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1 UvoD

Historie stfedisek volného &asu v Ceské republice saha do padesatych let
minulého stoleti. Mezi cile jejich Cinnosti tehdy nepatfilo jen zajmové vzdélavani
ve volném Case, ale plnila také funkci politickou, o kterou s padem
komunistického rezimu pfiSla. Zaniknuti regulovanych trznich mechanizm
centralniho hospodarstvi znamenalo obrovskou zménu v chapani trhu.
Marketing a management, tak jak je znal vyspély zapadni svét, byly védni

discipliny, které zaCaly své kofeny u nas teprve zapoustét.

Vyznam strfedisek volného Casu se za minulych vice nez dvacet let velmi
zménil. Nemalé mnozstvi jich zaniklo. Zafazeni do Skolské vzdélavaci soustavy
definovalo zakonem €. 561/2004 Sb. (Skolsky zakon) jejich Cinnost a poslani.
V soucasnosti mohou byt zfizovateli stfedisek volného kraje, obce, soukromnici

Gi cirkve.

Naprosta vétSina stfedisek volného &asu (dale jen SVC) je neziskovymi

organizacemi zfizovanymi obcemi.

V souCasnosti se trh volného €asu rozviji tak dynamicky, ze ,lidé jsou
vystavovani stale vétSimu poctu produktu, které vzbuzuji jejich zajem a touhu, a
vyrobci se jim snazi poskytovat stale vice vyrobkl a sluzeb uspokojujicich jejich
potfeby“ (Kotler, Wong, John, & Gary, 2007, str. 41).

S rozSifujicimi se moznostmi traveni volného €asu, nejen déti a mladeze,
ale i dospélych, je pro stfediska volného Casu vice a vice naro¢né odolavat
produktiim konkuren¢nich organizaci, potlaCovat pasivni pfistup k volnému
C¢asu a udrzovat si stalou klientelu. S témito trendy umérné roste i potfeba
stfedisek orientovat se v trhu a znat jeho mechanizmy. Zavadéni marketing
managementu je pro uspésnou Cinnost stfedisek volného €asu dnes nezbytné.
Mnoho organizaci tento fakt jesté nepfijalo, poCinaji o klienty pfichazet, jejich

produktivita klesa a vyhlidky nejsou optimistické.

KliCové je pro stfediska volného Casu oprostit se od pasivni rozpoctové
politiky zalozené na snaze vyjit jen pfidélenym objemem penéz. Aplikovanim

zakladnich principd marketingu do neziskové sféry se organizacim oteviraji



cesty jak nebyt na dotacich zcela zavislymi a ziskat pro svou cCinnost vice

prostifedkl a volnosti.

Nosnymi prvky marketingového fizeni jsou vSak jasné dana koncepce
fizeni, pfesné definované poslani a cile, znalost potfeb a pfani zakaznika a
orientace na néj, znalost trhu, znalost trendll, schopnost pfedvidat, prubézné
analyzovat a adaptovat se. PrvopoCatkem takovéto zmény je zhodnoceni
soucCasného stavu, ze kterého budeme vyvozovat potfebné cesty a prostredky,
tedy strategie, jak pfedsevzatych cili dosahnout. Timto zhodnocenim v nasem

pfipadé bude strategické situacni analyza.

Od roku 1997, kdy jsem se poprvé ve svych 11 letech ucastnil akci DDM
Kopfivnice, jsem byl az do studii na vysoké Skole klientem tohoto stfediska. Od
roku 2003 jsem pusobil ve sdruzeni instruktort zazitkové pedagogiky ZaObzor
pfi DDM Kopfivnice jako externi pracovnik. Internim zaméstnancem jsem se
stal v unoru roku 2012. V prubéhu nékolika malo mésict a proniknuti do praxe
tohoto volnoCasoveého zafizeni jsem zacCal vnimat situace a procesy, s nimiz
jsem pfili§ nesouhlasil a jejichz puvod mi nebyl zcela jasny. Zajem proniknout
do problematiky hloubé&ji a dopatrat se pfi€in pferostl tak, Zze se stal tématem

meé diplomové prace.



2  SYNTEZA POZNATKU

2.1 Marketing

Marketing definuje Kotler (2007, str. 39) jako: ,spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a
pfani v procesu vyroby a smén produktd a hodnot.“ Mnoho lidi vnima marketing
pouze omezeng, a to ve smyslu reklamy a prodeje. To jsou vSak jen dilCi slozky
marketingu, ktery je védni disciplinou. Vyznam marketingu se v jeho
historickém vyvoji posunul od pouhé potireby prodat k ucelenému pojeti,
kterym je uspokojeni zakaznikovych potieb. Cil moderniho marketingu
vyjadfuje Drucker (in Kotler, Wong, John, & Gary, 2007, str. 38) takto: ,cilem
marketingu je udélat akt prodeje nadbyteCnym. Cilem je znat a chapat
zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba pfesné odpovidala ... a

prodavala se sama.”

Z uvedeného vyplyva, Ze vyznam soudobého marketingu presahl
omezené pojeti ve smyslu reklamy, a Ze se jedna o védeckou disciplinu, jejiz
obsah tvofi soubor vSech moznych entit na trhu. Vychozi bod marketingu podle
Kotlera (1991, str. 5) ,je v lidskych silach, potfebach a pozadavcich. Na tento
vychozi bod podle Kotlera (2007, str. 38) navazuji dalSi slozky marketingu, je to
marketingova nabidka, hodnota a spokojenost, sména, transakce a vztahy a

trhy. Nasledujici obrazek znazoriuje vazbu mezi témito sloZzkami.

Obrazek 1. Kli€ové marketingové koncepce (Kotler, Wong, John, & Gary, 2007,
str. 38)
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Pro pochopeni celé Sife marketingu, si musime tyto pojmy objasnit.

¢ Lidska potreba
,otav pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho uspokojeni (Kotler,
1991, str. 5). Potfeby ma kazdy clovék. Jejich charakter a hierarchii blize
definoval A. Maslow (Cimbalnikova, 2009, str. 90), ktery je déli na potfeby
fyziologické, potfeby jistoty a bezpeci, potfeby sounalezitosti, potieby
uznani a ocenéni a potreby seberealizace.

e Prani
,Potfeby utvarené vnéjSi kulturou a osobnosti jedince“ (Kotler, Wong,
John, & Gary, 2007, str. 41).

o Poptavka
,Poptavka jsou pozZadavky na specifické produkty, které jsou podlozeny

schopnosti a ochotou si je koupit“ (Kotler, 1991, str. 5).

Marketing pracuje se vSemi stupni lidskych potfeb napfic jejich hierarchii.
Potencialni klient muze potfebu: a) potlacit nebo b) potfebu uspokojit. Ovsem
potlaCit nékteré potfeby, zejména ty bazalni je nemozné. Mira a kvalita
uspokojovani potieb klienta stoupa s dostupnosti prostfedku k jejich uspokojeni.
Cilem marketingu je miru uspokojovani potfeb klienta zvySovat pfi maximalni
mozné kvalité sménovaného prostfedku. Soudoby marketing je stale vice a vice

interdisciplinarni, prolina se s prvky psychologie, sociologie i filosofie.

¢ Marketingova nabidka
Je to soubor vSech moznych produktl, které slouzi uspokojovani a
opétovnému vytvareni potreb stavajicich i potencialnich klientd. Obsahem
marketingové nabidky nejsou jen fyzické produkty, ale také sluzby, osoby,
mista, organizace a mysSlenky. ,Mnoho prodavajicich déla tu chybu, Ze
vénuji konkrétnim nabizenym produktim vice pozornosti nez vyhodam a
pozitklim, které tyto produkty vytvareji. Maji pocit, Zze nenabizeji
uspokojeni potfeby, ale prodavaji produkt® (Kotler, Wong, John, & Gary,
2007, str. 41)

¢ Hodnota, uspokojeni a kvalita
, Hodnota je zakaznik(v odhad celkové vlastnosti produktu uspokojovat

jeho potifebu® (Kotler, 1991, str. 6). Hodnotou produktu je subjektivni pocit
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zakaznika, jak moc muaze dany produkt uspokoijit jeho potieby v poméru
k vynaloZenym financim. DuleZité je vnimat fakt, Ze samotné vynakladani
financi muze byt produktem dnesniho trhu. Cilem smény tedy nemusi byt
nabyti hodnoty sménovaného predmétu, ale proces smény samotny.
Uspokojeni je vysledna mira napinéni oCekavani od produktu a kvalita
hodnotou samotného procesu uspokojovani.
e Trh

Soubor skute¢nych a potencialnich kupujicich urcitého vyrobku nebo
sluzby.... Tito kupujici maji spolecnou né&jakou potfebu i prani, které je
mozné uspokojit pomoci smény a vztahd. Proto tedy velikost trhu zavisi na
poCtu osob, které projevi urcitou potfebu, maji prostfedky na to, aby se
staly u€astniky smény, a jsou ochotny tyto prostfedky nabidnout vyménou

za to, po ¢em touzi (Kotler, 2007, str. 44).

Vztahy marketingového systému vyjadfuje Obrazek 2.

Sdéleni
ODVETVI 1 Produkty [ TRH
(soubor ) (soubor
VAT Protihodnota (penize, produkt) S

Informace

Obrazek 2. Jednoduchy marketingovy systém (Kotler, 2007, str. 45)

2.1.1 Marketing neziskovych organizaci

Odborné definice marketingu se velmi podobaiji, obsahuji pojmy, jako jsou
proces, zisk, potfeba, klient, produkt. Vesmés jsou si velmi podobné, mirné se
uchyluji v zavislosti na kontextu. Tuto skute€nost hodnoti i Hannagan (1996, str.
28) ve své definici marketingu neziskovych organizaci: ,Pfestoze mezi
ziskovym a neziskovym sektorem existuji rozdily, dva zakladni pilife marketingu

jsou spole¢né obéma. A to sluzba zdkaznikovi a vzajemné vyhodna sména“.
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Definovani cilG &innosti neziskovych organizaci podava Simkova (2006,
str. 9): ,,Cilem neziskového sektoru neni zisk ve financni vyjadfeni, ale dosazeni
uzitku, ktery ma zpravidla podobu vefejné sluzby“. Aby vSak sluzba
poskytovana neziskovymi organizacemi pfinasSela svym klientim uzitek, musi
dosahovat patficné kvality. Ta je podminéna vysi finanCnich prostfedku, se
kterymi mlze organizace nakladat. Neziskové organizace jsou vystaveny stale
vetSimu konkurenCnimu tlaku a potfeba zavadét marketingové fizeni do
neziskovych organizaci sili. Potvrzuji to slova Vastikové (2008, str. 208): ,tlak
na hospodarnéjsi vyuzivani vefejnych zdroji zpusobil, Ze se marketingu vénuje
vétSi pozornost nejen ve verfejném sektoru, ale Ze i neziskovy sektor se stal
mnohem zodpovédnéjSim pfi vyuzivani finanénich zdroji a za kvalitu

poskytovanych sluzeb®.

Stav implementace marketingu do fizeni neziskovych organizaci popisuje
Jakubikova (1998, str. 38): ,vSeobecné je prunik marketingu do neziskovych
organizaci v Evropé velmi pomaly. Marketingové aktivity jsou pouzivany €asto
organizace v USA a Kanadé, kde jiz docenily vhodnost pouziti marketingu pro

svou ¢innost”.

Marketing sice byva v neziskové oblasti Casto sklonovan, avsak jeho plny
obsah je znam jen malokomu. Jak uvadi Jakubikova (2000, str. 11), velké
mnozstvi Skolskych zafizeni u nas stale jeSté uplatriuje zastaralé 3 zakladni

koncepce: vyrobkovou, vyrobni a prodejni.

e Vyrobni koncepce zastava stanovisko, Ze spotfebitelé (zdkaznici) budou
mit v oblibé ty pfedméty, které jsou Siroce dostupné a za nizkou cenu.

e Vyrobkova koncepce vychazi z nazoru, Ze spotfebitelé (zakaznici) si
oblibi ty produkty, které nabizeji vySSi kvalitu nebo vykon. Omylem
vyrobkové koncepce je, ze klade vétsi diraz na samotny produkt, nez na
odhaleni a uspokojeni potfeb a prani spotrebitele.

e Prodejni koncepce vychazi z presvédceni, ze kdyby byli spotfebitelé
(zékaznici) ponechani sami sobé&, nekoupi si dostatek produktd
organizace. Organizace proto musi vyvijet agresivni prodejni (nabidkové)

13



a propagacni usili. Tato koncepce se pouziva v mnoha zemich ve Skolach
a u politickych stran (Jakubikova, 2000, str. 11).

Oproti témto zastaralym koncepcim je marketingova koncepce postavena

na znalosti trhu a orientaci na zakaznika.

Jakubikova (2000, str. 13) také uvadi tfi dimenze marketingu, a to
kulturni, strategickou a taktickou. Pochopeni téchto dimenzi je pro marketing

neziskovych organizaci nezbytné.

e Marketing jako kultura — marketing je chapan jako soubor hodnot a
postoju, ve které zastava ustfedni roli ,zakaznik® jako dullezity faktor
rozhodujici o uspéchu skoly.

e Marketing jako strategie - duraz je kladen na spravnou volnu strategie
naplnéni poslani a dosazeni stanovenych cild, trzni segmentaci, zacileni a
umistovani, a na dosahovani uspéchu.

e Marketing jako taktika - manazefi voli rizné taktiky tvorby

marketingového mixu.

Neziskové organizace povétSinou uplatiuji vicezdrojové financovani. Pro
stabilni €innost a pozici na trhu je dalezité nemit jeden zdroj jako dominantni,
ale snazit se podily zdroju vzajemné vyrovnat. Je tedy zadouci, aby neziskové
organizace nebyly zcela zavislé pouze na grantovych programech vefejné
spravy, ale aby hledaly nové zdroje financovani v oblasti nevefejné a zisk
vytvarely. Mezi mozné neverejné zdroje financovani lze zaradit: nadace,
sponzory, individualni darce, pfijmy zvlastni Cinnosti, clenské pfispévky,

danova a poplatkova zvyhodnéni.

Zavadéni marketingu v Ceskych neziskovych organizacich, resp. ve
Skolskych zafizenich, je dlouhodobym procesem, na jehoz zacatku stoji vétSina
téchto zafizeni. ,Zejména v neziskové organizaci musi byt marketingové aktivity
organizace vnimany pozitivné a aktivné vSemi Cleny taky, aby organizace
efektivné plnila ucel, ktery je didvodem jeji existence* (Vastikova, 2008, str.
210). V pfipadé volnoCasovych zafizeni je dllezité marketing pouzivat jako
nastroj, ktery utvrzuje stavajici i mozné klienty v jejich potfebach, a ktery
soubézné poukazuje na nabidku produktu, ktera tyto potfeby idealné reflektuje.
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Problém zavadéni marketingu do neziskovych organizaci spociva
v neznalosti vyznamu marketingu. ,Lidé se chybné domnivaji, ze pokud neni
sména uskuteCnéna na podnikatelském zakladé, neni nutno pouzivat
marketing® (Jakubikova, 2000, str. 43). Marketing neziskovych organizaci je
filozofii s podnikatelskou podstatou, kteréz je cilem dosahnout

odpovidajici odezvy na zvoleném trhu.

Definovat pfesné smér Cinnosti neziskovych organizaci je velmi narocné.
Je vyjadriitelné jako tézisté mezi vefejnym poslanim, cili organizace a
legislativnim ramcem, ktery €innost organizace upravuje. Poslani organizace je
vétSinou definovano zfizovatelem a mélo by obsahovat pfedstavu o budoucim

postaveni organizace v ramci makroprostfedi, které jej obklopuje.

Vztahy marketingu neziskovych organizaci objasfiuje nasledujici obrazek.

nativ

Vyuka ( ) Kurz
Student < 1 Skola [ > Podnik
Rodice Skolné g ) Platba
Publicita Dar skole

h 4

Sponzor

Obrazek 3. Sménny proces na trhu se vzdélanim (Svétlik, 1996, str. 17)

Obrazek 4 (viz. nize) znazornuje slozky marketingového usili neziskovych
organizaci. VétSina z nich podle Vastikové (2008, str. 136) musi vyvijet
marketingovou cinnost dvéma zakladnimi sméry, a to ,po proudu®, kde se

orientuje na donatory a ,proti proudu®, kde pusobi pfedevs§im na zakazniky.

Strategii ,po proudu” se snazi ovlivnit subjekty, které jsou rozhodujicimi
grantovymi zdroji. Zastavaji také kontrolni ¢innost nad pfispévkovou organizaci,

v nasem pfipadé stfediskem volného Casu. Nékdy, vétSinou jen zfidka, se
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mohou stat také klienty (sluzby pro méstsky ufad, vypomoc pfi aktivitach mésta
atd.). Timto smérem musi neziskova organizace vyvijet velké usili, aby
presvédcCila svého donatora o smysluplnosti své €innosti. ,V zahrani¢i se dnes
Skoly uz nesoustfedi na pouhé ziskavani finanénich prostfedki od darcu,
sponzorli, mecenasu apod., ale pfedevSim na rozvoj vztahl( s témito darci,

v o

sponzory a mecenasi“ (Jakubikova, 2000, str. 44). To znamena, Ze jsou tyto
organizace ne o krok, ale o dva dale oproti organizacim, které marketingové
principy teprve zavadeéji a jejich vyznamu se uéi. PUsobnost marketingu timto

smérem je znacné urcovana legislativou.

Na druhou stranu, ,proti proudu“, marketingova cinnost organizace
smeéfuje k pfimému spotfebiteli produktd. Timto smérem je marketing
jiz bylo uvedeno, cilem marketingu stfediska volného €asu z pohledu finan¢niho
by mélo byt vyrovnavat poméry ziskanych financi mezi jednotlivymi slozkami

tohoto cilového trhu.

Obrazek 4. Slozky cilového trhu neziskové organizace (zdroj.: volné

zpracovano dle Vastikova, 2000)
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2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix
zahrnuje vSe, co firma muaze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Mozné zplsoby se déli do 4 skupin proménnych, znamych jako
4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikaéni

politika (promotion) a distribu¢ni politika (place) (Kotler, 2007, str. 71).

MARKETINGOVY MIX

Produktova politika Komunikacni politika Cenova politika Distribuéni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,
znacka, uvérové podminky zasohy,
obal, doprava
sluzby,
zaruka
CILOVY TRH

Obrazek 5. Ctyfi slozky marketingového mixu (Kotler, 2007, str. 70)

2.1.2.1 Produkt (produktova politika)

Produktem je ,cokoliv, co muze byt nabidnuto na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi nebo spotfeb&, co muze uspokojit touhy, pfani nebo
potfeby, patfi sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a
myslenky“ (Kotler, Wong, John, & Gary, 2007, str. 615). Dulezité je ovSem
uvédomit si, ze produkt je predevSim aktivnim prvkem marketingového mixu,
nastrojem, coz pro stfedisko v praxi znamena, Ze ,jde o jednu z ovlivnitelnych
marketingovych proménnych, kterymi firma reguluje své usili o obrat a zisky“
(Jakubikova, 2008, str. 154).
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Dle Kotlera (2007, str. 616) v analytickém prostredi rozliSujeme tfi urovné

produktu:

o Zakladni produkt obsahuje ,zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici
feSeni problému; jsou skute¢nym ucelem koupé produktu® (Kotler, Wong,
John, & Gary, 2007, str. 616). Rovinu zakladniho produktu v neziskové
oblasti, Skolstvi uvadi Jakubikova (2000, str. 30) jako ,zakladni uZitek,
ktery nam produkt pfinasi. Jadro vzdélavaciho programu tvofi studijni
plan, ucebni osnovy prfedméti a profil absolventa®. Jadrem zajmovych
utvaru jsou tedy ro¢ni plany, jadrem pfilezitostnych zajmovych ¢innosti je
propagovany obsah a jadrem letnich taborovych €i pobytovych akci jsou
hry, aktivity a ¢innosti, za jejichz ucelem je letni taborova nebo pobytova
akce poradana.

e Vlastni nebo realny produkt sestava z charakteristickych znaku, jako
jsou ,soucastky produktu, uroven kvality, funkce, design, nazev znacky,
baleni a dal$i atributy, které spole¢né zajistuji zakladni pfinosy produktu®
(Kotler, Wong, John, & Gary, 2007, str. 616). ,Kvalitu konkrétni Skoly
predstavuje pedagogicky sbor, kvalitu konkrétniho pfedmétu reprezentuje
prislusny pedagog.... Na urovni kvality Skoly se podileji i samotni Zaci. To
v souhrnu znamena, ze kvalitu vytvareji lidé* (Jakubikova, 2000, str. 30).
Tito lidé vSak pro zajisténi pfinejmensim zakaznikem oCekavané kvality
sluzeb potrebuji vhodné pracovni prostredi, materialni zajisténi a musi byt
motivovani ke snaze promitat do své prace co nejvice usili.

¢ Rozsireny produkt zahrnuje ,doplfikové sluzby a pFinosy spotfebiteliim,
spojené se zakladnim a vlastnim produktem® (Kotler, Wong, John, & Gary,
2007, str. 616).

