagogického pracovnika z tad
studentti. Organizace musi také své pedagogické pracovniky vzdélavat a podporovat je
v sebevzdélavani. Pokud chce kvalitni volnoCasové cinnosti, musi také kvalitné
pfistupovat 1 ke svym pracovniktm.

Vedeni organizace by nemélo zapominat, ze i kdyz zlstava cilovy trh stejny, tak
potieby klientli se S dobou méni. Pro adekvatni zménu je potieba neustile zjistovat
informace. K tomuto nestaci jen ziskavat informace pozorovanim. Dulezité je ale

i oslovit zakazniky prostfednictvim dotaznikll. Organizace by méla stanovit intervaly,

65



které by mély byt zavazné pro dotaznikova Setfeni. DDM bude pak adekvatné reagovat

na zmény, aniz by pfisel o své klienty.
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Priloha €. 1 Dotaznik

Dotaznik pro pracovniky a verejnost DDM Herfmaniv Méstec

Vazeni,

dovoluji si Vas pozadat o spolupraci pti dotaznikovém Setteni, které uskuteciuji pro
bakalafskou praci s tématem Aplikace marketingového mixu v fizeni Domu déti a mladeze
Hefmantiv Méstec pii studiu Skolsky management.

Jeho cilem je zhodnotit, zda DDM Hetfmantiv Méstec vyuziva marketingové néstroje ucelné a
kvalitné€ nebo je nutné provést v fizeni DDM Hefmantv Méstec zmény ¢i jina opatieni ke
spokojenosti zakaznik.

V nésledujicim dotazniku jsou uvedena tvrzeni, ktera mate posoudit tak, ze zakrouzkujete
odpovéd’, kterd se shoduje s vasim minénim. Kde je uvadéno podrobné doplnéni, prosim o Vase
vyjadfeni.

Setfeni je anonymni, zjiiténé tidaje jsou diivérné a budou slouzit jen pro studijni Géely.
Dékuji Vam za ochotu a laskavost, kterou mné odpovédnym pfistupem k vyplnéni dotazniku
prokazujete.

V Herfmanové Méstci dne 11.1.2013 Zadavatel: Katefina Vackova
1. Jaké aktivity preferujete ve volném case? Sportovni

Vytvarné a umélecké

Technické

Ptirodovédné

Spolecensko-zajmové
Zadné

2. Navs$tévuje Vase dité pravidelnou zajmovou ¢innost v DDM Hefmanuv Méstec?

ANO (uved’te proc)

3. Je program zajmového utvaru, ktery navstévuje Vase dité kvalitni?
Ohodnotte prosim stupnici 1-5, pricemz 1 predstavuje vyborné (stupnice stejnd jako hodnoceni
ve Skole).

1 2 3 4 5

4. NavS$tévuje vase dité i jiné volnocasové aktivity, které nabizi DDM? (jarni a podzimni
prazdniny, letni a zimni tabory, prazdninové akce, akce pro déti — détsky den, Carodéjnice,
Poupata a jiné.)

ANO (uved'te)




5. Jaky zajmovy utvar nebo aktivitu postradate v nabidce DDM?
Prosim uved'te.

6. Vyhovuje Vam cena za zajmové vzdélavani?

ANO
NE (uved’te divod)

7. Jak se k vam dostava nabidka zajmového vzdélavani a jinych aktivit DDM?
Prosim uved'te.

8. Jste pravidelné informovani o aktivitich DDM?
ANO (napiste zdroj)

9. NavStévujete webové stranky DDM?
ANO
NE (uved'te dtivod)

10. Jsou webové stranky DDM piehledné a srozumitelné?
ANO
NE (uved'te diivod)

11. Ma DDM Heimaniv Méstec v obci a v okoli ,,dobré jméno“ ve volnocasovych
aktivitach?

ANO

NE (prosim uved’te)

12. Jak jste spokojeni s vedenim zAjmového titvaru (vedouci ZU), ktery vase dité
navStévuje?
Ohodnotte prosim stupnici 1-5, pricemz 1 predstavuje vyborné (stupnice stejnd jako hodnoceni
ve Skole).