Dle Jakubikové (2008, str. 159) firma vyjadfuje skrze tyto tfi urovné
produktu svlj postoj ke klientovi, k uspokojovani jejich potfeb a pfani. Své
vnitfné uplathované hodnoty a moralku. Praxe ukazuje, Zze i pro tento model
plati Parettovo pravidlo 20/80, a to ze jadro predstavuje cca 80% nakladl pfi
20% vlivu na zakaznika a slupka (vlastni produkt a rozSifeny produkt)

predstavuje cca 20% nakladd pfi 80% vlivu na zakaznika.
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Obrazek 6. Komplexni produkt a jeho tfi urovné (Jakubikova, 2008, str. 159)

Kazdy produkt ma svou zivotnost, svlj specificky prabéh existence na
trhu. Rozvoj oblasti sluzeb je stejné tak dynamicky jako rozvoj oblasti fyzickych
produktl. Nékteré sluzby zanikaji s rozvojem technologickym, nékteré se pravée
na zakladé technologii rozvijeji a vznikaji. Pro jakykoliv podnik nebo organizaci
je nezbytné znat konkrétni stadia zZivotnosti svych produktl, orientovat se, ve
kterém z nich se pravé ten ktery produkt nachazi a pro udrZzeni kontinuity

prodeje v€as zavadét na trh produkt novy.

A
Objem l l l l l
prodeji i i i i i
Tisk I I I I l
i i i i
i i i i i
i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i
i i i i
i i i i i
i i i i
| | | | I P
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i i i
Wivojova Zavadéci Ristova Faze Faze

faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 7. Model Zivotniho cyklu produktu doplnény o objem zisku
(Managementmania, 2012)
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2.1.2.2 Cena (cenova politika)

Tvorba cen (pricing), je kliCovym rozhodovacim procesem. Cenou

rozumime ,penézni Castku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu; pfipadné souhrn

vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani
vyrobku nebo sluzby“ (Kotler, Wong, John, & Gary, 2007, str. 749). Cena je

financnim vyjadfenim hodnoty produktu.

Specifika ceny podle Koudelky a Vavry (2007, stranky 162-163) jsou:

ambivalence (rozpornost pusobeni cen) poptavka x stabilita,

nejsnaze srovnatelna pro spotiebitele (napfiklad vidi-li dva obdobné
vyrobky, neni schopen posoudit, ktery je lepsi — vétSinou kupuje levnéjsi),
nejoperativnéjSi — ve vztahu k rychlosti reakce poptavky; zménit cenu je
technicky snadné,

nejbezprostiednéji dotvari charakter vyrobku na trhu — je zakladnim
signalem pro tvorbu image znacky,

citlivost poptavky spotfebitele na cenu zavisi na ekonomické situaci
nakupujiciho subjektu...,

vSestranna z hlediska cile — operativni (podil na trhu, preZiti, penetrace) +

strategicka (image).

O cenach rozhoduji vnitfni a vnéjsSi faktory, konecna cena je tézistém

téchto vliva.

Vnéjsi faktory:
Typ trhu a poptavky
Rozhodnuti Konkurence

Vnitini faktory:
Marketingové cile

Strategie mar. mixu
Naklady o cenach Ostatni faktory prostredi

(ekonomika, distributofi,

Cenova organizace :
g EGE)]

Obrazek 8. Faktory ovliviujici rozhodnuti o cenach (Kotler, Wong, John, &
Gary, 2007, str. 750)
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2.1.2.3 Promotion (komunikac¢ni politika)

Moderni marketing zahrnuje nejen potfebu prodat, ale i veSkeré
nepenézni vazby a souvislosti mezi vyrobcem (prodavajicim) a spotiebitelem.
Oblast téchto vazeb a tokd informaci se souhrnné oznacuje jako promotion,
komunikaéni politika. Ta ma své specifické nastroje, svuj vlastni mix prostiedku.
Komunikacni mix definuje Kotler (2007, str. 809) takto:

e Reklama. Jakakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace
mysSlenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

e Osobni prodej. Osobni prezentace provadéna prodejci spoleCnosti za
ucelem prodeje a budovani vztahl se zakazniky.

e Podpora prodeje. Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup Ci
prodej vyrobku nebo sluzby.

e Public relations. Budovani dobrych vztahd s riznymi cilovymi skupinami
pomoci pfFiznivé publicity, budovani dobrého ,image firmy“....

o Primy marketing. Pfimé spojeni s jednotlivymi peclivé vybranymi cilovymi
spotrebiteli, které ma vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se

zakazniky...

Tyto nastroje slouzi k uplatnovani komunikacnich strategii. Jejich zakladni
kategorie uvadi Vastikova (2008, str. 137):

o Strategie tlaku ,push®, kdy podnik tlaci, prosazuje, strkd zakaznika
k nakupu svych sluzeb. Zakladnim prvkem komunikacniho mixu této
strategie je pfimy marketing a osobni prode;j.

o Strategie tahu ,,pull“, kdy podnik pfitahuje zakaznika ke koupi svych

sluzeb pfedevSim uplatnénim reklamy a podpory prodeje.

U neziskovych organizaci, je podle mne namisté tvrzeni Jakubikové
(2008, str. 146), ktera uvadi, ze ,se stale vice teoretikl pfiklani k nazoru, ze by
z “marketingové komunikace® mély byt vyc€lenény, vzhledem k nabyvajicimu
vyznamu rozvijeni vztahu s vefejnosti, public relations a uvadény zvlast jako
paty prvek zakladniho marketingového mixu.“ Platnost tohoto tvrzeni je u
stfedisek volného Casu velika, nebot’ jediné na dobrych vnéjSich vztazich maze

vznikat finan¢ni podpora od sponzoru ¢i mecenasu.
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2.1.2.4 Misto (distribucni politika)

Ukolem distribuénich procesti je zaijistit véasnou dodavku produktu na
klientem oCekavané misto, resp. uskuteCriovat sluzbu na takovém misté, kde je
frekvence pohybu osob vysoka a kde je pro potencialniho klienta Zadouci
setrvat. V logistickém vyznamu se da pouzit obecné znamé shrnuti ,poskytnout

spravny produkt ve spravny ¢as na spravném misté”.

Umisténi sluzby se v ramci moznosti snazi co nejvice vyhazet vstfic
zakaznikovi. Podil mista na kvalité sluzby je zasadni, nebot kazda sluzba ma
své specifické mistni a prostorové naroky. ,Rozhodovani o umisténi sluzeb
byva €asto kompromisem mezi potfebami producenta a poZadavky zakaznika“
(Vastikova, 2008, str. 124).

Pro neziskové organizace je vymezeni distribu¢ni politiky oproti vefejnému
trhu s fyzickymi produkty posunuta smérem k nakupovému marketingu a public
relations. Velky podil produktd byva distribuovan ve vlastnich prostorach
stfedisek, avSak ochota a kvalita spoluprace s dodavateli distribuCnich
prostfedkl je pro neziskovou organizaci zasadni. Bez partnerl by stfediska
volného Casu jen téZko méla zajisténo zazemi pro vSechny své aktivity

(télocvicny, klubovny, venkovni prostory ve spravé obce &i soukromnikud atd.)

2.1.2.5 Rozsireni marketingového mixu

V marketingu sluzeb byva marketingovy mix €asto rozSifen o dalSi 4 P,
kterymi jsou people (lidé), baliky sluzeb (packaging), tvorba programu
(prgramming), spoluprace, partnerstvi (partnership) (Jakubikova, 2008, str.
147). Pouziti tohoto rozsifeného modelu ma vyznam kvuli velkému podilu lidské
prace na sluzbach. Také to, ze sluzby vétSinou nebyvaji nabizeny samostatné,
ale dohromady s ostatnimi sluzbami podobného charakteru. ,Otazka neni, zda
by méla firma pouZivat “Ctyfi, Sest, nebo deset P*, jde spiSe o to, jaky ramec je

pro tvorbu marketingové strategie nejucinnéjsi.

Z hlediska tvorby marketingové strategie je nezbytné nahlizet na dvé
mozné strany marketingového mixu. Tou prvni je pohled prodejce, ktery
marketingovy mix vnima jako soubor nastroji k dosazeni potfebnych prodejnich
cild. Druhym pohledem je pohled zakaznika, vyjadfitelny ¢tyfmi C, pro kterého
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jsou tyto marketingové nositeli spotfebitelského uzitku (Jakubikova, 2008, str.
147).

Vazbu téchto pohledl znazorfuje nasledujici Obrazek 9.

produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customers value)
cena (price) naklady pro zakaznika (cost to the customer)
misto (place) pohodli (comvenience)
marketingova komunikace (promotion) komunikace (commuication)

Obrazek 9. Vztah mezi 4P a 4C (Jakubikova, 2008, str. 148)

2.1.3 Sluzba jako produkt

Produkty stfedisek volného Casu jsou predevSim sluzby. Tyto produkty:
,<zahrnuji aktivity vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej, jsou v zasadé
nehmotné a nepfinaseji zadné vlastnictvi“ (Kotler, Wong, John, & Gary, 2007,
str. 615). Vice nez v jinych oblastech trhu, tak pravé v marketingu ve Skolstvi
plati, Zze produkty (sluzby) by mély byt svym charakterem zietelné ztotoznény
s cili organizace, nebot produkt je dominantnim nastrojem k dosazeni cill
organizace. ,Sluzby feSi problémy zakazniku a jsou stejné tak jako vyrobky i
prostfedkem k dosazeni cili organizace” (Jakubikova, 1998, str. 20). ,Produkt
by mél konkretizovat potfeby, prani, pozadavky a ocekavani zakaznikd,
odpovidat svymi charakterovymi vlastnostmi poZadovanému uzitku a ucelu
vyuziti“ (Jakubikova, 2008, str. 158).

Nutné je neopominat specifika, ktera marketing sluzeb musi respektovat,
a to nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost (Kozel & kol., 2006,
str. 238). Jakubikova (1998, str. 20) aplikuje tyto charakteristiky na Skolska
zafizeni v podobé vlastnictvi, heterogenity, nehmotnosti, pomijivosti a

neoddélitelnosti.

e Vlastnictvi
Vlastnit sluzbu jako takovou nelze. Klient mize sluzbu pouze Cerpat,

ziskat kni pfistup nebo pfistup k urCitému zafizeni. Nakupem resp.
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platbou za sluzbu (Skolné, zapisné, vstupné, startovné, registracni
poplatek, kurzovné atd.) klient ziskava pfistup ke sluzbé&, moznost
vyuzivat zafizeni nebo zbozi ¢i material do najmu.

e Nehmotnost
Podle hmotné podstaty déleni produktd, spadaji sluzby do kategorie
nehmotnych. Vychovna, vzdélavaci, metodicka, odborna, zabavna €innost
stfedisek volného Casu je stale jen produktem nehmatatelnym. Takeé
pfipadna materialni pomoc uc€astnikim zajmového vzdélavani je stale jen
sluzbou. Produktem je Cinnost, at' uz s pouZitim materialu ¢i bez néj.
AvSak ,ukolem marketingu je provést “ zhmotnéni“ sluzeb a poukazat na
vyhody sluzeb, které jsou spojen s uspokojenim potfeb a pfani zakaznik(*
(Jakubikova, 1998, str. 20).

e Pomijivost
Pomijivost je jednou znejméné ovlivnitelnych a potlacitelnych
charakteristik sluzeb. Jak uvadi Jakubikova (1998), projevuje se vykyvem
v poptavce béhem roku, mésice, dne. Marketing si klade za ukol toto
nerovnovahu potlacit a synchronizovat nabidku s poptavkou. OvSem
synchronizace je naro¢na vzhledem ktomu, ze sluzby, které nejsou
realizovany nelze skladovat. Oproti hmotnym produktim nelze sluzbu
skladovat. Mira poptavky po sluzbach je urCena uspésnosti zkoordinovat
faktory mista, €asu, lidskych zdroji, materialu a objemu. Pokud se mi
nepodafi napoprvé naplnit kurz a otevfit jej. Napodruhé musim vynaloZit
nejméné stejné usili k ziskani klientd. Navratnost investic do propagace
tak s kazdym dalSim pokusem klesa.

¢ Neoddélitelnost
Poskytovateli sluzeb jsou zejména lidé. Ti maji ur€itou pracovni kapacitu,
kvalifikaci, odliSné osobni vlastnosti. Na nich tedy z velké &asti zavisi, jaky
dojem z produktu budou klienti mit. Spokojenost klienta se tedy odviji od
kvality poskytovanych sluZzeb a ty jsou pfimo umérné urovni profesnich
kompetenci poskytovatele. Ukolem managementu stfediska by mélo byt
systematicky profesni kompetence zaméstnancu rozvijet a tim ovliviiovat
kvalitu sluzeb.

e Heterogenita

24



Kvalita sluzeb poskytovanych jednim stfediskem je v zasadé proménlive.
Zavisi na tom, kdo, kdy jak a kde ji poskytuje. Zasadni skute¢nosti je, ze
jednou nabizena sluzba jiz nemuzZe byt nabizena ve stejném provedeni
podruhé. Vlivy na proménlivost poptavky jsou personalni, mistni, Casové,

hmotné, objemové atd.

Rozhodovani o Sifce a hloubce nabidky sluzeb ma pro stfedisko volného
Casu zasadni vyznam. RozSifeni €i zuzZeni, prohloubeni Ci zplosténi nabidky
muUze znamenat zvySeni nebo usporu nakladd a mize znamenat lepsi Ci horsi

uspokojovani potieb klientu.

Jakubikova (1998, str. 28) také uvadi rozhodujici kritéria kvality sluzeb,

témi jsou:

1) pfistupnost,

2) komunikace,
3) kompetence,
4) zdvofilost,

5) duvéryhodnost,
6) spolehlivost,
7) vnimavost,

8) bezpeclnost,
9) realnost,

10) porozuméni a znalost zakaznika.

Z pohledu $kolského zakona (Zakon &. 561/2004 Sb. Skolsky zakon,
2004), a to vyhlaskou €. 74/2005 Sb. (Vyhlaska €. 74/2005 Sb. o zajmovém
vzdélavani, 2005), je produktem stfedisek volného €asu zajmové vzdélavani,

které Ize uskutecériovat témito formami:

A) prilezitostnou vychovnou, vzdélavaci, zajmovou a tematickou
rekreaéni cinnosti nespojenou s pobytem mimo misto, kde
pravnicka osoba vykonava cinnost Skolského zafizeni pro
zajmové vzdélavani (dale jen ,pfilezitostna zajmova ¢innost*),

B) pravidelnou vychovnou, vzdélavaci a zajmovou ¢innosti (dale jen

,pravidelna zajmova €innost"),
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C) taborovou ¢€innosti a dalSi ¢innosti spojenou s pobytem mimo
misto, kde pravnicka osoba vykonava ¢innost skolského zarizeni
pro zajmové vzdélavani (dale jen ,taborova a pobytova Cinnost®),

D) osvétovou €innosti véetné shromazdovani a poskytovani informaci pro
déti, zaky a studenty, popfipadé i dalSi osoby, Cinnosti vedouci k
prevenci rizikového chovani a vychovou k dobrovolnictvi,

E) individualni praci, zejména vytvarenim podminek pro rozvoj nadani
déti, zaku a studentl, nebo vyuzitim oteviené nabidky spontannich

éinnosti.

2.2 Management neziskovych organizaci

Management obecné charakterizuje Veber a kol. (2009, str. 19) jako:
,souhrn vS8ech Cc¢innosti, které je tfeba udélat, aby byl zabezpecen chod
organizace”. Tato definice je ponékud zkratkovitd a nezachycuje procesualnost
managementu. Management jako proces v proménlivém prostfedi neziskového
sektoru definuje Simkova (2006, str. 39) jako: ,proces planovani, organizovani,
personalniho zajisténi, vedeni a motivovani lidi, kontroly a uziti vSech zdrojl

organizace ke stanoveni a dosazeni jejich cilu®.

Vedouci pracovnici neziskovych organizaci jsou kliCovymi prvky projevu
celé organizace. Jak vné smérem Kk vefejnosti, klientim, zfizovatell, tak i
dovnitf smérem k zaméstnancim. Vedouci pracovnik neziskovych organizaci
ma zasadni vliv na cinnost stfediska, na jeho nabidku, naplfiovani cili a
poslani. Zastava pozici regulaéniho €lanku mezi zfizovatelem, vefejnosti a
klienty na strané jedné a zaméstnanci na strané druhé. Jeho komunikace je
obousmérna, pfiemz zprostfedkovani toku informaci mezi témito dvéma poly
ma zasadni vliv na vysledky cCinnosti organizace. Smérem od zfizovatele
k zaméstnancim by mél byt schopen manazer prenaset vyzvy, nafizeni,
podnéty Ci legislativni zalezitosti. Opacnym smérem by mél manaZzer hajit pozici
zameéstnancl a prezentovat Cinnost stfediska v nejlepSim mozném svétle,

ovS8em pfi zachovani pravdivosti informaci a platnosti vysledka.
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Simkova (20086, str. 76) piifazuje manazerské pozici tyto role:

¢ interpersonalni role,

e predstavitel organizace,

e lidr organizace,

e spojovaci ¢lanek,
¢ informacni role,

e pfijemce informaci,

¢ Sifitel informaci,

e mluvci organizace,
¢ rozhodovaci role,

e podnikatel,

o feSitel problémd,

¢ alokator zdroju,

e vyjednavac.

,Pro fadu 8kol je pofad jesté typicka situace, kdy vedeni vénuje hlavni

pozornost personalnimu a materidlnimu zajisténi vyuky, pfiCemz dalSimu

“vyrobnimu faktoru®, tj. ziskavani informaci vénuje velmi
(Sveétlik, 1996, str. 144).

INFORMACE

malou pozornost®

INFORMACE

ROZHODNUTI AKOMUNIKACE

Obrazek 10. Informacni systém Skoly (Svétlik, 1996, str. 44)
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Dukladna znalost této vztahové struktury pro manazZera neziskové

organizace znamena cestu k uspéSnému naplfiovani cilu a poslani organizace.

,Efektivni fizeni neziskové organizace zalezi na tom, jak je marketing
integrovan pfimo do koncepce sluzby.“ (Drucker, 1994, str. 18). PfiCemz
,2ukolem managementu neziskové organizace je transformovat poslani do
specifickych cilt“ (Jakubikova, 1998, str. 33).

Vedeni organizace k trznimu chovani vyjadfuje marketing management, je
to ,véda a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi vynosné vztahy“ (Kotler,
2007, str. 46). Marketing management je komplexnim pfistupem Kk fizenim
vztahlU mezi prodavajicim a kupujicim. Toto Fizeni musi byt podlozeno
definovanymi principy, zvolenymi nastroji a popsanymi souvislostmi, kterym
souhrnné nazyvame strategie. Cesta ke strategickému fizeni je nelehka.

Jakubikova (2000, str. 46) uvadi kroky, ktera s touto zménou souvisi:

a) ziskani znalosti marketingu zejména u ¢lend vedeni Skoly,

b) presvédceni vedeni Skoly o nutnosti marketingové orientace,

c) Sifeni marketingovych znalosti smérem dolld, ke vSem lidem
zaméstnanym ve Skole,

d) zmapovani kultury Skoly,

e) navrh ucinnych zmén organizace Skoly a seznameni s davody provedeni
zmén, jejich prdbéhem a konecnym efektem zmén,

f) realizace zmén a ziskani pracovniku, ktefi budou podporovat zmény,

g) ohodnoceni zmén.

Vastikova (2008, str. 212) popisuje duvody, pro¢ nejsou neziskové
organizace vétSinou schopny pfesné stanovit jasné operativni cile a zavést

efektivni strategické Fizeni:

a) strach z odpovédnosti — ten je vlastni mnoha neziskovym manazerim,
nebot’ jejich rozhodovani je sledovano verfejnosti, sponzor, darci atd.
Navic neziskové organizace Casto naplhuji ,vefejna poslani‘, proto je
kazdy dil¢i neuspéch velmi viditelny a vefejnosti vnimany,

b) délka projektdt — mnoho projektl, za néz manazefi zodpovidaji,
presahuje délku funkénich obdobi a jsou méfitelné teprve s odstupem,
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souCasna konzumni spolecnost tento fakt pfijima jen ztézka a ve svém
nahliZzeni na organizaci jej neuvaZzuije,

c) kratkodobé dil€i cile — mnoho organizaci se orientuje pouze na tyto
cile, nebot jejich dosazeni je jednodusSi a vysledky cCinnosti jsou
viditeIngjsi,

d) kontrast trzniho a netrzniho odvétvi — tato odvétvi byvaji z pohledu
neziskovych manazerd c¢asto srovnavana a to v nerelevantnich
pfipadech,

e) administrativa — neziskové organizace nezfidka kdy musi vénovat vice
usili na odudvodnéni vynakladani finan€nich prostfedkl, dotacni
legislativa je Casto svazana s povinnostmi, které zavadéni

marketingovych principl potlacuje.

,Neziskové organizace je potfeba personalné fidit tak, aby dosahovaly
stanovenych cill, orientovaly se na vztahy s nejriznéjSimi vrstvami
spoluobc¢and, na ziskavani finanénich prostfedkll a hospodareni s nimi a na
problém lidské vyCerpanosti, ktera je obzvlasté v neziskovych organizacich
akutnim problémem pravé proto, ze zde individualni angazovanost dosahuje
vysoké intenzity“ (Vastikova, 2008, str. 220).