1 2 3 4 5

13. Pristupuji k Vam pracovnici DDM Hei'maniiv Méstec ochotné a vstiicné pri FeSeni
problému?

ANO

NE (prosim uved’te)




14. Doporucdili byste volnocasové aktivity, které nabizi DDM Hefmaniiv Méstec svym
pratelim?
ANO (uved'te jaké)

15. Je néco co, Vam v DDM Heimantiiv Méstec nevyhovuje?

ANO (prosim uved’te)

16. Zhodnot’te celkové veskeré volnocasové aktivity DDM Hefmanuv Méstec, které jsou
Vam nabizeny.
Ohodnotte prosim stupnici 1-5, pricemz 1 predstavuje vyborné (stupnice stejnd jako hodnoceni
ve Skole).

1 2 3 4 5

17. Spolupracuje DDM Hefmaniiv Méstec s mistnimi nebo s okolnimi organizacemi?

ANO (napiste prosim nazev organizace)

Pohlavi:
1. Jsem Zena
2. Jsem muz

Zakrouzkujte, co se Vas tyka:
1. Jsem rodi¢ ditéte navstévujici zajmové vzdélavani
2. Jsem ucastnikem zajmového vzdélavani
3. Jsem pracovnik organizace

Pro zijemce:
Zdavodnéte prosim ud€lenou znamku v otazkach 3, 12,16

OtAZKa €. Bttt

OAZKA C. 1ttt e e

OAZKA C. 16, .ot e
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Priloha ¢. 2 — Okop

2012/2013

Strana ¢. 1

ORGANIZACNi INFORMACE

Dité se stava clenem ZU DDM podénim ptihlasky a zaplacenim zapisného. Bez vyplnéné a
odevzdané piihlaSky neni vstup do zédjmového itvaru povolen. Zépisné je nutné
uhradit do 30. Fijna 2012 a to hotovostni formou p¥imo v DDM nebo pfevodem na tet.
Cislo ti¢tu pro prevod je 1144112399/0800, jako variabilni symbol uved'te celé¢ datum
narozeni ditéte. (P¥iklad: dit€ bude narozené 19.5.2001 - variabilni symbol je: 19052001 ),
Jjako specificky symbol uved'te &islo krouzku. Pokud dit& navit&vuje vice krouzki, pak bude
specificky symbol obsahovat vice &isel ( napf. dité navitévuje airsoft, Stigs a kytara -
specificky symbol bude 051630).

ZU je mozné navtivit 2x na zkoudku zdarma. Od tieti navitévy uZ budeme poZadovat
ihradu pomérné &astky zapisného. V pfipadé nezaplaceni bude DDM nucen vyméhat
néklady spojené s navit&vou ZU i soudni cestou.

Zadame rodice, aby zajistili vEasny prichod ditéte na krouzek, ptipadné ho omluvili. Bud’
telefonicky nebo e-mailem v DDM nebo formou SMS u vedouciho ZU. Pokud dité nepfijde
3x na krouzek bez omluvy, bude vylougeno bez nahrady zapisného.

Nejmensi pocet déti v krouzku je S, pro mensi poet ptihlasenych nebude krouzek otevien.
Vechny krouzky se konaji v DDM, pokud ne - je u schiizky napsano misto. Pokud je u ZU
napsana informacni schiizka, je vhodné, aby tam prili rodi¢e i dé&ti. Dozvi se tam informace
ohledng priibéhu krouzku, o pomiickdich a u ne&kterych si domluvi i termin a &as
nasledujicich schiizek. Ten den jest& nebudou cvidit, tvofit a pod. Pokud je u ZU napséna 1.
schiizka znamend to, Ze krouzek jiz zahajuje svou &innost a je potfeba si donést pomiicky
(napf. sportovni obuv apod.).

Vzhledem k zaji¥t&ni bezpetnosti jsou déti povinni dodrzovat provozni fad ZU, vniténi fad
DDM a dbéat pokynti pracovnikii DDM a vedouciho krouzku. Za svévolné poskozeni
majetku DDM ditétem ruéi jeho rodice.

DALSi INFORMACE

Dim déti a mladeze JEZKOVKA Hefmaniiv Méstec pofada v dob& jarnich a letnich
préazdnin tabory a béhem roku vylety. O t&chto akcich budete v&as informovani z letakd.

MiZete se tésit na Akademii DDM, kter3 se bude konat v prosinci 2012.

Spontéanni neorganizovand &innost:

Pro voln& ptichozi déti a mlddez mame k dispozici pocitatovou ugebnu s internetem a
tane¢nimi podlozkami. Déle si zde miiZete zahrat 3ipky, stolni fotbalek, deskové hry.
MiiZete si zde zapiij¢it i mice na fotbal a volejbal. Dale i kroket nebo petanque.

Diim déti a middeie HeFmaniiv Méstec
Na Jeikouce 791, Hefmaniiv Méstec

nahizi pro Skolni rok 2012/2013
tyto zajmové iitvary a krouzky

Najdete nas na internetu www.jezkovka.cz
e-mail: ddm.hm@iol.cz
telefon: 469 695 632




Strana ¢. 2

01. RYBARI - zaditeénici pro déti od 2. tridy
Sezndmeni s obyvateli naich vod a rybolovnou technikou, na jare rybarské zkousky, sispésni obdrzi
rybaFsky listek.

Vedouci: Ondfej Cach, Roman Baloun

Zapisné: 300,- K&

Schiizky: ttery

Informa¢ni schiizka: atery 2.10. 2012 v 17 hod. v DDM

pro ty, kteti budou chodit tfetim rokem a vice
Vedouci: Ondfej Cach, Roman Baloun

Zépisné: 300,- K&

Schiizky: utery

Informaéni schiizka: atery 2.10. 2012 v 17 hod. v DDM

03. PLASTIKOVi MODELARI

Vedouci: Jifi Kocek

Zépisné: 500,- K&

Schiizky: dle domluvy na informacni schiizce

Informacni schiizka: pondéli 24.9. 2012 v 16 hod. v DDM

pro déti od 3. tfidy

04. LETANI S RADIEM RiZENYMI MODELY
Vedouci: Milo§ Minatik

Zépisné: 600,- K&

Schiizky: sobota 8 - 10 hod. v DDM; 1. schiizka 6.10. 2012
Informagni schiizka: sobota 22.9. 2012 v 9 hod. v DDM

pro déti od 1. tiidy

05. AIRSOFT

Vedouci: Vojtéch Kabele

Zapisné: 300,- K&

Schiizky: dle domluvy na informacni schiizce

Informa¢ni schiizka: pondé&li 10.9. 2012 v 16 hod. v DDM

pro déti od 5. tiidy

06. RUKODELNE NAPADY

Ndpady a inspirace. Vyroba Sperkit z Fima, vyroba kosikii, m
quilling, decoupage ...

Vedouci: Mgr. Eva Kavalkova

Zapisné: 400,- K&

Schiizky: dle domluvy na informaéni schiizce
Informaéni schiizka: stfeda 12.9. 2012 v 15,30 hod. v DDM

pro déti od 1. tfidy

lovdni na hedvdbi, i,

07. KERAMIKA

Vedouci: Irena Chytilova

Zapisné: 700,- K&

Schiizky: stfeda 13 - 15 hod. v DDM
Déti maji moZnost vyuZit spoletné cesty s vedouci do DDM. Sraz ve 12,45 hod. u jidelny ZS.
Prvni schiizka: 3.10. 2012