Jakubikova (2000, str. 47) uvadi ,typické rysy, ze kterych musi marketing

Skol vychazet:

e poslani je smyslem existence Skoly,

e cilem Skoly je zménit jednotlivce i spoleCnost,

e produktem cinnosti Skoly je zménéna lidska bytost,

e smeéna se neuskute€riuje pouze prostfednictvim penéz,

e Uspéch Ci neuspéch neni mozno zhodnotit ve finanénich terminech.

2.2.1 Strategické fizeni

Strategickeé fizeni firmy je: ,soubor aktivit zaméfenych na formulaci smérd
dalSiho rozvoje podniku. Jde o mimofadné slozity proces, jehoz cilem je
rozvijeni a udrzovani Zivotaschopné shody mezi cili a zdroji podniku na

strané jedné a ménicimi se podminkami trznich pfilezitosti na strané
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druhé. Strategické fizeni zahrnuje identifikaci pfilezitosti a pfijeti
navazujiciho strategického rozhodnuti tykajiciho se alokace zdroju a

zpusobu jejich vyuziti“ (Sedlackova & Buchta, 2006, str. 1).

Jednim z pfistupu strategického fizeni je €asto uplathiovany hierarchicky
pristup, jenz je zaloZzen na definovani poslani, vize, strategickych cili a

strategie subjektu.

Mnohé neziskové organizace jsou handicapovany administrativou, kterou
jsou vazany vagi statu, vidi zfizovateli. Usili v8ech zaméstnanc(, vyvijené timto
smérem je obrovskeé, vyplhovani prezentaci, kalkulace akci, pokryti vSech
bezpecCnostnich rizik, personalni dokumentace atd. Pro samou administrativu,
jejiz objem je rok od roku vysSi, ubyva také prostoru pro pfimo praci s détmi a

mladezi natoZpak pro marketingovou €innost.

2.2.2 Strategie

Neopomenutelnou charakteristikou strategie je jeji procesualnost. Je to
neustale se vyvijejici a proménlivy déj, nikoliv ustrnuly stav, ktery sméfuje za
dosazenim vytyCenych cill subjektu. Tyto cile by mélo optimalné ctit pravidlo
SMART. Podle Sedlackoveé a Buchty (2006) by tedy mély byt:

Stimulating — stimuluijici,

Measurable — méfitelné,

Acceptable — pfijatelné pro ty, kdo je budou naplfovat,
Realistic — ralné/uskutecnitelné,

Timed — vymezené v Case.

Soucasné vedeni podnikd, firem €i organizaci se bez strategického Fizeni
neobejde. Jedna se o zakladni kamen Zivotaschopnosti subjektu. Nelze
nereagovat na neustale se ménici prostfedi. ,Proces tvorby strategie vyZaduje
systematicky pristup zahrnujici vytipovani a analyzu vnéjSich faktort plisobicich
na podnik a jejich konfrontaci s podnikovymi zdroji a schopnostmi, a to vSe
v podminkach neurcitosti prostfedi a nejistoty” (Sedlackova & Buchta, 2006, str.
4).
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Vastikova (2008, stranky 37-38) rozliSuje pét hlavnich etap strategického

marketingového planovani:

a) analyza stavajici trzni pozice organizace (strategicka situacni
analyza),

b) stanoveni cilli organizace a cili marketingu,

c) identifikace a hodnoceni strategickych alternativ,

d) zavadéni zvolené strategie,

e) sledovani a kontrola.

Makroanalyza

Y Vybér strategickych
Analyza odvétvi /\ variant, stanoveni cil(
Interni analyza . \/ Stanoveni poZadavku
—LMCI na zdroje a éinnost
/ / -,-

_

Podpulrné nastroje pro
zavedeni strategie

DosaZeni cile

Management znalosti
ge Projektovy management

Obrazek 11. Zivotni cyklus strategického Fizeni (Sedlackova & Buchta, 2006,
str. 5)

Analyticka faze predevsim popisuje vnitfni schopnosti a mozZnosti subjektu
a popis a pochopeni vnéjSich faktorl ovliviujicich vyvoj prostfedi, ve kterém

podnik pUsobi.

Rada organizaci stale nepriklada strategickému Fizeni patfiénou vahu.
Dusledné pojednani strategického Fizeni, dava subjektu konkurenéni vyhodu.
Ma-li subjekt kvalitni strategii, zvySuje se tak jeho schopnost odolavat
konkurenénim tlakim a vyrovnavat se rychleji s trznimi zménami nez ostatni

subjekty. Podstatou strategie je ziskani této vyhody oproti konkurenci a jeji
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udrzeni. Zakladni vychodiska pro definovani strategie a strategického fizeni

vyplyvaji z vysledku strategické situacni analyzy.

2.2.3 Strategicka situacni analyza

Jedna se o ,vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych slozek a
vlastnosti vnéjSiho prostifedi (makroprostiedi a mikroprostfedi), ve kterém firma
podnika, pfipadné které na ni néjakym zplsobem pulsobi, ovliviiuje jeji innost,
a zkoumani vnitfniho prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancu,
strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni
kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat

je, prodavat, financovat programy“ (Jakubikova, 2008, str. 78).

Analyza je rozebrani komplexu vSech relevantnich faktorl na jednotlivé
dil¢i ¢asti, jez maiji vliv na definovani cild, jejich spravna identifikace a opétovné

sloZeni do definovaného celku.

Strategicka situaCni analyza podle Vastikové (2008, str. 43) ,zkouma
stavajici podil organizace, velikost a vlastnosti trhi a hodnoceni produktt
organizace zakazniky. V souvislosti s trhy, které organizace obsluhuje,
urCuje, kterym trznim segmentiim organizace slouzi a bude slouzit, tedy
provadi trzni segmentaci. Zajima se o vnitini silu a slabost organizace.
Zameérfuje se pfitom na provozni problémy, vyuZitich personalnich a
finan¢nich zdroju, a to jak z hlediska kvantity, tak i kvality. Mdze byt
provadéna jako vnitfni marketingovy audit organizace. Analyzuji se
rovnéz vnéjSi faktory prostfedi, jez organizaci obklopuji (ekonomické,
demografické, socialni, kulturni, technické, technologické a legislativni
prostfedi). Analyze jsou podrobeni zakaznici, dodavatelé, firmy a
relevantni konkurence na daném trhu. Souhrnem uvedenych analyz

vnitfnich a vnéjsich faktorl je analyza SWOT*.

Kazda analyza je jedineCnd, stejné tak jako kazda strategie musi byt
jedine¢na. ,Neexistuje zadna strategie, jejiz aplikaci by bylo mozné rozsifit

za hranice konkrétniho podniku. Jednim z obrovskych omyld, jichz se

32



podniky znovu a znovu dopoustéji, je snaha o pouzivani né&jaké

universalni strategie” (Sedlackova & Buchta, 2006, str. 9).

Vyznam strategické situaCni analyzy je tim cennégjsi, ¢im se zvySuje
neurcitost, nestabilita a proménlivost prostredi, a to jak vnitfniho tak vnéjsSiho, a
Cim jsou konkurencni tlaky vétSi. Musi proto poskytovat vSechny podstatné,
relevantni informace ovliviiujici fungovani podniku. Dukladné provedena
strategicka analyza je predpokladem kvality celého strategického procesu.
Budou-li totiz jeji zavéry povrchni, nepfesné Ci jinak zkreslené, budou pfijata

strategicka opatfeni orientovana nezadoucim smérem.
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3

CILE A VYZKUMNE OTAZKY

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je strategicka situaCni analyza Domu déti a mladeze

v Kopfivnici.

3.2 Diléicile

konfrontovat legislativni vymezeni c¢innosti stfediska volného c¢asu
s principy marketing managementu,

vytvofit pfehled o dlouhodobé cCinnosti stfediska na zakladé srovnani
vyrocnich zprav a vykazu o Cinnosti stfediska,

popsat stav fizeni organizace,

syntetizovat vysledky dil€ich analyz ve SWOT analyze,

generovat na zakladé zjisténého optimalizacni kroky.
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4 METODIKA

Pro kvalitni strategickou situaCni analyzu je nutny Siroky sbér dat nejen
z vnéjSiho, ale i z vnitfniho prostfedi organizace. Druhym krokem je data
protfidit a analyzovat. Tretim krokem je interpretace nezatizena subjektivnim
vhimanim. Vysledkem strategické situaCni analyzy jsou navrhy konkrétnich

opatfeni, Ci strategie.

4.1 Analyza vyro€nich zprav DDM Kopfrivnice

Dokumentova metoda ziskavani faktld. Pouzity vyroCni zpravy zlet
2000/2001 az 2011/2012. Ve vyrocnich zpravach jsem hledal zejména faktické
udaje, ty jsem poté vnasel do souhrnné tabulky spolu s daty ziskanymi z vykaz(
Z 15-01. VyrocCni zpravy obsahuji i slovni hodnoceni cCinnosti stfediska za
uplynuly Skolni rok. Autorem je feditelka DDM Kopfivnice. VyroCni zpravy
nemaji ucelenou formu a obsah, proto bylo tézké vybrat relevantni fakta. Témi
byly: udaje o celkovém poc¢tu zajmovych utvarl, letnich taborovych akci,
prilezitostnych akci, klientd, percentualni narust klientely. Dale vySe dotaci
Moravskoslezského kraje, Méstského urfadu Kopfivnice, Méstského ufadu
Stramberk, vy$e sponzorskych darl. Tyto Udaje jsem srovnaval s Udaji ve
vykazech Z 15-01. Analyzoval jsem obsahovou stranky jednotlivych kapitol ve

vztahu k ¢innostem v jednotlivych Skolnich letech.

4.2 Analyza vykazi o ¢innosti strediska Z 15-01

Pouzité metody: rozbor, statistika, srovnani. Pouzity vykazy z let 2001 az
2012. Tyto vykazy se vypliuji vzdy 31. 10. daného roku. Jsou zdrojem mnoha
dat: celkovy pocet zajmovych utvarud, celkovy pocet taborovych akci, celkovy
poCet pfilezitostnych akci, celkové pocty klientd v jednotlivych oblastech
¢innosti, vékova skladba klientely, poCet pfiméstskych tabord, pocet internich
pracovnikll pedagogickych i nepedagogickych a pocet externich pracovnik(.
Vybrana fakta jsem vkladal do souhrnné tabulky, ta mi umoznila uceleny
prehled a komparaci vSech dat za obdobi 12 let innosti. Kazdy soubor dat jsem
nanesl na ¢asovou osu. Souvislosti mezi fakty jednotlivych soubor dat jsem

vyvozoval na zakladé komparace a syntézy.
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4.3 Analyza nabidky produkti ostatnich SVC

Pouzité metody: rozbor, statistika, srovnani. Zdrojem informaci pro tuto
analyzu byly webové stranky okolnich stfedisek volného Casu a vyrocCni zpravy
za rok 2010/2011. Stfediska zahrnuta do analyzy: DDM Luna Pfibor, CVC Astra
Frenstat pod Radhostém, SVC Fokus Novy Jigin. Byly analyzovany nabidky
produktl pro rok 2012/2013.

4.4 Analyza vyroc¢nich zprav o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy

v Moravskoslezském kraji

Pouzité metody: rozbor, statistika, srovnani. Tyto vyroéni zpravy jsou
periodicky vydavany krajskym ufadem. Analyzoval jsem zpravy z let 2000 az
2011. Udaje ziskané z vyroénich zprav se tykaly: demografického vyvoje
v Moravskoslezském kraji, rozpoctovani Skolské soustavy, souhrnnych vysledku
¢innosti vSech stfedisek volného €asu v Moravskoslezském kraji, velikosti

spadovych oblasti atd.

4.5 Dotaznikové Setreni

Dotazniky jsou nejpouzivanéj§im nastrojem pfi sbéru primarnich udaja.
Pfedstavuji formulare s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, pfipadné
obsahuji také varianty jejich odpovédi. Dotaznik je potfeba dukladné
sestavit, vyzkouSet a zbavit chyb pred vlastnim pouzitim, tzv. pilotazi.
(Kozel & kol., 2006, str. 161)

Pilotaz: byla provedena osobni emisi mezi 10 pracovniki DDMK a 10
nahodnych klientd DDMK. Vysledkem pilotaze byla sémanticka uprava 3 otazek
a doplnéni variant odpovédi u 2 otazek. UskuteCnéna v terminu 10. — 15. 9.
2012.

Hlavni Setfeni: Setfeni slouzilo k ziskani primarnich udaju od stavajicich
klientd. Dotaznik byl emitovan vobdobi 17. 9. 2012 az 31. 10. 2012
elektronicky, formou emailu, a to v poctu 235 ks, coz je 25% celkového objemu
uCastnikl zajmového vzdélavani v roce 2012/2013. Elektronickou formu jsem

volil z ddvodl nenakladnosti a vyhody poskytnuti dostatku ¢asového prostoru
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respondentovi. Emailové adresy byly ziskany z pfihlaSek do zajmovych utvar(
pro rok 2012/2013. Email obsahoval zakladni informace o dotazniku, tedy
k jakym ucelim slouzi a instrukce pro respondenty. Dotaznik byl pfiloZzen
k emailu ve formatu .docx. Pro dotaznikové Setfeni jsem zvolil vybérovy
vzorek. Respondenti vybérového vzorku byli definovani jako osoby nakupujici
produkt, tedy rodiCe déti a mladeze. Pro zajisténi validity dotaznikového
Setfeni jsem proved| analyzu vékové stratifikace klientely z vykazi Z 15-01 a na
tomto zakladé definoval vékové skupiny klientd a jejich zastoupeni. Byly
definovany kategorie a jejich proporéni zastoupeni v celkovém objemu klientely
DDM Kopfivnice. Z analyzy vzeSlo, ze 63% Kklientely do 20 let tvofi déti
v rozmezi 6 — 14 let. DilCi kategorie tohoto vékového rozhrani jsem tedy rozdélil

tretinovym pomérem.
*kategorie
 déti do 5 let
* déti 6 - 8 let
« déti9- 11 let
* déti12 - 14 let
* déti 15 - 17 let

* mladez 18 - 20 let

Obrazek 12. Cetnost oslovenych respondentd v jednotlivych kategoriich vzorku
(DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)

Dotaznik se tyka 4 oblasti ¢innosti DDM Kopfivnice: propagace produktd,
pravidelna zajmova cinnost, letni taborové akce a webové stranky. Celkem
dotaznik obsahuje 35 otazek, ztoho 3 identifikacni otazky a 1 filtracni. 32
otazek ma odpovédi uzaviené, 3 otazky maiji i moznost odpovédi polouzaviené.
Dalsi charakter pouzitych odpovédi: bipolarni, vybérové, dialogove,

s kvantitativni Skalou, s kvalitativni Skalou. Pouzité Skaly: verbalni i numerické.
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Do uzavérky 31. 10. 2012 bylo pfijato 136 odpovédi, tzn. navratnost
57,87%. Kozel (2006, str. 143) hovofi o nizké navratnosti odpovédi pfi
elektronické formé dotazovani a jako dobry vysledek uvadi 30% navratnost.
Neéktefi respondenti na email zareagovali dokonce nadstandardné a slovné
mimo dotaznik uvadéli své postiehy, dojmy a podnéty. Tuto hodnotu navratnosti
tedy vnimam jako pozitivni ukazatel zajmu stavajicich klientl o rozvoj DDMK a
potvrzuji ji i slova Kozla (2006, str. 143), ktery Fika, ze: ,vy$Si navratnost se da
oCekavat u produktu, které jsou zajimave, resp. k nim maiji respondenti néjaky

vztah®.
Grafické vyhodnoceni dotazniku je pfilohou €. 1.

Podoba prazdného dotazniku je pfilohou €. 2.

4.6 Metody a zpUsoby interpretace ziskanych vysledku

Pro interpretaci vysledkl dil€ich analyz jsem zvolil syntézu formou SWOT
analyzy. Ta je ,nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem

k vnitfnim i vnéj§im firemnim podminkam* (Kozel & kol., 2006, str. 39).
Pro SWOT analyzu byly pouzity vysledky téchto analyz:

v’ analyza vyroc¢nich zprav,

v’ analyza vykazi Z 15 - 01,

v’ analyza nabidky produktd ostatnich SVC,

v analyza vyrocnich zprav o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy
v Moravskoslezském kraji,

v" dotaznikové Setreni.
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Analyza vykaz( Z
15-01

Komparace s
ostatnimi SVC

Analyza vyrocnich
- zprav DDM
Kopfivnice

Obrazek 13. Schéma zdroju SWOT analyzy

Pro souhrnné vyhodnoceni vyzkumu jsem SWOT analyzu rozsifil o +/-
matici. Ta porovnava vzajemné vazby mezi jednotlivymi faktory. Je to ,Casto
vyuzivany zpusob vyuziti vysledkl SWOT analyzy jako zakladu pro volbu
vhodné marketingové strategie...“ (Vastikova, 2008, str. 67). Ohodnoceni
vztahu jednotlivych vazeb bylo definovano na zakladé konzultace 7 internich

pedagogu a ekonomky.

Vysledky SWOT analyzy spolu s navrhovanymi opatfenimi jsou uvedeny
v kapitole 7 ZAVERY.
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5  VYSLEDKY

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

,Vnéjsi prostfedi firmy se C&leni na makroprostiedi a mikroprostredi.
Makroprostfedi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které plsobi na
mikroprostfedi vSech aktivnich u€astnikd trhu, ovS8em s rlznou intenzitou a
mirou dopadu“ (Jakubikova, 2008, str. 83).

Cilem marketingové analyzy je schopnost organizace pFedpovidat a
schopnost rychlé adaptace na zmény (Kozel & kol., 2006, str. 17).

Obrazek 14. Vnéjsi a vnitini prostfedi (Jakubikova, 2008, str. 82)

5.1.1 Analyza makroprostredi

Makro prostfedi ,zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemu0ze nebo jen velmi obtizné mize ovlivnit* (Jakubikova, 2008, str.
82). Pro analyzu makroprostifedi jsem pouZil ¢lenéni STEP (Hannagan, 1996,
str. 90), ta zkouma faktory sociokulturni, technologické, ekonomické a politicko-
pravni.

40



Makroprostiedi €ita mnoho vlivl, které mize poskytovatel uvazovat, le¢
neovlivni je, proto maji vzdy na vysledku prodeje té které sluzby nemalou roli.
Maji za nasledky velké vykyvy v poptavce resp. prodeji sluzeb a tedy

k napIn&nosti akci, ZU &i kurzd, ktera udava, budou-li realizovany, &i nikoliv.
5.1.1.1 Socialni a demografické faktory

Pro zakladni charakteristiky socialnich a demografickych faktord mi

poslouzili idaje Ceského statistického UFadu a Moravskoslezského kraje.

Mésto Kopfivnice je v okrese Novy Ji€in co do poctu obyvatel na 2 misté,
ma 23344 obyvatel. Novy Ji€in 26076 obyvatel, Frenstat pod Radhostém 11174
obyvatel a Pribor 8697 obyvatel. Tato tfi mésta jsou zaroven nejblizSimi vétSimi

sousednimi mésty, jez maji sva stfediska volného Casu.

Jak naznacuji grafy na nasledujicich obrazcich je demograficky vyvoj

dominantni skupiny klientu, tedy déti od 6 do 14 let, negativni.
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Obrazek 15. Demograficky vyvoj 15letych v Moravskoslezském kraji (Odbor
Skolstvi, 2012, str. 6)

Mirny narast 15letych Ize pfedpokladat az v roce 2016.