pro deéti z 1. - 3. tfidy

34. ZDRAVOTNICKY KROUZEK

Vedouci: Katefina Vackova, Mgr. Klara Culikova

Zapisné: 250,- K&

Schiizky: dle domluvy na informa¢ni schiizce

Informacni schiizka: ttery 25.9. 2012 v 15,30 hod. v pristavbeé ZS

pro déti od 3. tiidy

35. POCITACOVY KROUZEK

Ucastnici budou na informacni schiizce rozdéleni na zaédtecniky a pokrocilé.
Vedouci: Katefina Vackova

Zapisné: 400,- K&

Schiizky: dle domluvy na informa&ni schiizce

Informagni schiizka: stfeda 26.9. 2012 v 15,30 hod. v DDM

pro déti od 1. tiidy

36. FOTOKROUZEK pro déti od 4. tridy
Mate doma starou zreadlovku na kinofilm a cheete se naucit délat fotky postaru? V krouzku se naucite
veskeré zdklady od prace se zrcadlovkou, kompozici, clonu, ¢as, hloubku ostrosti... aZ po samotné
vyvoldni fotografie.V krouzku se bude pracovat také s digitalnimi fotografiemi.

Vedouci: Jan Stech

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: dle domluvy na informaéni schiizce

Informa¢ni schiizka: stfeda 12.9.2012 v 15 hod. v DDM

37. DESKOVE A KARETNi HRY

Vedouci: Mgr. Klara Culikova

Zapisné: 250,- K&

Schiizky: stfeda

Informaéni schiizka: stfeda 26.9. 2012 v 15,30 hod. v DDM

pro déti od 2. tfidy

38. ANIMACI DDM pro déti od 4. tridy
Pro ty, ktefi se cht&ji podilet na pfipravovani akei (Détsky den, Carodéjnice, Akademie
DDM ...), cht&ji si zkusit moderovat, fotit a psat.

Vedouci: Katefina Vackova

Zapisné: 200,- K&

Schiizky: dle domluvy na informa¢ni schiizce

Informaéni schiizka: stfeda 26.9. 2012 v 16 hod. v DDM

39. FREESTYLE

Florbal freestyle, diabolo a ostatni cool vé&ci.

Vedouci: Vojtéch Kopecky, Mgr. Klara Culikova

Zépisné: 300,- K&

Schiizky: pondé&li 18,15 - 19,15 hod. v t&locvi¢ng ZS

Informagni schiizka: pondgli 1.10.2012 v 18,15 hod. v t&locviené ZS

pro déti od 4. tfidy
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28, FLORBAL OLD STARS

Uéast na amatérskych turnajich

Vedouci: Mgr. Klara Culikova

Zapisné: 1 000,- K&

Schiizky: pondéli a &tvrtek 16,30 - 18 hod. ve sportovni hale
1. schiizka: 10.9.2012

29. MiCOVE HRY

Vedouci: Kamila Martinkov4, Katetina Vackova
Zapisné: 250,- K&

Schiizky: stfeda

Informacni schiizka: stfeda 26.9. 2012 v 16 hod. v DDM

30. KYTARA

Vedouci: Vojt&ch Kabele

Zapisné: 350,- K&

Schiizky: dle domluvy na informa¢ni schiizce

Informacni schiizka: pondéli 10.9.2012 v 16,30 hod. v DDM

31. DRAMATACEK

Vedouci: Katefina Vackova

Zapisné: 300,- K&

Schiizky: atery

Informaini schiizka: ttery 25.9. 2012 v 15 hod. v pfistavbé z8

32. DIVADELNi KROUZEK

Vedouci: Andrea Martinkova

Zapisné: 300,- K&

Schiizky: dle domluvy na informa¢ni schiizce
Informagni schiizka: stfeda 26.9. 2012 v 16 hod. v DDM

33. DIVADLO PARDUBICE

Vedouci: Katefina Vackova

Zapisné: 510,- K& + na autobus

Predstaveni:

Reginald Rose: Dvanéct rozhnévanych muzi
Francis Weber: Blbec k vecefi

William Shakespeare: Sen noci svatojénské
William Shakespeare: Richard 111.