Udaje o podtu obyvatel sousednich mést mi poslouzily hlavné pfi
komparaéni analyze SVC zmifiovanych mést. Ta neuvazuji jako pfimou

konkurenci DDMK, nebot jsou mimo spadovou oblast.
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V této kapitole je dulezité uvést, Ze v tésné blizkosti Kopfivnice, se
nachazi prumyslova zéna VICovice. Zde je na 10 vétSich firem, jez pusobi
vyhradné v automobilovém prumyslu. Ve firmach této primyslové zény nachazi
zameéstnani velké mnozstvi obyvatel Kopfivnice a pfilehlych obci. V roce 2010
se podafila navazat spoluprace sfirmou Brose CZ s. r. o., ktera svym
zaméstnancim pfispivala cca 60% castky na letni taborové akce jejich déti.
Zastoupeni klientd z Brose CZ s. r. 0. na jednotlivych letnich taborovych akcich
se vroce 2012 pohybovalo mezi 5 — 20% z celkového poctu ucastnika té které

letni taborové akce. Meziro¢né Ize konstatovat narust téchto klientu.
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Obrazek 16. Demograficky vyvoj 6—14letych v okrese Novy Ji¢in (Odbor
Skolstvi, 2012, str. 13)

42



900

800 —
700
600
a e\ = Pocet piileZitostnych akci
o 500
> / \
N J~_ 7\ /
2

400 / N4 —— Celkovy pocet Klientd pfi

vSech PA x 0,01

300 \/

200 Priimérna obsazenost PA x
10

100

0

5N A OO XX WG OO D O Q9O ™Y DY
QT " L N N O O " O &NV AN &
R G R R O ORI
M I MNPSOS Ny
L F LSS

Obrazek 17. Prilezitostné akce - pocet, obsazenost, primérna obsazenost v
letech 2000/2001 - 2011/2012 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)

Negativni vyvoj demografické kfivky se projevuje na Cinnosti DDM Kopfivnice

ve vymezeném obdobi nasledovné:

a) v zajmu zachovani poétu klientd ZU, stoupa pocet ZU, dochazi tak ovéem
ke snizeni pramérné obsazenosti ZU z 13,77 osob/ZU (2000/2001) na
11,4 osob/ZzU (2011/2012). Tento pokles je mensi, nez jaky by maél
odpovidat poklesu demografické kfivky déti od 6 do 14 let. Znamena to, ze
DDM Kopfivnice se dokazal s nepfiznivym populacnim vyvojem vyrovnat a
zareagovat na né&j, ov8em pii vy$$im finanénim Usili. Vice ZU musi
zajistovat vice zaméstnancu, at uz internich nebo externich.

b) Pokles potencialni klientely ve vékovém rozmezi 6-14 let je substituovan
vy8Si produktivitou v oblasti pfilezitostnych akci, jejichz ucastniky jsou i
dospéli. Tento trend je viditelny na narustu pfilezitostnych akci mezi lety
2000/2001 az 2011/2012 o cca 254%, ze 132 na 467 akci (Vykazy Z 15-
01, 2001-2012, 2012). Také v souhrnné v ramci kraje pocet prilezitostnych
akci roste, ne vSak takovym tempem jako u DDM Kopfivnice. Narustu
prilezitostnych akci DDM Kopfivnice odpovida také narust ucastniki
téchto akci. Oproti roku 2000/2001, kdy se akci ucastnilo 7653 osob, tak
v roce 2011/2012 to bylo 27596 osob, tedy narust o cca 261%.
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Jako socialni trend Ize uvést pokles zajmu o tradicni letni taborové akce a
oproti tomu narust zajmu o pfiméstské tabory. Tento trend je zaznamenan
v Moravskoslezském kraji. Mezi roky 2004/2005 a 2009/2010 doSlo k poklesu
letni tabord z 286 na 256 pfi poklesu ucastniki z 8579 na 7768. Oproti tomu
dochazi k narustu zajmu o pfiméstské tabory. Mezi lety 2006/2007 a 2009/2010
je to narust z86 na 116 pfi naristu poctu ucastniki z 1926 na 3020, to je
56,8%. (Odbor Skolstvi, 2012). Také z anketniho Setfeni vyplyva, Ze koncepce
14denni taboru jiz neodpovida aktualnim potfebam rodin. Na otazku €. 30 témér

50% respondentt odpovédélo pro délku letniho tabora v rozmezi 8 — 10 dni.

5.1.1.2 Technologické faktory a trendy

Pokud nebude nabidka produktit DDMK reflektovat trendy a rozvoj
technologii, jak ve sportech tak komunikaCnich. Bude vice a vice ztracet
moznost pfilakat i potencialni klienty. Nabidka zkostnati a zustane u tradi¢niho
pojeti zajmovych utvart. Mezi tradi¢ni zajmové utvary fadim ty, které jsou jiz
v nabidce DDMK 10 a vice let. Nap¥. rybarstvi, modelarstvi, volejbal, flétna pro
zaCateCniky. Pokles zajmu o tyto tradiCni témata je pfirozenou reakci na
rozSifujici se moznosti déti a mladeze jak travit volny Cas. Jako jsou socialni
sité, nové sporty, virtualni zabava, shoping. Nabidka pfilezitostnych aktivit
reaguje pomeérné rychle, jsou organizovany kurzy body percussion (hra na télo),
kurzy perkusnich nastrojd, sebeobrana pro déti, mladez i seniory, soutéz talentu
Koprstar, jednani Détského zastupitelstva atd. OvSem nabidka zajmovych
utvar( se adaptuje velmi pomalu, je to také proto, Zze nositeli téchto novych
aktivit jsou déti a mladez samotna. Tézko Ize tedy hledat osoby, které by mohly

trendové zajmové utvary zajisStovat z pozice instruktord.

Vyznamnym pfikladem perfektni reakce na trendy je zajmovy utvar
Parkour. Parkour je pomérné (u nas) mladou sportovni disciplinou, ktera
vychazi z urbanistického prostiedi. Je to forma moderni atletiky a gymnastiky.
Ve své podstaté se jedna o pfekonavani méstskych prekazek, jako jsou lavi¢ky,
schody, zidky atd. pomoci akrobacie. Krouzek parkouru se béhem 2 let rozrostl
na dalSi zajmové utvary: Posilko R, Parkourova Skolka, Parkour pro
zagateéniky, Parkour pokrogili. Soubor téchto ZU je souhrnné zafazen pod

hlavicku Xtreme Kopr. Jedine€nymi akcemi v celorepublikovém méfitku jsou
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parkourova soustiedéni, Parkour jamy. Letos probé&hne jubilejni 10. Parkou jam.

Predpokladana ucast je 150 parkouristtl z celé Ceské republiky.

DalSim trendem, ktery se v DDMK uchytil je discgolf. DDMK v dubnu
roku 2012 nakoupil zakladni mobilni set Citajici 3 koSe a 24 diskd. V listopadu
se poradal jiz 4. Discgolfovy turnaj, kterého se zucastnilo 78 soutézicich
z celého kraje. Pfi DDMK vznikla discgolfova skupina Bushcraft Kopfinvice,
ktera hrace discgolfu organizuje a pfipravuje pro né discgolfova klani. Cilem
Bushcraftu Kopfivnice je docilit zafazeni mistnich turnajd do poharu Ceské

discgolfové asociace, vzniknuvsi v roce 2011.

Rozvoj nabidky zajmovych utvarl je neoddélitelné svazan s revitalizaci
materialniho vybaveni. Pokud DDMK nebude vyclenovat prostfedky z rozpoctu
na tyto investice, bude se nabidka stale vice a vice vzdalovat sou€asnym

trenddm.

Jako silny nedostatek materialniho zajisténi vnimam absenci kvalitni
vypocCetni techniky a moderniho softwaru. V DDMK maji pedagogové
k dispozici 5 zastaralych stolnich pocitacl a 2 postarSi notebooky a 1 novy
notebook. Moderni vypoCetni zazemi neni dullezité jen pro praci internich
pedagogu, ale také pro zajisténi zajmovych utvard, jako jsou Junior TV, zaklady
programovani atd. Spolu s novou vypocetni technikou by se mohla nabidka
DDMK rozsifit o kurzy Vypocetni techniky pro seniory, UZivatelské programy

pro dospélé (MS Office), Po&itadova grafika, Uprava digitalni fotografie atd.
5.1.1.3 Ekonomické faktory
Dotacni legislativa

Dle vyhlasky ¢. 306/1999 Sb. o dotacich soukromym Skolam, predskolnim
a Skolnim zafizenim byl normativem pro vypocCet objemu dotace 1 zak. Az do
1. ledna 2005, kdy byl tento zakon zménén vyhlaskou €. 65/2005 Sb. Od tohoto
data je dotaCnim normativem 1 Zakohodina. Vyhlasku &. 65/2005 Sb. pozdéji

zruSuje vyhlaska €. 492/2005 Sh. o krajskych normativech ktera upravila

dotacni legislativu a je platna dodnes. Zakon zakohodinu definuje takto:
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Jednotkou vykonu dle § 1 vyhlasky o krajskych normativech je jeden zak
a jeden student, kterému stfedisko volného €asu zajiSt'uje naplnéni 1

hodiny volného €éasu v:

e prilezitostné vychovné, vzdélavaci a zajmové a tematické rekreacni
ginnosti nespojené s pobytem mimo misto, kde SVC vykonava
cinnost Skolského zafizeni pro zajmové vzdélavani,

e pravidelné vychovné, vzdélavaci a zajmové Cinnosti,

e soutézich vyhlaovanych nebo spoluvyhlagovanych MSMT,

e taborové Cinnosti a dalSi Cinnosti spojené s pobytem mimo misto,
kde SVC vykonava &innost $kolského zafizeni pro zajmové

vzdélavani.

Za zaka je pritom povazovan jen ten, kdo navstévuje zakladni nebo
stiredni Skolu. Za studenta je povazovan student v denni formé
vzdélani ve vyssi odborné sSkole. Vyse uvedené aktivity musi naplfovat
volny Cas Zaka, studenta, tzn. nikoliv €as, ktery travi nebo by mél travit ve
$kole. Vyjimku tvofi soutéze vyhlaované nebo spoluvyhlaované MSMT*
(Vyhlaska €. 492/2005 Sb. o krajskych normativech, 2005, stranky 1-2).

Krajsky ufad stanovi na 1 zaka a hodinu finanéni normativ, 1 zakohodina
je jednotkou vykonu. Dle poctu Zzakohodin z minulého roku je pfidélena tomu
kterému SVC podle poé&tu Zakohodin pFislusna ¢astka penéz. Rozpodet Skoly
je stanoven vynasobenim vykonu z minulého roku (poctem zakohodin) krajskym

normativem.

Obecné se SVC setkavaji s poklesem vykonti, na zakladé kterych ziskava
kraj prosttedky z MSMT formou republikovych normativd. Tento pokles
reflektuje pokles demografickych kfivek. Problém dotaci v zavislosti na
dotaénim normativu ma nejvétsi vliv na cinnost matefskych Skol, nebot
materské Skol maiji velice Uzké spektrum klientd, jsou to vétSinou déti od 3-5 let.
Cinnosti matefskych $kol nejsou napfiklad pfileZitostné akce, tak jak je tomu u
SVC, proto matefské Skoly nemaiji k dispozici Zadny dal$i nastroj, kterym by
mohly pokles vykonnosti potlagit. Dusledkem byla v minulych letech vina

zruSovani materskych Skol. Obdobny trend Ize v menSi mife pfedpokladat i u
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SVC. Mensi bude z dGvodu $irsi klientely a aktivit, které jsou rozhoduijici pro
objem pfidélenych financi. Tento substituni trend, nahrazovat nedostatek
klientl zajmového vzdélavani je zjevny, rostou aktivity, které nevstupuji do
vypoCtu normativnich prostfedkl, jakou jsou napfiklad pfilezitostné zajmové

¢innosti pro dospélé, s nimi ovSem pfichazeji finance.

Plan Ministerstva financi pro rok 2013 osahuje také snizeni Skolského
rozpoétu o 11% v roce 2014 o dal$ich 9,6%. (MSMT, 2011, str. 38). Toto, pfi
souéasné zavislosti SVC na krajskych normativech, bude znamenat snizovani
stavli pedagogickych pracovnikd a SVC samotnych. Nutno dodat, Ze
Dlouhodoby zamér vzdélavani a rozvoje vzdélavaci soustavy CR (2011-2015)
pocita také s upravou dotacniho systému. Agregovany krajsky normativ vykonu
(Zzakohodina) se bude od 1. ledna 2013 ménit na kombinaci normativi
,2oborového, ktery bude stanovovat MSMT a normativu ,nakladového®, ten
bude Fidit krajsky ufad. Oborové normativy kombinované s normativy
nakladovymi se vztahuji ke vzdélani zakladnimu, stfedoSkolskému, Skolam
vys$Sim odbornym a vysokym. Ostatnich Skolskych zafizeni, mezi které patfi
prace SVC, se bude tykat pouze normativ nakladovy. Slovy MSMT (2011, str.
49) tento systém bude blizky stavajicimu rezimu financovani (resp. z ného
bude vychazet), avSak bude vice nez tento stavajici systém umozfovat
poskytovateldm dotace (j. jak MSMT tak KU) respektovat realné skuteénosti
(ale pfipadné i zadouci vyvoj) jak v jednotlivych krajich, tak v jednotlivych

Skolach a Skolskych zafizenich®.

Dale potom: ,V zajmu zvySeni efektivity poskytovani téchto druh
vzdélani a Skolskych sluzeb, ale i v zajmu srovnatelnosti podminek pro vefejny
a soukromy sektor, Ize uvazovat o tom, ponechat statni regulaci pouze u téch
segmentld vzdélavani a Skolskych sluzeb, kde je to celospoleCensky vhodné,
resp. nezbytné (napf. vzdélavani v MS a VOS) a u ostatniho vzdélavani a
ostatnich Skolskych sluzeb od této regulace ustoupit (resp. pfenést ji na feditele
a zfizovatele $kol a $kolskych zafizeni)* (MSMT, 2011, str. 63). V podtextu
téchto slov Ize najit snahu pfedat finan¢ni odpovédnost na vedouci pracovniky
SVC a uvolnit jim tak &asteéné ruce. Tuto snahu MSMT vnimam pozitivné,
ov8em dodavam, dle Skolské komise Svazu mést a obci Ceské republiky je:

,vzhledem k mnoha neznamym parametrim oborové normativniho a
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normativné nakladového financovani bez didkladné analyzy dopadu na
vefejnost, rozboru zmén pravnich pfedpist a pilotniho ovéfeni v praxi pfilis
riskantni“.... (SKSMOCR, 2012), a Ze pravé s timto planovanym krokem stoupa

vyznam marketing managementu strfedisek volného Casu.

Jak uvadi vyro¢ni zprava Odboru Skolstvi, mladeze a sportu Krajského
ufadu Moravskoslezského kraje v obdobi 2010/2011 doslo k meziro€nimu
snizeni pramérnych platd nepedagogickych zaméstnanci o 3 % (Odbor
Skolstvi, 2012, str. 103). Tento pokles se miUze zdat zanedbatelnym. Ale ne
v pfipadé, kdyz si uvédomime, ze pravé mezi nepedagogickymi zameéstnanci
jsou a méli by byt lidé, ktefi jsou zodpovédni za marketing stfedisek volného

Casu. V takovém pripadé je pokles finanéniho ohodnoceni demotivujici.

Dals§im  negativhim  trendem  projevujicim  se v hospodareni
pfispévkovych organizaci je ,nizka uroven tzv. ostatnich neinvesti¢nich vydajl
hrazenych z prostfedkt statniho rozpoctu“ (Odbor Skolstvi, 2012, str. 103).
Doplfime si tento stav znénim § 12 vyhlasky 74/2005 Sb., ktery pojednava o
stanoveni vySe uplaty ve stfedisku:

~Je-li vySe uplaty stanovena rozpoétem, nesmi rozpoctované pfrijmy

na ucastnika prekrocit rozpo¢tované vydaje na ucastnika o vice nez

80 %. V ostatnich pripadech nesmi vyse uplaty prekrocit 180 %

pramérnych skuteénych neinvesti€énich vydaji na uGcastnika v

uplynulém kalendarnim roce ve stejné nebo obdobné ¢innosti. Do

rozpoCtovanych vydaji, popfipadé do skuteénych neinvesti¢nich

vydaji se nezahrnuji vydaje na platy, nahrady platd, nebo mzdy a

nahrady mezd, na odmény za pracovni pohotovost, odmény za praci

vykonavanou za zakladé dohod o pracich konanych mimo pracovni

pomér a odstupné, na uhradu pojistného na socialni zabezpeceni a

pfispévku na statni politiku zameéstnanosti a na uhradu pojistného na

vSeobecné zdravotni pojisténi, na pfidély do fondu kulturnich a

socialnich potfeb a ostatni naklady vyplyvajici z pracovnépravnich

vztahUl, na nezbytné zvySeni nakladl spojenych s vyukou déti, zaku a

studentll zdravotné postizenych, na uéebni pomticky a rovnéz vydajl

na dalSi vzdélavani pedagogickych pracovnikd, na ¢innosti, které pfimo
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souviseji s rozvojem kol a kvalitou vzdélavani, poskytované ze statniho

rozpocCtu“ (Vyhlaska €. 74/2005 Sb. o zajmovém vzdélavani, 2005).

Tedy, pokud stat bude pokracovat v trendu potlacovani neinvestiCnich
nakladl a zaroven bude vySe uvedena vyhlaska diktovat stfediskim volného
C¢asu omezeni pro stanoveni vySe uplaty - ceny za produkt (sluzbu). Bude
je cena (pricing). Ba co vic, pfimo tak zabrafiuje snaze organizaci, prenést
finan€ni spoluuCast na klienta a nechat jej zaplatit za materialni vybaveni

(u€ebni pomucky), které je kliCovym faktorem pro inovaci nabidky produktu.

5.1.1.4 Politicko-pravni faktory

Legislativni ramec DDM Kopfivnice je definovan Skolskym zakonem &.
561/2004 Sb., o pfedSkolnim, zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném
vzdélavani (Skolsky zakon), jak vyplyva z pozdéjSich zmén, kdy posledni zménu
provadi zakon ¢&. 243/2008 Sb. Dale potom vyhlaska ¢&. 74/2005 Sb. o

zajmovém vzdélavani, upravena vyhlaskami ¢. 109/2011 Sb. a naposledy
vyhlaskou €. 279/2012 Sb.

Vyhlaska 74/2005 Sb. déli Skolska zafizeni pro zajmové vzdélavani na
strediska volného ¢asu, skolni kluby a skolni druziny. Dale potom uvadi
typy stfedisek volného Casu:

e domy déti a mladeze, které jsou zaméreny na Cinnosti ve vice oblastech

zajmového vzdélavani a

e stanice zajmovych cinnosti, které se zaméfuji pouze na jednu oblast

zajmového vzdélavani.

Jedna se o Skolské pravnické osoby, které mohou byt zfizeny
ministerstvem, krajem, obci, svazkem obci, jinou pravnickou osobou nebo
fyzickou osobou. Dle zakona ,Skolska zafizeni pro zajmové vzdélavani zajistuji
podle uc€elu, k némuz byla zfizena, vychovné, vzdélavaci, zajmové, popfipadé
tematické rekreaéni akce, zajistuji osvétovou c&innost pro Zaky, studenty a
pedagogické pracovniky, popfipadé i dalSi osoby“ (Zakon €. 561/2004 Sb.
Skolsky zakon, 2004, str. 10296).
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DalSi normy, prava a povinnosti vplyvaji z vnitinich fadd jednotlivych

zafizeni, které jsou zafizeni povinné definovat na zakladé platné legislativy.

Domy déti a mladeze v Ceské republice jsou vyhradné vefejné neziskové
organizace, které zajistuji sluzby ob&anum ¢&i organizacim. V souladu s
legislativou si stanovuji vlastni cile, strategie, postupy a musi respektovat
pravni normy a v jejich ramci plnit povinnosti. Jejich ukolem je zajiSténi

zajmového vzdélavani v souladu s poslanim a cili organizace.

5.1.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostfedi — ,odvétvi, ve kterém firma podnika nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mdze vyznamné
ovlivnit* (Jakubikova, 2008, str. 82), ale také, které vyznamné ovlivriuji firmu.
V pfipadé DDMK uvaZzuji do této oblasti konkurenci, klienty a dodavatele —

externi pracovniky.

5.1.2.1 Konkurence

,<Analyza konkurence je zaméfena na identifikaci kliCovych konkurentl a
na urCeni jejich konkurenénich profill. To pfedpoklada odhalit jejich strategické
cile, strategii, specifické predpoklady, vyhodnotit vyhody a nevyhody
konkurenc¢nich vyrobkl a pfi€iny tohoto stavu, zabyvat se jejich nakladovym
postavenim® (Sedlackova & Buchta, 2006, str. 64).

SVC v ostatnich nejblizSich méstech, jako jsou Pfibor, Novy Jigin,
Frenstat pod Radhostém, nepovaZzuji za pfimé konkurenty DDMK. Nebot' kazdé
z nich lezi mimo spadovou oblast DDMK. Vychazim z toho pfresveédceni, ze
naprosta vétsina klientd DDMK dochazi do matefskych, zakladnich, stfednich a
vysSich odbornych Skol pravé v Kopfivnici. Pfes 70% klientd ma trvalé bydlisté
v Kopfivnici, 13,6% klientti ma trvalé bydlisté v Piibofe. Snad jen SVC v P¥ibore
by mohlo do jisté miry konkurovat DDMK. Ale DDMK disponuje SirSi nabidkou

ZU za nizsi ceny.

,LZajem o aktivity téchto stfedisek vSak ma sestupny trend a pocty jejich

¢lenu klesaji. PFi¢in muze byt cela fada. Mezi jednu z nich muze patfit i placeni
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poplatkl, jejichz vySe je dana finanéni naro€nosti pfislusné zajmové Cinnosti,
popf. Siroka nabidka jinych moznosti traveni volného Casu déti a mladeze®
(Svétlik, 1996, str. 73). Toto tvrzeni neni v pfipadé DDMK upIné platné, nebot
69,10% respondentt povazuje zapisné do ZU za pfiméfené a 28,70% dokonce
za levné. Hlavni pfiCinou sestupného trendu je podle mne pokles populaéni

kfivky.

Dvéma hlavnimi konkurenty jsem oznacil Zakladni uméleckou Skolu
Zdenka Buriana a Tanecni Skolu Miss Music. Tyto subjekty nabizeni kvalitngjsi
hudebni, vytvarné a tanecni programy pro déti a mladez ovSem pfi vysSich
cenach zapisného. DDMK nabizi hudebni, vytvarné a tane¢ni programy také, je
jich ovSem z celkové nabidky minimalni podil. Jsou ale rozhodné cenové
dostupnéjsi, a pokud by se podafilo zajistit patficnou kvalitu, mohl by DDMK
témto dvéma subjektim konkurovat rovnocenné. Nemaly odliv klientt DDMK
zpusobuji sportovni kluby a oddily, kterych je na uzemi mésta organizovano cca
45. Ty jsou vSak ladény klasicky a vykonnostné, patfi sem oddily kopané,
halové kopané, hokeje, volejbalu, hazené, tenisu, plavani atd. Cestou
konkuren¢niho boje pro DDMK je nabizet sporty, které nejsou tak klasicke.
Velkému ohlasu se téSi napfiklad parkour, discgolf €i capoeira. Byt nositeli vice

téchto specifickych sportovnich aktivit, by DDMK pfineslo rozhodné vice klienta.
v’ Zajmové utvary

V oblasti hudebnich zajmovych utvarua je pfimym konkurentem zakladni
umeélecka Skola v Kopfivnici, ktera nabizi velky pocet hudebnich krouzku. Jejich
kvalita je oproti hudebnim krouzkim DDMK urcité vyssi, nebot tyto krouzky
vyucCuji vyhradné lidé s hudebnim vzdélanim, v DDMK tomu tak neni. Pfesto
DDMK zaznamenava velky zajem o hudebni zajmové utvary — vSechny, které
byly letos nabizeny, se naplnily. Nutno podotknout, Ze se jedna o zaklady hry
na kytaru a na flétnu. VétSina klientd, ktefi projdou té€mito zajmovymi utvary, po
2-3 letech pokracCuji ve vzdélavani dale v zakladni umeélecké Skole. Cena
rocniho Skolného na zakladni umélecké skole je 1000,- K&, pokrocili 1100,- KC.
Potencial hudebnich zajmovych utvari nabizenych DDMK vidim za
predpokladu, kdy budou cenové dostupné, tak jako jsou doposud, tedy

v cenach od 600 — 700,- K&, a kdy budou nabizet vice zakladnich hudebnich
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nastroju, jako napf. klavir (klavesy) nebo housle. Mezi mladymi lidmi
z Kopfivnice je spousta potencialnich externistt, ktefi by mohli tuto vyuku
zastavat (povétSinou jsou to také absolventi zakladni umélecké Skoly). Pro
naplnéni a ziskani si klientely nové otevienych hudebnich utvard navrhuiji v roce
2013/2014 akci, kdy pfi zaplaceni Skolného za jeden zajmovy utvar v cené nad
700,- K&, se mlze klient pfihlasit do jakéhokoliv hudebniho zajmového utvaru
pouze za cenu 200,- KE. PocCet hudebnich krouzku a jejich harmonogram musi
byt nastaven tak, aby narust klientl pojal. V pfistich letech 2014/2015... by
cena hudebnich zajmovych utvart byla do 650,-, tak aby byla stale vyhodnéjsi

oproti zakladni umélecké Skole.

Zajmove Cinnosti v zakladnich okolnich obcich jsou vétSinou organizovany
externimi pracovniky DDMK. Jsou to napfiklad VICovice, MniSi, Lichnov,
Zenklava, Stramberk ¢&i Lubina. Pozice DDMK v zajmovém vzdélavani je navic
posilena dvéma pobockami, jednou ve Stramberku, ktera dfive byvala
samostatnym SVC, a druhou v Kopfivnici, jedna se o Matefské centrum

Klokanek, dfive materska Skola.
v Letni taborové akce

Tradice letnich taborovych akci v DDMK je dlouholeta a silna. Nabidka
t&chto akci v porovnani s okolnimi SVC nadprimérnd, jak co do poétu, tak co
do pestrosti. O oblibé téchto akci svéd¢i vysledky anketni otazky €. 29, kdy
30,10% respondentt hodnoti kvalitu vedeni LTA jako ,vybornou“ a shodné
mnozstvi jako ,velmi dobrou“. MozZnost ,dostate¢na“ a ,nedostate¢na“ nebyla

volena nikym. Pfes 32% respondentd nema s LTA DDMK zkuSenosti.

Jedinym sdruzenim na uzemi mésta, které nabizi letni taborové akce je

Junak. Ten vSak tyto akce porada pouze pro sveé Cleny.
v Prilezitostné akce

V této oblasti je dle mého stale vyznamnéjSim konkurentem Kulturni dim
Kopfivnice, ktery organizuje spoustu kurz a programu pro déti, dospélé, &i pro
celé rodiny.
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5.1.2.2 Externi zaméstnanci — dodavatelé

Tak jako v jinych trznich oblastech, kde jsou produkty fyzické, rozhoduji
dodavatelé o vystupni kvalité produktl, tak i na trhu sluzeb maji dodavatelé,
lidé, zasadni vliv na spokojenosti Ci nespokojenosti zakaznika, tedy na uspéchu
&i netispéchu organizace. Pro SVC jsou dodavateli externi pracovnici. V DDMK
bylo vroce 2011/2012 zaméstnano 90 externistd. Pfi poCtu 9 internich
pedagogu je to 10 externistl/internistu. Pomér 10:1, pfiCemz externisté zajistuji
80% pravidelné zajmové Cinnosti. Jsou tedy rozhodujicim prvkem, ktery utvafi
nejen objem nabidky, ale také celkovou kvalitu. O nakupnim marketingu
managementu smérem k externistim nelze vibec hovofit. Externi pracovniky
pro ZU vyhledavaji interni pedagogové, ktefi za jejich &innost zodpovidaji, jsou
povinni provadét hospitace a dohlizet na personalni dokumentaci (dohody o
provedeni prace, prikazy pracovnika v potravinarstvi, vypis z rejstfiku trestd,
potvrzeni od lékafe atd.). Externisté jsou povinni 1x za Skolni rok absolvovat
Skoleni BOZP a schiizku externistl, kde jsou obeznameni s nalezitostmi prace.
VétSina externistl, ktefi zajistuji ZU, pracuji na dohodu o provedeni prace, a to
za 80,- K&/hod hrubé mzdy. Pfi primérném rozvrhu 1,5 h/tyden jejich mésicni
mzda CcCini cca 400,- K& Naklady na povinnou personalni dokumentaci
zaméstnavatel nehradi. Mzda externistd za letni tdaborovou akci se pohybuje
v rozmezi 500,- az 3000,- KE. VySe tohoto ohodnoceni se odviji od rozhodnuti
hlavniho vedouciho akce, délky akce, poctu ucastniku, celkového rozpoctu atd.
Mezi internimi pedagogy neni jednotny nazor na vySi ohodnoceni externich
pracovnikd. Cast preferuje dobrovolnictvi, &ast preferuje cestu minimalnich
nakladld na personal, ¢ast vnima, Ze prace na letni taborové akci je nepretrzita,
pfi vysokém stupni zodpovédnosti a naroCnosti jak fyzické, tak psychické.
VétSina externistu pracujicich na letnich taborovych akcich vzchazi z dfivéjSich
uCastnikd téchto akci. Jedna se vétSinou o studenty stfednich a vysokych Skol.
Ti ovSem pfi moznosti jiné prazdninové brigady davaji vétSinou prednost,

vivs v

Finanéni ohodnoceni prace externistd je dle mého velmi nizké a

demotivujici. Vétsina z nich pracuje pro DDMK jen z vlastniho entuziasmu.
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5.1.2.3 Klienti

,Cinnost stfediska je uréena pro déti, zaky, studenty, pedagogické
pracovniky, popfipadé dalSi osoby, a to bez ohledu na misto jejich trvalého

pobytu nebo jiné podminky“ (2005, str. 2).

»Z pohledu marketingu povaZujeme za zakaznika osobu (&i instituci),
ktera ma prospéch zuzivani urcitého produktu ¢i poskytované sluzby a
rozhoduje o koupi, nebo vybéru pfislusného produktu ¢&i sluzby. V pfipadé
Skolniho marketingu povazujeme za produkt Ci poskytovanou sluzbu proces
vzdélavani a procesem rozhodovani rozumime pfedevSim vybér Skoly.
VétSinou je za zakaznika Skoly povazovan zak Ci student® (Svétlik, 1996, str.
93).

Jak uvadi Jakubikova (2000, str. 27), je zapotfebi velmi dusledné
rozliSovat mezi cilovym spotfebitelem produktu a osobou, ktera produkt
nakupuje. Do tohoto déleni bychom dale mohli zafadit osoby, které davaji
podnét k rozhodovani, které mohou rozhodovani ovlivnit a které rozhodnuti
provadi. Pro na8 ucel vSak podle kritéria solventnosti plné postaci déleni
klientely na cilového spotrebitele (déti a mladezZ) a osoba produkt kupujici.
Cilovym spotfebitelem v naprosté vétSiné jsou déti a mladez. Osoba produkt
kupujici mGze byt jak fyzicka, vétSinou rodiCe, tak pravni, jako napf. zakladni

Skoly, oddily, organizace.
Mezi cilové zakazniky DDMK patfi:

a) déti materskych Skol ve véku do 5 let,

b) déti zakladnich Skol ve véku od 6 do 15 let,
c) mladez ve véku od 16 do 26 let,

d) dospéli,

e) neziskové organizace (ZS, MS, SS, SOS).
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Vékové skupiny cilovych spotiebitelt dle objemu v roce 2011/2012

o dati 6 - 15 let p K
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Obrazek 18. Skupiny cilovych spotfebitelt s vazbou na osoby produkt kupujici
(DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)

5.2 Analyza vnitfniho prostredi

Vnitfni prostfedi je soubor vnitfnich faktord firmy (organizace), které
mohou byt podnikem pfimo fizeny nebo ovlivhovany. Zasadnim nastrojem

k fizeni vnitfniho prostfedi je management.

5.2.1 Marketingovy mix DDM Kopfivnice

V DDMK neni marketingu pfikladana potfebna vaha. Dalo by se fict, Ze
marketing DDMK chybi. VétSina zaméstnancl si neuvédomuje, Ze marketing
neni jen vylepeni plakatu na reklamni plochy mésta a do vitrinky na ploté
DDMK. Marketing DDMK neni feSen koncepcné. Zcela zde chybi systémové
feSeni marketingu, natoZpak jeho chapani jako kontinualniho déje fizeni trznich
souvislosti a ne jen jako jednorazovy ¢asem omezeny ukon (napf. vytvoreni

novych webovych stranek).

Jakubikova (2000, str. 11) uvadi tfi zastaralé typy koncepci uplatiiované
v marketingu neziskovych organizaci, jsou to vyrobkova, vyrobni a prodejni
koncepce. DDMK jsou vlastni ¢aste¢né charakteristiky vSech téchto koncepci.
Z vyrobni koncepce si DDMK propujcuje dostupnost produktll a nizkou cenu

sluzeb. Tento postoj vnimam jako negativni. Snaha oslovit co nejvice
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stavajicich a potencialnich klientt, bez definovani zakaznického spektra, a pfi
velmi dostupnych cenach, nezaru€uje ani velky objem prodanych produktd,
natozpak vysoky vynos. Do €innosti DDMK se promitaji i nedostatky vyrobkové
koncepce uvedené vySe — neznalost spotrebitelského spektra, potfeby a
kopirovani produktd jinych organizaci bez zvaZovani lokalnich specifik
nevyjimaje. Ani negativa prodejni koncepce se DDMK nevyhybaji. Propagacni
usili (naklady) je velmi neefektivni bez znalosti segmentace trhu, bez znalosti
propagacnich a distribu¢nich nastrojli. Dominantnim nastrojem propagace jsou
letakové kampané, kterych DDMK chrli mésicné desitky. Naprosta vétSina
plakatd DDMK je tisténa na papiry formatu A3 a Cernobile. V prehrsli plakatd na
reklamnich plochach se tyto nevyrazné plakaty ztraceji. Propagace
prostfednictvim plakatovacich ploch je pasivnim zplsobem propagace, ke
klientovi se informace nedostane, pokud sam nema zajem na plakatovacich

plochach nabidku hledat, nebo pokud ji sam nahodné nespatfi.

Kazdy jednotlivy pedagogicky pracovnik ma své ,mikro marketingové®
prostfedi. Jednotlivosti a nesourodosti propagacCnich akci se vytraci synergie,

ktera by byla mozna v pfipadé fizeného marketingu.

Mnoho neziskovych organizaci se marketingu vyhyba a DDM Kopfivnice
neni dle mého nazoru vyjimkou. Finan¢ni strategie DDM Kopfivnice, pokud
muzeme o strategii vibec hovofit, je orientovana defenzivné, tzn., ze
vychodiskem je objem pfidélenych penéz, neuvazuje se nad ramec tohoto
finan€niho objemu a €innost podléha potiebé regulovat naklady na provoz a
vejit se do stanoveného rozpoctu. Ofenzivni pfistup by pracoval s cenou za

sluzby jako s nastrojem k dosazeni zisku.
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5.2.1.1 Product

V pfipadé DDM Kopfivnice jsou dominantnimi formami zajmového
vzdélavani prvni tfi uvedené v kapitole 2.1.3 Sluzba jako produkt, tj.
prilezitostna zajmova cinnost, pravidelna zajmova cinnost a pobytové akce
(letni taborova cCinnost). Podil produkta forem D, E a F je tak maly, Ze jej
nebudu dale vtéto praci uvazovat a zahrnovat do faktord analyzy. Tato
vzdélavaci forma (D, E, F) je definovana zakonem pro stfediska volného Casu,
ale jeji vyznam béhem historického vyvoje upadl a pro stfediska volného Casu
neni zhlediska dotaéni legislativy vyhodny. Uhrnem za posledni dekadu
nepfesahuje 2% co do celkového objemu cinnosti DDM Kopfivnice (zdroj:
Vyroc¢ni zpravy DDMK za roky 2000/2001 az 2011/2012). Tento krok odUvodniuji
také mizivym dotaCnim potencialem, nebot vSechny tfi posledni jmenované
kategorie jsou zaloZeny na individualni praci s klientem, které z hlediska

normativniho dotovani statem neni pro €innost stfedisek volného ¢asu vyhodna.

Nasledujici grafy znazorfiuji zménu v objemu jednotlivych produktl mezi
lety 2000/2001 a 2011/2012.

H Pravidelnd zajmova
¢innost

H Prilezitostna zdjmova
¢innost

i Tdborova Cinnost

Obrazek 19. Pocet klientt DDM Kopfivnice v jednotlivych oblastech Cinnosti
(2000/2001) (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)
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M Pravidelna zajmova
¢innost

H Prilezitostna zajmova
¢innost

i Taborova Cinnost

Obrazek 20. Pocet klientd DDM Kopfivnice v jednotlivych oblastech &innosti
(2011/2012) (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)

H Pravidelna zajmova
¢innost

H PrileZitostna zajmova
¢innost

i Taborova ¢innost

Obrazek 21. Pocet produktl dle oblasti zajmového vzdélavani ve Skolnim roce
2000/2001 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)
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M Pravidelnd zajmova
¢innost

H Prilezitostna z4jmova
¢innost

kd Tdborova cCinnost

Obrazek 22. Pocet produktl dle oblasti zajmového vzdélavani ve Skolnim roce
2011/2012 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)

5.2.1.2 Prilezitostna zajmova c¢innost

Jedna se o pfilezitostnou vychovnou, vzdélavaci, zajmovou a tematickou
rekreaCni €innost nespojenou s pobytem mimo misto, kde pravnicka osoba
vykonava cinnost Skolského zafizeni pro zgjmové vzdélavani. Jedna se o
Cinnosti, jako jsou besedy, exkurze, pfednasky, seminare, kulturni, sportovni,
rekreaCni zabavné akce, poznavaci vylety, jednorazova Skoleni, seminare,

prehlidky, koncerty apod. (Vyhlaska &. 74/2005 Sb. o zajmovém vzdélavani,

2005). Prilezitostna Cinnost ma nepravidelny, vétSinou jednorazovy charakter.
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Obrazek 23. Prehled pocCtu a naplnénosti pfilezitostnych akci v letech
2000/2001 az 2011/2012 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)
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Klienty pfilezitostnych akci jsou lidé vSech vékovych kategorii. Vykonnost
stfediska v oblasti pfilezitostnych akci se vykazuje: a) prezencnimi listinami, b)
vstupenkami. Na zakladé téchto podkladu jsou také kalkulovany zakohodiny, a

to i v pfipadé, Ze se nejedna o zaky a studenty.

Nejvice prilezitostnych akci spada do mésict duben, kvéten, Cerven a

Zafi, fijen.

Z vykazud o Ccinnosti stfediska, vyroCnich zprav ani z komunikace
s feditelkou DDMK se mi nepodaifilo zjistit puvod radikalniho nartstu ucastniku
prilezitostnych akci v roce 2002/2003, a to o 141% oproti roku 2001/2002.
Pocet internich i externich pedagogickych pracovnikl je v obou letech stejny.
Administrativni chybu nelze vyloucit. Vice se tématu pfilezitostnych akci

v souvislosti s dotacni legislativou vénuji v diskusi.

5.2.1.3 Pravidelna zajmova €innost

Pravidelna zajmova CcCinnost je zajmové vzdélavani organizované
v krouzcich, kurzech, souborech, klubech, které jsou zaméfeny na konkrétni
aktivity. Tyto Gtvary maji pravidelny roéni rozvrh. Utvary pravidelné zajmové
¢innosti DDM Kopfivnice maji vétSinou ¢asovou dotaci 1,5 h/tyden. Minimalné
po dobu deseti tydni. Cca 20% zajmovych utvarl je vedeno internimi
pedagogickymi pracovniky, zbylych 80% vedou externi pedagogicti pracovnici.
Pro Skolni rok 2012/2013 DDM Kopfivnice vypsal 98 zajmovych utvart. Oproti

lofiskému Skolnimu roku se jedna o pokles o rovnych 20 zajmovych utvar(.

Nasledujici graf poskytuje pfehled o poctu zajmovych utvaru v jednotlivych
Skolnich rocich, dale o poctu klientl, ktefi do zajmovych utvard dochazeli a
nakonec priimérnou obsazenost zajmovych utvard, to vSe od roku 2000/2001
az po rok 2011/2012.
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Obrazek 24. Prehled poctu a naplnénosti zajmovych utvaru v letech 2000 —
2012 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012)

Klicovym rokem, jak je z grafu zfetelné vidét, je Skolni rok 2004/2005.
V tomto roce dochazi k legislativni zméné, jez se tyka systému financovani
resp. pfidélovani dotaci z Moravskoslezského kraje. Tato legislativni zména ma
zasadni dopad na upravu nabidky sluzeb, jedna se o umély a nasilny zasah do
vztahu organizace — klient. Nebot pfizpusobeni nabidky nereflektuje skute¢né
potfeby a prani zakazniku, ale legislativni normu. Pfed zavedenim dotovani dle
normativu vroce 2005 bylo =zastoupeni Kklientd starSich osmnacti let
v zajmovych utvarech 19,66%, v roce 2006/2007 je toto zastoupeni 11,44%,
vroce 2007/2008 pak 5,62% a konecné stav vroce 2011/2012 je mizivych
1,28%. Stat timto definovanim dotované klientely nepfimo odsunul
vysokoskolaky, lidi v aktivnim véku a seniory zoblasti klientely nejen
pravidelného zajmového vzdélavani, ale i z ostatnich Cinnosti stfedisek volného
Casu. PfiCemz z provedeného anketniho Setfeni a z komunikace s rodici déti Ci
studenty vyplyva, ze by uvitali nabidku zajmovych atvar( i pro starSi vékové

kategorie.
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1,92%

M Do 5ti let
H6-10let
M11-15]let
H16-20let

Obrazek 25. Zastoupeni zajmovych utvari pro jednotlivé vékové kategorie
(2012/2013) (DDMK, Nabidkova brozura, 2012, 2012)

Zajem je zejména o vytvarné Cinnosti pro dospélé, vyuku jazykd €i vyuku
informatiky. Primérna cena Skolného zajmovych utvarl pro dospélé v stfedisku
volného c¢asu Novy Ji€in €ini 1250,- K& Nehledé na to, Ze rodiCe jsou
v naprosté vétsiné témi, kdo détem financuje zajmové vzdélavani. V pfipadé, ze
sami rodiCe budou mit dobrou zkusenost s DDMK a budou aktivhé dochazet do
budovy DDMK, budou v kontaktu s aktualnim dénim a Iépe se tak dostanou

k celému rozsahu nabidky €innosti pro své déti.

Jak vyplyva z grafu na Obrazku 12, dominantni zastoupeni v nabidce
zajmovych utvarl maji atvary sportovni (48%), poté spolecenské (23,5%),
vytvarné (13,3%), technické (9,2%) a nakonec hudebni (9,2%).
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M Sportovni
H Technické
i Hudebni
M Vytvarné

M Spolecenské

Obrazek 26. PocCet zajmovych utvari dle zaméfeni 2012/2013 (DDMK,
Nabidkova brozura, 2012, 2012).