Moliére: Don Juan

Betty Comden a dal3i: Zpivéni v desti
PRIHLASKY DO 14. ZARI 2012 !!! Stagf telefonicky.

ro¢. narozeni 1996 a starsi

pro déti od 2. tridy

pro déti od 3. tridy

pro déti od 1. tfidy

pro déti od 6. tiidy

pro déti a dospélé

08. KERAMIKA pro déti od 1. do 9. tiidy
Je mozno, e mohou chodit rodice s détmi. V tomto pFipadé bude rodi¢ hradit édstku za hlinu, glazury,
engoby a vypalovani dle tarifit DDM.

Vedouci: Irena Chytilova

Zapisné: 700,- K&

Schiizky: stfeda 15,30 - 17,30 hod. v DDM

Prvni schiizka: 3.10. 2012

09. KERAMIKA

Vedouci: Mgr. Eva Kavalkova

Zapisné: 700,- K&

Schiizky: dle domluvy na informacni schiizce

Informaéni schiizka: pondg&li 17.9. 2012 v 15,30 hod. v DDM

pro déti od 1. do 9. tfidy

10. KOTATA - taneéni krouzek

Taneéni a pohybovd pFipravka. Vystupovani pFi akeich DDM.
Vedouci: Lenka Jiraskova

Zapisné: 100,- K&

Schiizky: dle domluvy na informagni schiizce

Informaéni schiizka: &tvrtek 13.9. 2012 v 16,30 hod. v DDM

pro déti od 3,5 let

pro déti od 4 let

11. MISPULE - taneéni krouzek

Tanecni a pohybovd pripravka. Utast na soutéich a verejné vystupovani.
Vedouci: Eva Dolezalova

Zapisné: 300,- K&

Schiizky: dle domluvy na informaéni schiizce

Informaéni schiizka: pondé&li 17.9. 2012 v 16,30 hod. v DDM

12. MALINY - taneéni krouzek

Vedouci: Eva Dolezalova st., Eva DoleZalova ml.

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: ¢tvrtek

Informacni schiizka: &tvrtek 13.9. 2012 v 15,30 hod. v pristavbé z8

pro déti ze 2. - 3. tfidy

13. KOPRETINA - tane¢ni krouzek

Vedouci: Sérka Vokata, Dominika Capské

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: &tvrtek

Informagni schiizka: &tvrtek 20.9. 2012 v 15 hod. v t&locviené ZS

pro stavajici ¢leny

14. RAVEN - taneéni krouzek pro stavajici ¢leny
Vedouci: Ing. Helena Volejnikova, Lenka Linhartova, Sara Celundova

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: patek 14,30 - 16,30 hod. v t&locvieng ZS

1. schiizka: 21.9. 2012
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15. SEASONS - tane¢ni krouzek pro stavajici leny + d&ti od 5. t¥dy
Vedouci: Sarka Vokaté

Zépisné: 500,- K&

Schiizky: ttery

Informagni schiizka: utery 25.9. 2012 od 15,30 hod. v pristavbé ZS

16. STINGS - tane¢ni krouzek pro stavajici ¢leny a ostatni od 9. t¥idy a starsi
Vedouci: Ing. Helena Volejnikova

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: patek 16,30 - 18 hod. v sokolovné

1. schiizka: 21.9. 2012

17. H & H DANCERS - streetovy tane¢ni krouzek
Vedouci: Jan Stech

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: pétek 18 - 20 hod. v sokolovné

1. schiizka: 14.9. 2012

pro stavajici ¢leny

18. MIKROENZEE- streetovy taneéni krouzek pro stavajici ¢leny

a d&ti z 1.stupné Z$

Vedouci: Aneta Dlouha, Zuzana Kvisova

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: stieda

Informacni schiizka: stieda 12.9.2012 v 15 hod. v télocvieng ZS
19. JUNIORENZEE- streetovy tane¢ni krouzek pro stavajici ¢leny
a déti ze 2. stupné& Z$

Vedouci: Tadeas Kvis, Zuzana Kvisova

Zépisné: 500,- K&

Schiizky: stfeda

Informacni schiizka: stfeda 12.9.2012 v 16 hod. v t¥locvicng Z8

20. MINIENZEE- streetovy tane¢ni krouzek
Vedouci: Zuzana Kvisova

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: péatek 16,30 - 18,30 hod. v t&locvieng ZS
Informaéni schiizka: patek 14.9.2012

pro stavajici ¢leny

21. ENZEE- streetovy taneéni krouzek pro stavajici ¢leny a ostatni
od 9. tiidy a star$i

Vedouci: Zuzana Kvisova

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: patek 18,45 - 20,15 hod. ve sportovni hale
Informa¢ni schiizka: patek 14.9. 2012, sraz pted halou

22. TANECNi AEROBIC

Vedouci: Vladimira Hilkova

Zapisné: 250,- K&

Schiizky: ttery 15,45 - 17 hod. v t&locviéné Z$

Informagni schiizka: Gtery 25.9.2012 v 16 hod. v t€locviéng Z8

pro déti ze 3.-5. tFidy

23. ROZTLESKAVACKY

Vedouci: Katefina Vackova

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: pondé&li

Informaéni schiizka: pondéli 24.9.2012 v 15 hod. v DDM

pro déti od 1. tfidy

24. FLORBAL MINIPRIPRAVKA pro déti od 4 let
Vedouci: Mgr. Klara Culfkové, Vojtéch Kopecky

Zapisné: 500,- K&

Schiizky: utery 16 - 17 hod. v sokolovné; 1. schiizka: 2.10. 2012

Informagni schiizka: steda 19.9.2012 v 17 hod. v sokolovné

25. FLORBAL PRIPRAVKA

Uéast ve Vychodoceské lize DDM, ucast na turnajich
Vedouci: Filip Dvorak

Zapisné: 800,- K¢

Schizky: stfeda 15,30 - 17 hod. v sokolovné; pétek 15 - 16,30 hod. ve sportovni hale
1. schiizka: 3.10.2012

Informa&ni schiizka: stieda 19.9.2012 v 17 hod. v sokolovn&

ro&. narozeni 2003 - 2006

26. FLORBAL ELEVOVE + MLADSI ZACI

Ucast ve Vychodoceské lize DDM, ucast na turnajich

Vedouci: Mgr. Klara Culikova, Vojtéch Kopecky

Zapisné: 1 000,- K&

Schiizky: pondéli a Etvrtek 15 - 16,30 hod. ve sportovni hale
1. schiizka: 24.9.2012

Informaéni schiizka pro novagky: stteda 19.9.2012 v 17 hod. v sokolovné

ro¢. narozeni 2000 - 2003

27. FLORBAL STARSIi ZACI

Ucast ve Vychodoceské lize DDM, iicast na turnajich

Vedouci: Mgr. Klara Culikova

Zépisné: 1 000,- K&

Schiizky: pondéli a &tvrtek 16,30 - 18 hod. ve sportovni hale
1. schiizka: 10.9.2012

ro¢. narozeni 1997 - 1999




Piiloha ¢. 3 — Plakat na prileZitostnou akci DDM HeFmaniv Méstec

Dam déti a mladeze JEZKOVKA Heimantv Méstec
Za spolupréace: Mésto Hefmantv Mé&stec, Zakladni $kola Hefmantiv Méstec, T.J. Sokol Hefmanuv
Méstec, Artega, o.s., RC Radovanek Hefmantiv Méstec, Altus, o.s., Excalibur Army spol. s.r.o.