Porovnanim Obrazku 26 a vysledkl anketni otazky Cislo 14, Obrazek 27,
tykajici se preferovanych zajmovych dtvaru zjistime, Ze pomérné zastoupeni

preferenci odpovida poméru mezi druhy nabizenych zajmovych utvaru.

o sportovni
o vytvarné
o technické
o hudebni

0 spoleCenské

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

Obrazek 27. Preference zajmovych utvarl mezi stavajicimi klienty (dotaznikové

Setfeni)

Ovsem nelze konstatovat, ze nabidka reflektuje potfeby vSech
klientl, nebot do ankety nebyli zafazeni potencialni klienti, ale jen klienti
stavajici. Konstatovat ovSem lze, Ze nabidka zajmovych utvard obsahuje
predevsSim sportovni zajmové utvary. Zajimavym ukazatelem je zastoupeni
dospélych v zajmovych utvarech, toto Cislo je v obdobi od roku 2001-2012
zajmovych utvart o 20 a poctu klientl zajmovych uUtvard o 222 klientd (DDMK,
Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012).
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DDMK nereflektuje aktualni potfeby a neni schopen rychle pfizplasobit
nabidku produktd, nebot ,v oblasti zakladniho uméleckého vzdélavani je zfejmy
trend dlouhodobé se zvysSujiciho zajmu o toto vzdélavani, coz doklada
meziro¢né zvySeny celkovy pocet zaka (v 52 zakladnich uméleckych Skolach se
vzdélavalo 26 472 zaku). Tradicné nejvétsi zajem byl o hudebni obor,
mezironé narostl rovnéz pocet Zaku literarné-dramatického oboru®“ (Odbor
Skolstvi, 2012, str. 104) a DDMK nenabidlo programové novinky pravé v oblasti

tohoto uméleckého vzdélavani.
5.2.1.4 Taborova a pobytova ¢innost

Taborova Cinnost a dalSi Cinnosti spojené s pobytem mimo misto, kde
pravnicka osoba vykonava cinnost Skolského zafizeni pro zajmové vzdélavani.
V praxi se jedna o tabory, kurzy pro Skoly, vefejné kurzy, soustfedéni
zajmovych utvaru, vikendové akce, vyukové akce spojené s pobytem apod. O

pobytovou akci se jedna, pokud trva minimalné dva dny (2005).

DDMK nabizi v porovnani s ostatnimi SVC v okoli nejvice letnich tabor.
Je to zpusobeno také vnitfnim nafizenim feditelky, které ustanovuje kazdému
internimu pedagogovi pofadat béhem l|éta 2 takovéto akce. V roce 2011/2012
bylo uskuteénéno 24 letnich taborld pobytového charakteru a 7 tabor(
pfiméstskych. Tematické zaméreni taborl je velmi pestré: Malovana pisnicka
(vytvarny a hudebni tabor), Base Camp (horolezecky tabor), Indianské léto,

Outdoor camp, Mixér, Expedice, Parkour Camp atd.

Pfimou uméru mezi poétem tabortu a poctem ucastnikl taborl vysledovat
nelze, viz Obrazek 28. Pocet letnich pobytovych tabori mezi lety 2004/2005 a
2011/2012 osciluje od 18 do 23 akci, pficemz pocet ucCastnikl taboru je
relativné vyrovnany, a to 750 — 878. Primérna obsazenost tdbord se pohybuje
v rozmezi od 32 os/tabor (2011/2012) do 41,26 os/tabor (2007/2008).
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| Rok ‘ Pocet letnich ‘ Primérna ‘ Pocet ucastnik

tabort obsazenost LT
® 2011/2012 24 ° 32 * 769
¢ 2010/2011 e 23 e 38,17 e 878
e 2009/2010 ° 21 * 36,3 ° 764
e 2008/2009 19 e 39,7 e 754
e 2007/2008 e 15 ® 41,26 * 619
e 2006/2007 e 17 ® 325 e 552
e 2005/2006 e 21 ® 36,2 e 760
e 2004/2005 18 ® 41,6 * 750

Obrazek 28. Letni tabory v letech 2004/2005 - 2011/2012 (DDMK, Vykazy Z 15-
01, 2001-2012, 2012)

Interni nafizeni - dvé letni taborové akce kazdého interniho pedagoga,
neni optimalni vzhledem k dlouhodobé vrovnanému celkovému poctu ucastniku
letnich tabord. S vétSim pocCtem taborl vznika jakasi interni konkurence,
dochazi k niz8i naplnénosti taborl. PFi vétSim poctu tabord rostou i financni
naklady na organizaci tabord. Nabidka taborG neni vibec fizena, nejsou
porovnavany tabory pro rlizné vékové kategorie, nejsou porovnavany ceny,

témata taboru atd. Nabidka je feSena nekoncepcné.

Obvyklé personalni zajisténi tabort byva 1-2 interni pedagogové, 6 — 12

externich pedagogu, cca 4 provozni pracovnici.

Idealni pocet tabori DDMK je do 22 tabor(, naplnénost by se tak mohla
pohybovat mezi 35 — 40 osobami na tabor. Cenu letniho tabora vzhledem
k vynosu a vysledkim ankety doporucuji v rozmezi od 2499,- do 2999,- K&, pfi
délce od 8 do 13 dni.

VétSina taborl probiha na taborové zakladné DDMK na v obci Kletné
(Suchdol nad Odrou) 30 km od Kopfivnice. Taborova zakladna ma nedavno
zrekonstruovan interiér a koncem roku 2012 bude opravena i fasada. Jedna se

o velmi pfijemné a kvalitni zazemi.
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5.2.1.5 Price

Cena produktd DDMK je stanovovana vyhradné nakladovou metodou.
Cena zajmovych utvarl ma velmi Siroké rozpéti od 200,- do 1000,- K¢.
Pramérna cena zajmového utvaru v DDMK za rok 2011/2012 cCinila 652,- KC.
Srovnanim nabidek zajmovych utvarl okolnich stfedisek volného Casu také

zfizovanych obcemi zjistime, Ze primérna cena Skolného DDM Kopfivnice je

SVC Fokus Novy cVC Astra Frenstat
Ji¢in pod Radhostém

‘ p:::;ezrga 645,- K¢ ‘ 1051,- K& 726,- K& 743,- K&

Obrazek 29. Srovnani poétu a primérné ceny ZU okolnich SVC

svC DDM Kopfivnice DDM P¥ibor

Skolsky zakon vyhlaskou &. 74/2005 Sb. o krajskych normativech hovoti o
cené zajmovych utvaru resp. zapisném ¢i Skolném jako o uplaté a reguluje ji

v nasledujicim znéni:

~Je-li vyde uplaty stanovena rozpoctem, nesmi rozpoctované pfijmy na
ucastnika prekrocit rozpoctované vydaje na ucastnika o vice nez 80 %. V
ostatnich pfipadech nesmi vysSe uplaty prekroCit 180 % primérnych
skute¢nych neinvestiCnich vydajl na uc€astnika v uplynulém kalendarnim
roce ve stejné nebo obdobné d¢innosti. Do rozpoctovanych vydaja,
popfipadé do skuteCnych neinvesti¢nich vydajli se nezahrnuji vydaje na
platy, nahrady platli, nebo mzdy a nahrady mezd, na odmény za pracovni
pohotovost, odmény za praci vykonavanou na zakladé dohod o pracich
konanych mimo pracovni pomér a odstupné, na uhradu pojistného na
socialni zabezpeceni a pfispévku na statni politiku zaméstnanosti a na
uhradu pojistného na v8eobecné zdravotni pojisténi, na pfidély do fondu
kulturnich a socialnich potfeb a ostatni naklady vyplyvajici z
pracovnépravnich vztahl, na nezbytné zvySeni nakladu spojenych s
vyukou déti, zakl a studentl zdravotné postizenych, na uéebni pomucky
a rovnéz vydaji na dalSi vzdélavani pedagogickych pracovnik(, na

cinnosti, které pfimo souviseji s rozvojem Skol a kvalitou vzdélavani,
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poskytované ze statniho rozpoctu (Vyhlaska ¢. 74/2005 Sb. o zajmovém
vzdélavani, 2005, stranky 7-8).

Primérna cena 8kolného za celoro¢ni zajmovy utvar &ini cca 645,80 KE.
Pficemz nejvétsi zastoupeni maji ceny krouzkid 600,- K& a 700,- K¢&, viz
Obrazek 30.
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Obrazek 30. Cetnost ZU pro rok 2012/2013 v jednotlivych cenovych kategoriich
(DDMK, 2012)

69,10% respondentl anketniho Setfeni (zafi — fijen 2012) povazuje cenu
zdjmovych utvard za pfiméfenou, 28,70% za levnou a jen pro 2,2%
respondentl jsou zajmové utvary drahé. Na zakladé tohoto zjisténi navrhuiji
navyseni ceny zajmovych utvart o cca 100,- KE. Ty doposud nejdrazsi (800,- a
vice) by si mély cenu ponechat a zbylé ceny by mély stoupnout tak, aby se
prumérna cena pohybovala mezi 700,- K& a 800,-K&. PFi stavajicim poctu
klientd zajmovych utvarl by toto navySeni ceny znamenalo o 15,4% vySSi
vynos za Skolni rok, coz je cca 120 tis. KE. NavySeni ceny odlvodnuiji vysledky

srovnani se &tyfmi okolnimi SVC, kdy DDMK nabizi nejvétsi poget ZU pfi

v v,

Ceny letnich taborovych akci se pohybuji mezi 2499,- az 2999,- K¢.
Ceny pfilezitostnych akci maji nejvétsi rozmezi, a to od 5,- K& po stokoruny.
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5.2.1.6 Place

Budovy DDM Kopfivnice:

v' DDM Kopfivnice,
v poboé&ka Stramberk,
v Materské centrum Klokan Kopfivnice,

v' Taborova zakladna Kletné.

Budova DDMK je byvalou matefskou Skolkou. Jedna se o koncepci
budovy z 80. let. Jeji dispozice nejsou pro naroky sougasného SVC dostaduijici.
Nachazi se zde 55 kancelafi, 1 PC ucebna, 2 dilny, 1 divadelni sal velky, 1
divadelni sal maly, 1 kuchyn, 2 sklady, 2 spisovny, 4 odborné pracovny.
Divadelni saly jsou nejvybavenéjSimi mistnostmi. Interiér nékterych pracoven je
nedavno revitalizovan. Revitalizace se tykala pouze podlah a nabytku. Celkové
jsou prostory DDMK nedostacujici. VSechny pracovny, dilny i saly jsou od
pondéli do patku v odpolednich hodinach plné vytizeny. DDMK schazi
télocviéna. Vzhledem ktomu, ze 48% ZzU je sportovnich, musi DDMK
vynakladat nemalé prostfedky na pronajem télocviCen zakladnich Skol

v Kopfivnici.

Poloha DDMK na ulici Kpt. JaroSe 1077 je velmi dobra, takika v centru
mésta. Cca 200 m od ,namésti“, cca 200 m od MéU, 2 min chlize od nadrazi
CD. K budové patii zahrada o zhruba stejné rozloze, jako je zastavéna plocha

DDMK. Na zahradé se nachazi letni divadelni podium.

Poboc¢ka ve Stramberku je od kvétna 2012 v rekonstrukci, budova by méla
dostat jak novou fasadu, tak zcela novy interiér. Po rekonstrukci bude mit
poboCka velky potencial, budou zde zbudovany 4 klubovny, kuchynka,
v podkrovi prostory pro nocovani. Pobo¢ka Stramberk se nachazi cca 1 minutu
chiize od vlakového nadrazi. Cca 15 minut chlize od centra Stramberku, 10
minut chiize od jeskyné Sipka, 8 minut chize od Arboreta Stramberk, znamé
lezecké oblasti. Pfi kvalitnim zpracovani nabidky se bude jednat o velmi
pritazlivé misto pro adaptacni kurzy a Skolni vylety pro Skoly z okresu a pro

ostravskou oblast.
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Obrazek 31. Areal DDM Kopfivnice (www.mapy.cz, 2012)
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Obrazek 32. Poloha DDM Kopfivnice a MC Klokan ve mésté (www.mapy.cz,
2012)

Taborova zakladna v obci Kletné se nachazi 30 km od Kopfivnice. Jedna
se 0 budovu s ubytovaci kapacitou 35 osob. Interiér budovy je nedavno
zrenovovany a rekonstrukce fasady probiha v mésici listopadu a prosinci 2012.

TZ je v prazdninové meésice plné vytiZzena letnimi tabory. Mésice duben az
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Cerven a zafi az fijen jsou plné vytizeny Skolnimi vylety a adaptacnimi kurzy

pofadanymi sdruzenim instruktort ZaObzor.

Matefské centrum Klokan se nachazi na sidlisti Sever. Probihaji zde

aktivity a zajmové utvary pro déti predskolniho véku a jejich rodice.
5.2.1.7 Promotion

Komunikacni strategie DDMK je silné nedostacujici. Chybi zde koncepce
propagace. Zameéstnanci neznaji vSechny vyuzitelné komunikacni kanaly a
prodej sluzeb DDMK tak leckdy zbyteCné zaostava. DDMK se nevénuje
analyzam trhu, nesnaZi se rozkryvat potfeby potencialnich klientd. ,Uspéch
provozu Skoly a dalSich vzdélavacich instituci je zavisly na neustalém
pozorovani chovani pravdépodobnych i sou€asnych zakaznikl, odhalovani
jejich prani a potfeb, zvyklosti a samozfejmé na jejich uspokojovani. Poznani
pfani a potfeb zakaznikl je nesmirné slozity proces, nebot zakaznik je

faktorem velmi proménlivym* (Jakubikova, 2000, str. 26).
v Plakatovaci plochy

Dominantnim prostfedkem k nabizeni produktl, at uz to jsou letni
taborové akce Ci zajmové utvary, jsou plakatovaci plochy v Kopfivnici a okolnich
obcich. Spolu svitrinami u DDMK a na informacnim centru je téchto
plakatovacich mist cca 20. Pro pokryti tak Siroké spadové oblasti je to
nedostatecné. Navic plakatova forma propagace je velmi neefektivni, oslovi
pouze ty klienty, ktefi jsou ochotni zastavit se a Cist. Mezi détmi od 6 — 14 let
takovych moc neni. Plakaty ¢tou pouze ti, ktefi néjakou nabidku vyhledavaji Ci
oCekavaji. Dale vnimam nedostate¢né také kvalitu plakatd. DDMK vétSinu
plakatt tiskne na vlastni tiskarné, ktera je Cernobila, maximalni format je A3 a
grafické zpracovani oproti dneSnim moznostem také zaostava. V prehrsli

barevnych plakatl s propracovanou grafikou se tak plakaty DDMK ztraceji.
v Webové stranky

Webové stranky DDMK vykazuji nedostatky snad ve vSech moznych
smérech. Design je zastaraly a fadni. Informace neaktualni, nedostate¢né.

Prostfedi webu neni interaktivni, zde umistované informace jsou vétSinou
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nakopirované obrazky ve formatu .jpg. Celkem 57,4% respondentl, ktefi
navstivili webové stranky, tak ucinili 1 — 10x, navstévnost v rozmezi 11 — 20
opakovani je pouze 18,40%. Tento rozdil vypovida o nedostatcich webu. A o
nezajmu a nepotifebé klienti je opakované navstévovat. 40% respondentu
hodnoti pfehlednost webu pouze ,dobfe”. Timto hodnocenim odpovédélo i 46%
respondentl na otazku ohledné kvality informaci na webu (konkrétnosti,
vécnost, obsah). 41,70% respondentd hodnoti vzhled webu jako ,dobry“.
Aktualnost informaci na webovych strankach hodnoti ,dobfe”  28,30%,
,2dostateCné“ 25% a ,nedostatecné 16,70%. 53,30% dotazanych nenasSlo na
webu to, co hledali. Tento vysledek je alarmujici! Tato skute¢nost se zméni, od
konce roku 2012 budou v provozu nové stranky, které budou jak designem, tak
uzivatelskym prostfedim pro klienty mnohem pfijemnéjSi a pro DDMK
reprezentativnéjSi. Vyznam webu je mezi pedagogy DDMK nedocenén, mnozi
z nich zde pracuji od doby, kdy DDMK jesté zadny web nemél. Neuvédomuiji si,
Ze internetové prostfedi je nejrychlejSi a nejlevnéjsSi kanal. Ruku v ruce
s uzivanim internetu jde i vyuziti socialnich siti, hlavné Facebooku. Ten aktivné

pro propagaci ¢innosti DDMK vyuzivaji 3 z 10 pedagogl, muZi.
v' Tisténa brozura

Zajmové utvary jsou propagovany formou tisténé brozury od zafi. V brozufe se
nachazi struény popis zajmového utvaru, jméno pedagoga, cena a datum a ¢as
informacni schizky. Teprve na informacni schlizce se spole¢né s rodiCi
pedagog domluvi na konkrétnim dnu vtydnu a hodiné, kdy bude krouzek
probihat. Tato domluva je vSak velmi komplikovana diky nemoznosti sladit
pozadavky vSech rodi€l a nabizenym moznostem (vétSinou se jedna o cca 2 —
3 moznosti, v zavislosti na prostorach, kde ten ktery zajmovy utvar probiha).
V pribéhu mésice fijna byva fluktuace ¢lenu zajmovych utvard pomérné
vysoka, ladi své harmonogramy s jinymi aktivitami mimo DDMK ¢i prestupuji
mezi zajmovymi utvary. Pro nékteré rodie a déti je velkym zklamani, kdyz
odchazeji z informacéni schizky s vysledkem, Ze nemohou na zajmovy utvar
dochazet kvuli nevhodnému terminu. Témto nepfijemnostem se dle mého maze
predejit uvedenim pevného rozvrhu v tisténé brozufe jiz v Cervnu. Jak vyplyva
z ankety, 91,20% dotazanych rodi€¢l by konkrétni den a hodinu v tydnu, kdy

bude krouzek probihat, uvitalo. Pokud by byly v broZzufe se ZU zahrnuty &asy a
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dny v tydnu, bylo by mozné po klientech pozadovat platbu za sluzby jiz pfi
pfihlageni do ZU, a to by byl dali prvek snizujici fluktuaci déti v jednotlivych ZU
b&hem mésica zafi a fijen. Casto je odchod déti ze ZU zplGsoben ne
nedostate¢nou kvalitou sluZzeb, ale nevhodnym vybérem ZU. Na otazku ,Jak
nabidka zajmovych utvarit DDM Koprivnice reflektuje potieby dnesSnich déti a
mladeze?” odpovédélo 39% dotazanych vyborné, 47,8% velmi dobfe a 13,2%
dobfe. Nabidka zajmovych utvari se podle mne néjak zasadné neliSi od
nabidky jinych stfedisek volného Casu v podobné velkych méstech, jako je
Kopfivnice. Naopak v oblasti hudebnich, technickych krouzki a krouzkl pro

dospélé strada.
v' Kabelova televize Kopfivnice a Junior TV

Na uzemi Kopfivnice a pfilehlych obcich vysila lokalni televizni stanice
KTK. Prostfednictvim KTK zfidka DDMK informuje o akcich formou titulkd, které
b&Zzi b&hem vysilani zprav. Jeden ze ZU DDMK se zabyva tvorbou filmového
materialu, Junior TV. Nékteré z reportazi Junior TV dokonce pouzivala i KTK,
byla to pro DDMK vhodna prezentace vysledkl Cinnosti Junior TV a zaroven

informacni médium. Tato spoluprace bohuzZel minulym rokem skoncila.

Ackoliv dostupnost informaci o akcich DDMK hodnoti 35% respondentu
,vyborné“ a 42% ,velmi dobfe®, nutno znovu fict, Ze respondenty byli stavajici
klienti DDMK, ktefi jiz védi, kde informace hledat. Pomérné velké procento
respondentl, 21%, hodnotilo dostupnost informaci pouze ,dobfe“. Tato
skutecnost dle mého ukazuje ne neschopnost vyuzivat jiné kanaly nez

plakatovaci plochy a také poukazuje na nedostatky webu.

DDMK postrada prostfedky komunikaéni strategie, jak oslovit
potencialni klienty! Schazi zde vyuziti rozhlasu, socialnich siti, plné vyuziti

webu, propagace na Skolach a osobni propagace a prode,.
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v' Public relations

Oblast public relations neni nijak systematicky fizena. VétSina
respondentl povazuje kvalitu produktt DDMK a odpornost pracovniku za
,vybornou“ &i ,velmi dobrou®. Dobré jméno podporuji také dobrovolnici, ktefi za
DDMK vypomahaji pfi akcich organizovanych M&U Kopfivnice, Kulturnim

domem Kopfivnice nebo matefskymi Skolami.

Vyznamnou je €innost sdruzeni instruktort zazitkové pedagogik pfi DDMK
ZaObzor. Toto sdruzeni pusobi pod DDMK jiz 7 let a jeho hlavni naplni jsou
Skolni vylety, adaptacni kurzy a kurzy zazitkové pedagogiky. ZaObzor si vytvofil
béhem svého plUsobeni pomérné stabilni klientelu, do které patfi zakladni a
stfedni Skoly z celého okresu i mimo néj. Pocet kurzl, které ZaObzor pofada,

se rocné pohybuje mezi 30 — 40 a pocet klient narusta.

Navazani spoluprace s Brose CZ s. r. 0. je dulezité nejen z hlediska
zpfistupnéni produktd DDMK zaméstnancim Brose CZ s. r. o. diky finan¢ni
podpore, ale hlavné z hlediska vytvareni spoleCenskoekonomickych vazeb.
Brose CZ s. r. o. vnima DDMK jako profesionalni subjekt na trhu
s volnoCasovym vzdélavanim a uz tento vztah samotny je pro DDMK jakousi
prestiZi a spoleCenskym uznanim. Dulezitym cilem marketingu DDMK by méla
byt snaha navazat spolupraci s dalSimi subjekty vi€ovické industrialni zény ve

stejném nebo podobném modelu jako s Brose CZ s. r. 0.
Je nutné definovat faktory, na jejichz zakladé se zakaznici rozhoduji, at uz

to jsou déti Ci rodice.