VAS ZVOU NA

v PALqu
¥ CARODEJNIC

v pondéli 30.4. 2012

Program: 18,30 hod. sraz déti a rodi¢l bude pied Sokolovnou

18,45 hod. privod ¢arodéjnic do arealu DDM Jezkovka

19,00 hod. zahajeni darod&jnickych soutéZi a dovednosti v aredlu
DDM (zdarma tu bude také skakaci hrad a malovani na

oblicej)

20,00 hod. slavnostni zapaleni ohné

20 - 21 hod. k tanci a poslechu bude hrat country kapela

21,30 hod. otevieni ¢arod&jnické cesty pro odvazné déti — lampiony
s sebou

22 —23 hod. country kapela

24,00 hod. ukondeni akce

Akce bude za kazdého pocasi.
V areélu je mozné si opéct buity apod.
Ob¢éerstveni bude zajiSténo !

PRO TY, KTERI PRIJDOU V MASCE CARODEJNICE
NEBO CARODLIJE, JE PRIPRAVENA MALA

POZORNOST.
’ ‘wsdruzeni /"\ . oty
.a‘i < Q 5 o 4
e : EXCA@RMY 3%! 5\%}?
7 Y 3 » 3 £
h’senusuigiﬁi:ﬂi’ °a|tus \v JEZKOVKA




Priloha €. 4 — Plakat na letni tabor DDM Hermanuv Méstec

% Oum déti a mlddeZe Hetmaniiv Méstec &%

zve déti na letni tdbor

do HdjenRy ve Zlatém iidoli u Jiklavy
s celotdborovou hrou

Cesta kolem svéta za 7 dni

Prejdete pres Velkou cinskou zed? Umite chytit australské kKlokany? Jste
chytrejsi neZ africky Saman? Jak se rybari na Aljasce?
Nezndte odpovéd. Nevadi - pojedte s ndmi na tdbor a vyzRousejte si ve na
vlastni RiiZi.

Termin: 10. srpna - 17. srpna 2013

Cena: 2 500,- K¢ (v cené je doprava, ubytovdni pro starsiv chatkdch a pro mladsi
v budové, strava a pitny reZim, vylety, pedagogicky dozor, zdravotnik)

Hilayni vedouci: Katetina Vackovd

Zdjemci se mohou piihldsit a informovat osobné v Domé déti a mlideZe
v Hetmanové Méstci nebo telefonicky na tel. & 469 695 632

Zarezervované pi'ihlisky je mozné vyzvednout vDDM od 1.3. 2013.



Seznam zkratek:

DDM — Diim déti a mladeze
tzv. — tak zvana

atd. — a tak dale

apod. — a podobné

cca — priblizné

ZU — zajmovy utvar

7S — Z4kladni 8kola
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Anotace:

Prace je zaméfena na uplatilovani nastrojii marketingového mixu v fizeni Domu
déti a mladeze Hefmantiv Méstec.

Aby DDM Heimantv M¢stec obstal v konkuren¢nim prostifedi volnocasovych
center a organizaci ve mést¢, musi neustdle zkvalithovat a nabizet nové zajmové
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nutné provést v fizeni DDM Hefmaniv M¢éstec zmény nebo jind opatieni ke

spokojenosti zakazniki.
Annotation:

The study focuses on the application of marketing mix tools to the management
of the House of Children and Youth Hefmantiv Méstec.

The House of Children and Youth in Hefmaniv M¢&stec needs to continuously
improve and offer new non-formal education for children and youth to be successful in
the competitive environment of leisure centers and other organizations in the city. The
main aim of this study is an evaluation of whether the marketing mix tools used by the
House of Children and Youth in Hefmanlv M¢éstec are being used properly by its
managers or if there is a need to make changes or other arrangements to satisfy its

clients.
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