5.2.2 Management DDM Kopfivnice
Manazer organizace

Manazerem organizace a zaroven statutarni organem je feditelka. Na
této pozici pracuje pres 12 let, dfive pracovala jako interni pedagog DDMK.
Podle ¢&lenéni manazerskych styll, které uvadi Veber & kol. (2009, str. 44)
fadim styl Fizeni feditelky DDMK ke stylim byrokraticky a benevolentné

autoritativni. Jeji autorita je pfevazné formalni.
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Komunikace v fizeni

Komunikace s podfizenymi tykajici se pracovnich zaleZitosti je jednostranna.
Zadavani Ukoll je dasto nekonkrétni. Reditelka ¢asto zadava cile bez objasnéni
zpusobu, jak jich dosahnout. Kontrolni ¢innost minimalni, vétSinou probiha
formou slovni, a to na poradach jednou za mésic. Komunikaéni systém napfi¢
hierarchii je na velmi nizké Grovni. Reditelka ke sd&lovani informaci internim
pedagoglm pouziva nasténku v administrativni mistnosti, vzity nazev pro tuto
mistnost je velin. Velin je pfistupny vefejnosti a navic je prachozi pro vSechny,
ktefi jdou na jakykoliv zajmovy utvar. Sdéleni na ,interni“ nasténce nejsou
tfidéna a v prehrsli papird Ize jen s tézkosti hledat aktualni informace a
informace sméfované konkrétnim osobam. Pro pfedavani fyzickych dokument
jsou ve velinu zfizeny pro kazdého interniho pedagoga ,postovni schranky”.
Jediny okamzik, kdy dochazi k pfimému sdileni informaci vSemi pracovniky
navzajem, jsou porady. Porady se konaji vzdy prvni pondéli v mésici a jejich
pribéh je nasledujici. 1. ¢ast se tyka zhodnoceni minulého mésice, kdy kazdy
jeden pedagog dostane slovo a vnékolika vétach seznami ostatni
s probéhnuvsimi pfilezitostnymi akcemi. Tato sdéleni byvaji rizné dlouha a
také razné vécna. 2. €ast se tyka akci planovanych na dalSi mésic. Sdélovani
ve stejném rezimu jako v prvni €asti. Pokud by tato slovni ohlédnuti méla
znamenat zhodnoceni akci, nebudou nikdy objektivni a tim padem pro kolegy
pfinosna. Subjektivni prezentace je zjevna. Malokdo se odvazi kritického
pohledu a uvede nedostatky. 3. éast ma slovo feditelka, ktera pfinasi ohlédnuti

a plany své prace.

Rozhodovani o rozpoctu je pouze v rukou feditelky a ekonomky. Internisté
nejsou seznameni s finanéni rozvahou na pfisti rok, nejsou seznamovani
s finanéni vysledovkou za rok minuly, nemaji pfehled o jednotlivych polozkach

rozpoctu a nejsou soucasti rozhodovacich procesu.
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Reditelka

Ekonomické Zastupce Provozni
oddéleni reditelky oddéleni

Vedouci oddéleni
(interni
pedagogové)

I

Externi
pracovnici

Obrazek 33. Organizacni struktura DDM Kopfivnice (DDMK, VyroCni zpravy
2000/2001 - 2011/2012)

Marketing management

,R0zhodovani neni v podstaté nic jiného, nez proces vyhodnocovani a
srovnavani informaci“ (Svétlik, 1996, str. 143). Praxe v DDM Kopfivnice je
odlisna. Aktualizaci nabidky DDMK fesi feditelka srovnavanim s ostatnimi SVC
a kopirovanim nabidky. Vedeni nevytvari spolupracujici kolektiv, ale skupinu
autonomnich pracovnikl. Problémy jsou s uzivanim a spravou materialu.

Dochazi k separovani pracovniku, nesdileni informaci a prostfedka.

Negativha vedeni:

« roztrzité vystupovani manazera,

» absence marketingoveho pfistupu,

» absence pribézného vyhodnocovani,
+ absence analyz,

* nepsana nafizeni,

* nejasné zadavani ukolu,

* nizka uroven komunikace.

Pozitiva vedeni:

« pfijlemné mimopracovni komunikace,
+ volnost,
» vstficnost,

* pruzna pracovni doba.
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Chybi spoluvytvareni a rozhodovani o strategii, kratkodobych a

dlouhodobych cilech. Chybi presné znéni poslani, cilii a strategie.
Vyroé€ni zpravy

Dokumenty evidujici €innost za uplynuly Skolni rok jsou vyro€ni zpravy, ty
slouZi také k vyjadifeni neekonomickych vysledku zfizovateli. Vyro€ni zpravy vy
mely byt dokumentem mapujicim vSechny oblasti Cinnosti. Nezatizené
subjektivitou, zaloZzené na kritickém hodnoceni. Jen tak by mohly byt cennym
zdrojem informaci pro planovani do pfistich let. Pfi jejich analyze zlet
2000/2001 az 2011/2012 jsem doSel k nasledujicimu:

vyro€ni zpravy vykazuji s porovnanim s vykazy Z 15-01 nesrovnalosti,
- nejsou zde evidovany nakladové polozky rozpoctu,

- faktické udaje jsou zastaralé,

- vyroc¢ni zpravy postradaji objektivni kritiku,

- prumeérné 10 stran bez pfiloh osahuje zhodnoceni celého roku,

- celé kapitoly jsou kopirovany ze starSich vyro¢nich zprav.

NiZze uvadim vynatek zvyroni zpravy 2011/2012 (format ponechan
zamérné!) (DDMK, Vyroéni zpravy 2000/2001 - 2011/2012, 2012, str. 4):

C. INFORMACNI A METODICKA CINNOST
1. DalSi etapy tvorby vnitfniho informacniho systému.
2. Inovace www stranek.

D. OBLAST MANAGEMENTU, MARKETINGU A IMAGE
1. Publikaéni a edi€ni ¢innost

- aktualizace vSech dllezitych internich materiald

- tiskoviny vydavané za ucelem pofadani jednotlivych akci a soutézi

- propagacni a reklamni tiskoviny

- taborové materialy

- spoluprace s Kopfivnickymi novinami, Regionem a Trubacem

- spoluprace s Kabelovou televizi Kopfivnice, nabidka naSich akci dle mési¢niho
plakatu

- nabidka naSich aktivit na www strankach DDM véetné ukazek z jednotlivych akci a
Cinnosti

- ¢innost Junior TV

2. Propagace, reklama
- vylepova sluzba mésicnich plakatl a letakli na jednotlivé akce, billboardy v okoli
nasSeho
zafizeni. Billboardy se vyhotovuji na vSechny vétsi akce, doplfiuji je jeSté upoutavky
na pfenosnych stojanech
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- aktualizace vSech vitrinek ve mésté i pfed DDM.
- Uprava venkovnich prostor a ¢asti objektu, aby bylo jasno, ze se jedna o détské
zafizeni,
vyvolavat ve vefejnosti esteticky a pfijemny dojem
- sjednotit a tyto symboly posilit v povédomi vefejnosti (tricka, firemni kSiltovky)
- vnitfni vyzdoba a vybavenost jednotlivych pracovist
- v prostorach KDK a méstské knihovny vystavovat aktualni fotografie z €innosti

- vylepovat mésicCni plakaty ve v8ech stfednich, zakladnich i matefskych Skolach ve
mésté

- letni ¢innost propagovat formou nastének ve vykladnich skfinich mésta ( celkem 10
mist)

3. Odborné studie
- zamérené na zviditelnéni DDM
- zaméfené na potfebnost nasi instituce
- pruzkumy mezi vefejnosti (co od nas o¢ekava)
- ankety po obci mezi u€astniky akce
- pravidelné provadéné analyzy (co nam jde a kde mame rezervy).

Tento text je shodny ve vSech vyro€nich zpravach od roku 2003/2004

az do roku 2011/2012.

Hodnoceni bodd uvedenych ve zpravé:

stav vnitfniho informaéniho systému viz vySe Komunikace v fizeni,
pruznost fizeni doklada fadek ,Inovace www stranek®, vyroba nového
webu byla az letos zadana soukromé firmé, tento bod je ve vyroCnich
zpravach od roku 2003/2004,

propagacni tiskoviny jsou distribuovany stale stejnymi cestami, neméni
se ani jejich forma,

pro plakatovaci kampané pouzito jen nékolika malo ploch,

¢innost Junior TV vroce 2011/2012 ukonCena pro nezajem podpory
zfizovatele,

spoluprace s Kabelovou televizi minimalni, vétsinou jen textoveé zpravy,
tiskové zpravy v okolnich periodicich jsou nepravidelné,

odborné studie vedené DDMK neexistuiji,

distribuce plakatu a letakd do Skol nepravidelna s vypadky,

spoluprace s MIC minimalni...
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6 DISKUZE

Kazda organizace je zasazena do specifického prostfedi a ma své
specifické charakteristiky. Jediné peclivé provedena strategicka analyza je
pevnym zakladem pro budovani celého strategického fizeni Cinnosti, na jehoz
konci je Uspé&Sné naplnéni cili organizace. Ve vyzkumné Casti prace jsem
Serpal z vyroénich zprav DDM Kopfivnice, databazi Ceského statistického
Ufadu, vykazi o Cinnosti stfediska, vyroCnich zpravy o stavu a rozvoji
vzdélavaci soustavy v Moravskoslezském kraji vydavané krajskym ufadem a
v neposledni fadé také z dotaznikového Setfeni, jehoz respondenty byli rodice

déti a mladeze vzdélavanych v DDM Kopfivnice (dale jen DDMK).

Silné nedostatky cinnosti DDMK vidim v oblastech marketingu a
managementu stfediska. Toto jsou oblasti, jejichzZ vyznam ma na vysledcich
cinnosti stfediska zasadni vliv. Navic s dynamicky se rozvijejicim trhem je
rozvoj stfediska, resp. vzdélani jeho internich pracovniku, v téchto oblastech
neodmyslitelny. Dalo by se fict, Ze se stfedisko svou €innosti nijak nevyvysuje
ani nezapada v porovnani s ostatnimi stfedisky volného ¢asu. Dle mého nazoru
v8ak stfedisko plné nevyuziva svého potencialu, nebot ten se odviji od
profesnich kompetenci zaméstnancu, jak ve vedoucich pozicich, tak mezi
fadovymi pedagogy. Ty jsou v oblasti pedagogiky na velmi dobré urovni, svédci
o tom i délka praxe jednotlivych pedagogu. OvSem v oblasti marketingu a
strategického fizeni DDMK zaostava. Potyka se s ur€itou ,nezarazenosti“ na
trhu a nedefinovanou pozici. Pro¢ tomu tak je? Jak souCasnou situaci zménit a
posunout kvality €innosti DDMK v oblasti marketingu a managementu dale?
Praxe sama o sobé je samoziejmé velmi dulezita, je ale pouze jednim z mnoha
¢lanku pfispivajicich ke kvalitnim sluzbam a jeji vyznam se zmenSuje s novymi
trendy, které zvlast v poslednich deseti letech volnoCasovy trh zaplavuji. Nejde
ovSem jen o ménici se trh, ale také o méniciho se zakaznika, o jeho soudobé

vnimani volného ¢asu a moznostech jeho napliovani.

Vysledky této prace jsou konkrétni, faktické, uchopitelné a hlavné
aplikovatelné do praxe. Mou snahou bylo analyzovat vliv jednotlivych faktord,
které na Cinnost DDMK pUsobi. V tomto shledavan pfinos prace pro budouci

vyvoj DDMK. Nejen z dostupné literatury, ale také letmym prozkoumanim
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internetu Ize vygist, Ze volnodasova zafizeni v Ceské republice oproti
obdobnym organizacim ve skandinavskych zemich, Ci Spojenych statech
americkych na pudé marketingu a managementu zaostavaji. Situace je dana
historii, jejiz vliv nelze bagatelizovat, ovSem ¢im dfive se volnoCasovym
zafizenim podafi vymanit z tohoto ustrnuti, tim dfive bude jejich cinnost
kvalitnéjSi, lidem dostupnéjSi a jeji vyznam vramci Ceského Skolského
vzdélavaciho systému pevnéjSi. Nelze nedoplnit, Ze snaha o zménu by neméla
byt jen snahou jednotliveld ¢&i jednotlivych zafizeni, snaha by meéla byt
podpofena také legislativou, systémovymi pozadavky, kterym €innost a sprava
volnoCasovych zafizeni podléha. Pozor, nejen ménici se trh, ale také legislativa
samotna, vytvari tlak na zménu kompetenci internich pracovniki od kompetenci
pedagogickych smérem k marketingovym a manazerskym. Moznosti, jak se

s timto silicim tlakem vyrovnat je vice...

Vnéjsi prostfedi ma na Cinnost DDMK zasadni vliv, kterym se Ize jen
tézko branit. DDMK mél pro Skolni rok 2012/2013 nové otevirat krouzek
geocachingu, po kterém, jak vyplyvalo z komunikace s klienty, byla relativné
vysoka poptavka. Zajmovy utvar byl tedy zafazen do nabidky, le€ pfihlasek se
seslo sotva pét. Pro¢? Velky vyznam v poklesu poptavky pfikladam cervnové
nehodé v Praze, kdy pfi hledani cache zahynul dvaatficetilety muz. Vliv této
cache, kterou mél podle sdélovacich prostfedkl hledat, odlovenou v roce 2009.
Navic bylo télo nalezeno na opaéné strané mostu, nez kde byla ve skutecnosti
cache ukryta. Pri€iny nehody tak velmi pravdépodobné lovem cache nesouvisi,
presto jsou s geocachingem spojovany. | takovato situace, jez se odehrala na
druhém konci republiky, se podepiSe na vysledcich stfediska. Neni mozné je

predvidat, je mozné mit pfipravené mechanizmy, které negativni vlivy potlaci.

V DDMK jsou zakotvena, tak jako na kazdém pracovisti, jistd nepsana
pravidla a interni nafizeni. Mezi né patfi i nafizeny poCet Zakohodin, ktery musi
interni pedagog za rok vyprodukovat (24000 ZH), poget ZU, které musi osobné&
vést (min 2), poCet letnich taborovych akci, které musi organizovat (min 2) a
pocet pfilezitostnych akci, které musi v mésici realizovat (min 2). Tato kritéria
jsou vzhledem k poctu pedagogu neménna. Jak uvadi Jakubikova (1998, str.

33): ,vétSina cild by méla byt formulovana v podobé optimalizace a nikoliv
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maximalizace®. Toto tvrzeni zcela vystihuje souCasny stav a smér, kterym by se
mél DDMK ubirat. Honba za Zakohodinami snizuje pestrost nabidky a kvalitu
produktl. Aby si interni pedagog ,na sebe vydélal“, musi pfispét do celkové
vykonnosti DDMK 24000 zakohodin.

Priklad vynosnosti zakohodin na 1 zajmovy utvar:

v’ pfi priimérné obsazenosti 11,4 osob/ZU,
v pramérnému rozvrhu 1,5 h tyden,
v primérnému poctu tydna ve Skolnim roce 32 tydnu (Ffijen — Eerven bez

svatku a prazdnin)
je vynosnost jednoho ZU cca 550 zakohodin.

Priklad vynosnosti zakohodin na 1 letni taborovou akci:

v pfi primérné obsazenosti 32 osob/LTA,
v' primérné délce 12 dni, kdy prvni a posledni den se Zzakohodiny

zapocitavaji dle skute€nosti, v ostatni dny max. 12 hodin na zaka
je vynosnost jedné LTA cca 4200 zakohodin.

PFfi vypoltu primérné obsazenosti pfilezitostnych akci jsem dospél
k Cislu 59 os/kaci. Jedna se o pomérné vysokou hodnotu, nebot hodnoty
okolnich SVC se pohybuji v hodnotach od 27 — 39 os/akci. Pokud si toto zjit&ni
doplinime o zpusob, jakym se Uc€astnici pfilezitostnych akci vykazuji, odhalime
jak je to mozné. Pocty klientd prileZitostnych akci SVC vykazuji na zakladé
vstupenek s razitkem a datem, nebo prezenénimi listinami obsahujici pouze
podpisy. To dava moznost vykazovat ,Cerné duSe®. Praxe je nasledujici, pokud
je na pfilezitostnou akci ve skutecnosti vstupné 50,- K¢, do vykazu se uvede
vstup za vyrazné niz8i Castku, napf. 10,- K. Klient na akci dostane doklad o
zaplaceni srazitkem a s Castkou, kterou zaplatil. OvSem pfi vykazovani
zakohodin pedagog orazitkuje nové blocky vstupenek, ve kterych je uvedena
nizsi cena vstupného. Pfi utrzené Castce za vstupné tak vykaze pétinasobek
osob, nez které ve skutednosti na akci byly. Ciselné hodnoty té&chto ,novych*
vstupenek zanese do vykazu. Jaky je ekonomicky duasledek? Strediska

vroénim uhrnu vykazuji na pfilezitostnych akcich navstévnost, ktera je
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odhadem o 1/3 az 1/2 vysSi nez je skuteCnost. Jsou schopny tak dlouhodobé
plnit normy napfi¢ vyraznému poklesu demografické kfivky déti od 6 -15 let.
Vyzkum dokazal, Ze se v Cinnosti stfediska zvySuje podil pfilezitostnych akci a
podil pravidelné zajmové Cinnosti sniZzuje. Duvodem je také to, Ze pfi pravidelné
zajmové Cinnosti, €i letni taborové akci nelze takto efektivné ,Cerné duse” lovit.
Pfevedme si tento objem fiktivnich klientd na finance. Finanéni hodnota
normativu, zakohodiny, v Moravskoslezském kraji pro rok 2011 je 21,73,- KC.
Celkovy objem dotaci z MSK v roce 2011 cCinil 5.582.000,- K&, v pfipadé, Ze je
je 1/3 Zakohodin v pfilezitostné cinnosti fiktivni, jedna se o castku cca
1.200.000,- K&.

Kde je pfi€ina, Ze DDM Kopfivnice ma v roce 2012 o 4 interni pedagogy
vice nez SVC Fokus Novy Jigin, kdy mésto Kopfivnice ma o 3000 obyvatel

méné nez Novy Ji¢in?

Dotaéni legislativa nepodporuje SVC ke kvalitativnimu rozvoji, ale k vy$si
produktivité. Neni zaveden ucinny mechanismus, jak vykazovani zakohodin
uginit transparentnim. Tento stav otevira ve SVC cestu ke korupci a finanénim

podvodum.

DalSi absurditou je, Ze nespotfebované prostfedky pfFidélované ze
statniho rozpoctu podle § 160 Skolského zakona se po uplynuti kalendarniho
roku vraceji. Toto vysvétluje absurdni narlst internich pedagogl v druhém
pololeti 2005 z 6 na 15! Je tato legislativni uprava spravna? A bylo pfijeti 9 osob
bez odborného vzdélani prozietelnym krokem? Vysledky cinnosti stfediska
ukazuji na tento rok jako na nejméné uspésny rok od obdobi 2000/2001 co do
klientl zajmovych utvart a pfilezitostnych akci. Obdobné situace se zajisté
tykaly mnohych stfedisek volného &asu po celé Ceské republice. Navyseni
stavu internich zaméstnanci z dlvodu vyCerpani prostiedkl tak vneslo

vychylku do celorepublikovych statistik, které timto znehodnotilo.

Nepsané interni nafizeni uklada pFfesCasové hodiny Cerpat formou
nahradniho volna, odivodnénim je nedostatek financnich prostfedkd. Objem
presCasovych hodin nékterych pedagogu je tak velky, ze €erpaji volno, i kdyz ve

skute€nosti na pracovisti jsou. Nedochazi porusovani zakoniku prace?
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Nepodafilo se zjistit z vyro€nich zprav ani zvykazd pavod narastu
ucastniku pfrilezitostnych akci v roce 2002/2003, takto vysoky narist o 161%

poukazuje mozna na administrativni chybu
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7  ZAVERY

Stfediska volného €asu v poslednich dvaceti letech doSla mnoha zmén.
Néktera zanikla, néktera jsou v Cinnosti na hranici udrzitelnosti, néktera zacCinaji
meénit strategie své Cinnosti a néktera jiz pfijala marketing management jako
jedinou moznou cestu k efektivni €innosti na sou¢asném trhu s volnoCasovymi
aktivitami.

Dum déti a mladeze Kopfivnice se nachazi ve stavu, kdy vétSina jeho
zaméstnancu pfijima nazor, Ze vysledky stfediska jsou meziro¢né konstantni a
tento setrvaly stav vnimaji jako kyZeny vysledek. OvSem pro zachovani
dobrého jména, kvalit a konkurenceschopnosti stfediska je zapotiebi
implementovat do Cinnosti stfediska prvky marketingoveého fizeni.

Nékteré nastroje marketing managementu se v souCasné formé fizeni
okrajové objevuji, ovdem nejedna se o strategické vyuzivani téchto nastrojl, ale
o fizeni citem a léty praxe.

Bez vnitfni cilené snahy vSech pracovniki DDMK ke zméné ve
v8ech Cinnostech stfediska povede aktualni setrvaCnost stfediska na misto
mimo centrum déni ve volnoCasové sféfe a na okraj zajmu klientd. AvSak
ucelové zavedeni néjaké prejaté strategie Ci parafrazovaného modelu nejde!
Model fizeni jednoho stfediska nelze aplikovat na stfedisko druhé. Kazda
organizace ma sva specifika, ktera je nutné brat v potaz a vychazet z nich.
Zakladem strategického fizeni sledujicim konkrétni a dosazitelné cile je
dudkladna a validni analyza.

DDM Kopfivnice disponuje obrovskym potencialem. Ten spocCiva nejen
v kvalitni platformé pedagogl a externich pracovniki, ve velkém objemu
potencialni klientely, ale také v dosud neobjevenych Ccinnostech. Tento
potencial je v8ak mirné uspan dlouholetym stavem bez vnitfnich impulzi a
touham ke zméné. Ukolem fizeni stfediska volného &asu v Kopfivnici musi byt
co nejdfive zmobilizovat sily a nebat se zacit délat néco jinak, nové. ale
vSechna c&innost musi mit od tohoto rozhodnuti oddvodnéni a jasny cil,

podlozeny fakty, ne domnénkami.

swvosoe

ktera by mohla slouzit jako podklady pro prubézné analyzy. Obsah vyroCnich
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zprav je citové zabarven a je nerelevantni. Aktualnost je nedostate¢na, rok co
rok se zde opakuji celé odstavce textu v nezménéné formé. Jsou zde
informace, které jsou leckdy protichudné a navzajem se vylucujici. Z takovychto
materiald byl velmi slozité tfidit pouzitelné informace a ty zavadéjici. Tyto

dokumenty nejsou objektivnim zhodnocenim Cinnosti DDM Kopfivnice.

Ukoly a zodpovédnost smétujici k dosahovani jednotlivych cild by méla
manazerka rozdélit rovnhomérné mezi zaméstnance, v zavislosti na jejich
kompetencich. Stanovit si radéji cile kratkodobé, nikoliv dlouhodobé a

podporovat komunikacni prostfedi a sdileni informaci mezi zaméstnanci.

Nabidka produktd DDMK c&asto reflektuje a je koncipovana na zakladé
kompetencniho portfolia zaméstnanc, toto je regresivni proces. Mél by se dit
pravy opak, pracovnici by méli pruzné reagovat na trendy, sami je vyhledavat,
ba co vic, podnécovat k nim a rozvijet je, v zavislosti na tomto pfistupu by se
méli vzdélavat. Cilem vedeni DDMK by mélo byt ziskavat mladé odborné
kompetentni a rozvijejici se pracovniky, cely proces by mél byt podporovan

motivacnim systémem, ktery ovSem v DDMK schazi.

Dulezitym shledavam informovat zaméstnance o ekonomice DDMK,
zprostfedkovat jim hled do rozpodtovani organizace a posilovat v nich
ekonomickou zodpovédnost. Pouze zaméstnanec, ktery ma prfehled o aktualni
rozpoCtové situaci, o nakladech na provoz, o planovanych investicich a
vydajich, o finan¢ni politice (strategii, pokud néjaka je) muze citit jistou
zodpovédnost za finan¢ni bilanci organizace. Ta navic muze byt umocnéna,
pokud maji zaméstnanci moznost o financni strategii rozhodovat a spoluutvaret
ji. Zasadni je tedy dosahnou tu zaméstnancu védomi, ze cena za sluzby je
aktivni nastroj k dosazeni cild organizace. | kdyZ neni zisk hlavnim cilem
organizace, tak vynos z prodeje sluzeb je zasadni. Ziskané finance mohou byt
znovu reinvestovany do modernizace zarizeni, nového materialniho zazemi,
vzdélani zaméstnancl, finanéni motivaci zaméstnancu atd. Tento kolobéh
,nakupu“ kvality, systematické inovace, musi stfedisko pfijmout jako jeden

z pilifu strategie.
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Narocnost strategického analyzovani a fizeni nespociva v Sifi €i hloubce
informaci, které musime prozkoumat, popsat, analyzovat, roztfidit a vyhodnotit,

ale v sile udrzet si schopnost odolavat stereotypu a schopnost adaptovat se.

Kvadranty silnych a slabych stranek zahrnuji informace o vnitfnim
prostfedi DDMK. Kvadranty pfilezitosti a hrozeb se vztahuji k vnéjSimu
prostiedi. Udaje vnesené do SWOT analyzy jsou definovany na zakladé

syntézy vysledkl vyzkumu (viz kapitola 5).

7.1 SWOT analyza

Silné stranky

+S1 poveést

+ S2 kvalitaLTA

+ S3 cenova dostupnost

* S4 praxe pedagogu

+ S5 sit’ pobocek

+ S6 potencial taborové
zakladny Kletné

« S7 vztahy s klienty

Prilezitosti Hrozby

*+ O1 rozsSifeni nabidky * T1 rostouci nabidka
hudebnich ZU Kulturniho domu

+ 02 efektivnéjsi vyuzivani Koprivnice
komunikaénich nastrojua « T2 zména dotacni legislativy

* O3 spoluprace se sponzory « T3 zména postoje zfizovatele

« O4 vyuzivani pricingu ZU + T4 odchod internich

« O5 byt nositelem trendt pedagogi
volnoéasovych aktivit

Obrazek 34. SWOT analyza
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Plus/minus matice SWOT analyzy

§ - silné stranky W - slabé stranky £ E
S 52 53 sS4 55 S6 S7|wL w2 w3 w4 ws we w7z ws w3 wio] 3| =
lo]l + |0 |+ |0 |+ 0| +]O0[-10]) -] ~-1]- 0] 0[] -10]5]| 4
}of o2 + | £+ |+ |+ ||+ |+ |0 -0 -]JO]JO]|~-]-[=]1-18]2
Blos| + [+ ]+ 0] +]=+]=]0]-JO[-]-JOo] -]-[=-J0]s ]
Slaslo]o[+]oJoflo[+]ofloJo|-[~-JoJo[-[=-[-=-]:3]cs
olos| + [+l 0 |+s] 0O+ - | —JO] - -] -] -]~ <]o|]z7]3a
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Obrazek 35. Plus/minus matice SWOT analyzy

Vysledky plus/minus matice SWOT analyzy fadi jednotlivé slozky dle
priority, s jakou se musi stfedisko DDM Kopfivnice snazit jejich vliv fidit, potlacit
Ci rozvijet. Toto jsou klicové prvky, na které se musi stfedisko ve své

marketingové strategii zaméfit.

Serazeni prilezitosti dle poradi:

spoluprace se sponzory,

efektivnéjsi vyuzivani komunikacnich nastroja,

1

2

3. byt nositelem trendu ve volno€asovych aktivitach,
4. rozSifeni nabidky hudebnich zajmovych utvard,

5

vyuzivani pricingu ZU.

Serazeni hrozeb dle poradi:

1. zména postoje zfizovatele,
2. odchod internich pedagogu,
3. zména dotacni legislativy,

4. rostouci nabidka Kulturniho domu Kopfivnice.
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7.2 Navrhovana opatieni

Realnost jednotlivych bodud navrhu spatfuji v tom, Ze se jejich zavedeni

vzajemné nevylucuje, jsou kooperujicimi ¢innostmi a celkovy synergicky efekt je

vy$Si nez soucet jednotlivych bodu.

Poslani:
v’ poskytovat vefejnosti moznost seberealizace,
v’ byt nastrojem prevence socialné patologickych jevu,
v’ §ifit vyznam aktivniho traveni volného Casu.
Vize:
v povznést vyznam stfedisek volného ¢asu v oblasti osobnostné socialniho
rozvoje déti a mladeze,
v’ stat se stfediskem, které ma co nabidnout i dospélym a seniorim,
v byt pfikladem aplikace marketing managementu v neziskovém sektoru,
v utvaret stavajicim i potencialnim klientim podminky pro smysluplné
traveni volného ¢asu,
v byt nositelem trend( volno€asovych aktivit,
v dokazat se vymanit z ustrnuti a zacit délat véci nové.
Cile:
Management
v rozvijet odborné znalosti v oblasti marketing managementu,
v' podil zaméstnanct na strategickém planovani,
v’ zavést informacni systém,
v pravidelné analyzovat potfeby klientdl pomoci standardizovaného
dotazniku,
v" kontrolovat ¢innost zaméstnancu,
v konkrétnéji zadavat ukol(,
v’ zavést systém ohodnoceni vzhledem k pracovnim  vykon(m

zaméstnancu,

87



v

zpracovat vyro€ni zpravy v patficné kvalité, tak aby mohly byt zdrojem

pozdéjSich analyz.

Produkty

v

AR NEE NER NN

Cena

\

rozSifeni nabidky hudebnich zajmovych utvard — cena zajmového utvaru
650,- K¢,

snizit poCet letnich taborovych akci na 22,

rozsifit poCet pfiméstskych tabort na 10,

odstranit z nabidky duplicitni ZU a sniZit jejich pog&et na 90,

skladba nabidky ZU 80% tradiéni krouzky/20% novinky,

zvysit pramérnou obsazenost ZU na 13 os/ZU.

pro rok 2013/2014 pfi zaplaceni Skolného za sportovni i spole€ensky
zajmovy utvar v cené nad 700,- K&, si mUze klient zaplatit Skolné za
jakykoliv hudebni zajmovy utvar a to v cené 200,- K¢,

navyseni ceny zajmovych utvar do 700,- K& o 15%,

sjednotit ceny letnich tabord do rozmezi 2499,- az 2999,- K¢,

zvysit pramérnou cenu ZU na 700,- az 750,- K&/ZU,

Distribuce

v

vyuzivat pouze télocvi¢ny jedné ze zakladnich Skol v Kopfivnici, nedrobit
naklady mezi vice subjekt( — sepsat smlouvu se ZS 17. listopadu,
spojit nové zrekonstruovanou pobocku ve Stramberku s nadstandardni

nabidkou,
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Propagace

<N X <N X

ASIRNERNERN

soustredit se na vztah se zfizovatelem,

zménit nazev na ,Centrum volného ¢asu Kopfivnice®,

navazat spolupraci s firmami viCovické primyslové zény,

nabizet baliek sluZzeb spojeny s pobogkou Stramberk a $kolnimi vylety
Skolam v Ostrave,

mit v Kopfivnickém deniku a Stramberském Trubaci pravidelnou rubriku,
vytvofit webové stranky,

zmeénit grafiku strediska,

inovovat plakatovaci plochy pfed DDMK, rozdélit je na sekce dle véku
klientti a zaméreni ZU,

propagovat Matefské centrum Klokan na sidlisti Sever,

v ti$téné brozufe uvadét tydenni rozvrh ZU,

prezentovat LTA pomoci spotl na webovych strankach,

zalozit na socialnich sitich profily ZU pro mladez.
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8 SOUHRN

Cilem prace byla strategicka situaCni analyza DDM Kopfivnice.
V teoretické Casti prace jsem se vénoval problematice marketingového fizeni
v neziskovych organizacich, legislativnimu ramci stfedisek volného Casu, dale
jsem popsal mnozstvi a vyznam faktorl, jez bylo nezbytné do prace zahrnout.
Vyzkum byl zaloZzen na Ctyfech dil€ich analyzach a jednom dotaznikovém
Setfeni. Ziskané udaje jsem syntetizoval ve SWOT analyze a na jejim zakladé
definoval optimalizaéni opatfeni. Vysledky vyzkumu poukazaly na zavazné
nedostatky, se kterymi se DDM Kopfivnice potyka. Dale byl odhalen nezadouci
vliv sou€asné podoby dotacni legislativy na pfijeti zakladnich marketingovych
principd, a tedy zefektivnéni €innosti stfediska. Tento konflikt rozvadim v diskusi

prace. Vysledky prace jsou konkrétni opatreni aplikovatelna do praxe.
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9 SUMMARY

The aim of the work was strategic situation analysis DDM Kopfivnice. In
the theoretical part | dealt with the issue of marketing management in non-profit
organizations, the legislative framework of leisure centers, as well as | have
described a number of important factors that work was necessary to include.
The research was based on four thematic analyzes and one questionnaire
survey. | synthesized the data obtained in the SWOT analysis and defined
optimization steps based on results. Research results pointed to serious
shortcomings with which the DDM Kopfivnice faces. It was also revealed
adverse impact of the current forms of subsidy legislation on the adoption of
basic marketing principles, and to streamline activities of the centre. This
conflict was divorced in discussing of the thesis. The results of thesis are

specific measures applicable in practice.
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10 SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

cvC centrum volného ¢asu

DDM dim déti a mladeze

DDMK Dum déti a mladeze Kopfivnice
LTA letni taborova akce

PA prilezitostna akce

svC stfedisko volného éasu

zU zajmovy utvar

ZH Zakohodina

92



11 REFERENCNi SEZNAM
Belz, H., & Siegrist, M. (2001). Klicové kompetence a jejich rozvijeni:

vychodiska, metody, cviceni a hry. Praha: Portal.
Cimbalnikova, L. (2009). Zaklady managementu. Olomouc: UPOL.
Drucker, P. (1994). Rizeni neziskovych organizaci. Praha: Management Press.

Hannagan, T. J. (1996). Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management

Press.

Jakubikova, D. (1998). Aplikace marketingu ve Skolstvi. Plzen: ZapadoCeska

univerzita.
Jakubikova, D. (2000). Marketing Skoly. Liberec: Technicka universita v Liberci.
Jakubikova, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada.

JanecCkova, L., & Vastikova, M. (2001). Marketing sluzeb. Praha: Grada
Publishing.

Kotler, P. (1991). Marketing management. Praha: Victoria publishing.

Kotler, P. (2000). Marketing podle Kotlera : jak vytvaret a oviadnout nové trhy.

Praha: Management Press.
Kotler, P. (2003). Marketing od A do Z. Praha: Management Press.
Kotler, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada.

Kotler, P., Wong, V., John, S., & Gary, A. (2007). Moderni marketing. Praha:
Grada.

Koudelka, J., & Vavra, O. (2007). Marketing: principy a nastroje. Praha: VSem.
Kozel, R., & kol. (2006). Moderni marketingovy vyzku. Praha: Grada Publishing.
Sedlackova, H., & Buchta, K. (2006). Strategicka analyza. Praha: C. H. Beck.

Svétlik, J. (1996). Marketing Skoly. Zlin: EKKA.

93



Simkova, E. (2006). Marketing a management v praxi neziskovych organizaci.

Hradec Kralové: Gaudeamus.
Vastikova, M. (2008). Marketing sluZeb. Praha: Grada.
Veber, J., & kol. (2009). Management. Praha: Management press.
DDM Luna Pfibor. (2010). Vyro¢ni zprava 2010/2011. Pfibor: DDM Luna
DDM Kopfivnice. (2012). Nabidkova brozura, 2012.
DDM Kopfivnice. (2012). Vykazy Z 15-01, 2001-2012.
DDM Kaopfivnice. (2012). Vyrocni zpravy 2000/2001 - 2011/2012.

Managementmania. (2012). Retrieved 14. 11. 2012 from the World Wide Web:
https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

MSMT. (2011). Dlouhodoby zamér vzdélavéni a rozvoje vzdélévaci soustavy
CR (2011-2015). Praha: MSMT.

MSMT. (2011). Koncepéni zémér reformy systému financovani regionalniho
$kolstvi. Praha: MSMT.

Odbor Skolstvi, mladeze a sportu Moravskoslezského kraje. (2012). Vyroc¢ni
Zpravy o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy v Morevskoslezském kraji
za Skolni roky 2000/2001 - 2010/2011. Ostrava: Moravskoslezsky kraj.

SVC Fokus Novy Jigin (2011). Vyroéni zprava 2010/2011. Novy Jigin: SVC

Fokus

CVC Astra Frenstat pod Radhostém (2011). Viyroéni zpréava 2010/2011. F. p.
R.: CVC Astra

Viyhlaska ¢. 306/1999 Sb. o dotacich soukromym $kolam, predskolnim a

Skolnim zarizenim. (1999).
Viyhlaska ¢. 492/2005 Sb. o krajskych normativech. (2005).
Viyhlaska ¢. 74/2005 Sb. o zajmovém vzdélavani. (2005).
Zékon &. 561/2004 Sb. Skolsky zakon. (2004).

94



12 SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1 Klicové marketingové koncepce (Kotler, Wong, John, & Gary, 2007,

] (G 1 ) 10
Obrazek 2 Jednoduchy marketingovy systém (Kotler, 2007, str. 45) ............... 12
Obrazek 3 Sménny proces na trhu se vzdélanim (Svétlik, 1996, str. 17)......... 15
Obrazek 4 Slozky cilového trhu neziskové organizace (zdroj.: volné zpracovano
dle Vastikova, 2000) ........coeeiiiiiiiiiiiiiie e 16
Obrazek 5 Ctyfi slozky marketingového mixu (Kotler, 2007, str. 70)................ 17

Obrazek 6 Komplexni produkt a jeho tfi urovné (Jakubikova, 2008, str. 159).. 19

Obrazek 7 Model Zivotniho cyklu produktu doplnény o objem zisku

(Managementmania, 2012) .......cccooeiiiiiiiiiiiiee e e 19
Obrazek 8 Faktory ovliviujici rozhodnuti o cenach (Kotler, Wong, John, & Gary,
1200 R { SR 4 ) 20
Obrazek 9 Vztah mezi 4P a 4C (Jakubikova, 2008, str. 148)........cccccccvvvvvrrnenn. 23
Obrazek 10 Informacni systém Skoly (Svétlik, 1996, str. 44) ...........ccoevvnnnnnnnn. 27
Obrazek 11 Zivotni cyklus strategického Fizeni (Sedlagkova & Buchta, 2006, str.
) PPN 31
Obrazek 12 Cetnost oslovenych respondentti v jednotlivych kategoriich vzorku
(DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012) .....cccoeiiriiiiiiieeeeeeeesiiiiieeeeeee e e e 37
Obrazek 13 Schéma zdroji SWOT analyzy ........ccccceeeeeeeeiiiiieiiiiiii e, 39
Obrazek 14 Vnéjsi a vnitini prostfedi (Jakubikova, 2008, str. 82).................... 40
Obrazek 15 Demograficky vyvoj 15letych v Moravskoslezském kraji (Odbor
SKOIStVi, 2012, S B) covveeiii e 41
Obrazek 16 Demograficky vyvoj 6-14letych v okrese Novy Ji€in (Odbor
SKOIStVi, 2012, St 13) e 42

Obrazek 17 Prilezitostné akce - pocet, obsazenost, primérna obsazenost v
letech 2000/2001 - 2011/2012 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012).... 43
Obrazek 18 Skupiny cilovych spotfebiteld s vazbou na osoby produkt kupujici
(DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012) ....ccevvviiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 55
Obrazek 19 Pocet klientt DDM Kopfivnice v jednotlivych oblastech Cinnosti
(2000/2001) (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012) .....cccvvvvvvvrreerrrereeennn. 57
Obrazek 20 Pocet klientd DDM Kopfivnice v jednotlivych oblastech &innosti
(2011/2012) (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012) ....c.cevvvrrrrrrrrereeeeeennnn. 58

95


file:///C:/Users/Ondra/Desktop/DIPLOMKA/DP0.1.docx%23_Toc341914660

Obrazek 21 Pocet produktu dle oblasti zajmového vzdélavani ve Skolnim roce

2000/2001 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012) .....ccevvrveeeeeeeeeeniiiinnne 58
Obrazek 22 Pocet produktli dle oblasti zajmového vzdélavani ve Skolnim roce
2011/2012 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012) .....ccvvvreerereeeeeiinnnnnee 59
Obrazek 23 Prehled poctu a naplnénosti pfilezitostnych akci v letech 2000/2001
az 2011/2012 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012).........cvvvrrmrrrrmmnnnnnnns 59
Obrazek 24 Prehled pocCtu a naplnénosti zajmovych utvart v letech 2000 —
2012 (DDMK, Vykazy Z 15-01, 2001-2012, 2012) ......ccccuvririirieeeeeeeiiiiiiieeeenenns 61
Obrazek 25 Zastoupeni zajmovych utvarl pro jednotlivé vékové kategorie
(2012/2013) (DDMK, Nabidkova brozura, 2012, 2012)........ccooviiimiiiiiieeeaannnnns 62
Obrazek 26 Pocet zajmovych utvarl dle zaméfeni 2012/2013 (DDMK,
Nabidkova brozura, 2012, 2012).....ccccoiiiiiiiiieee e 63
Obrazek 27 Preference zajmovych utvard mezi stavajicimi klienty .................. 63
Obrazek 28 Letni tabory v letech 2004/2005 - 2011/2012 (DDMK, Vykazy Z 15-
01, 2001-2012, 2012) ..cciiieeeeeiiiiiiieeee e e e e et e e e e e e e e e r e e e e e e e e raeaae s 65
Obrazek 29 Srovnani poétu a pramérné ceny ZU okolnich SVC ..................... 66
Obrézek 30 Cetnost ZU pro rok 2012/2013 v jednotlivych cenovych kategoriich
(DDMK, 2012) ..o n s en et 67
Obrazek 31 Areal DDM Kopfivnice (www.mapy.cz, 2012) ......cccoeeeeeevvvveennnnnnnn. 69
Obrazek 32 Poloha DDM Kopfivnice a MC Klokan ve mésté (www.mapy.cz,
120 12 PRSPPI 69
Obrazek 33 Organizaéni struktura DDM Kopfivnice (DDMK, Vyro¢ni zpravy
2000/2001 - 2011/2002) c.ccceeeieiieeiee et 75
Obrazek 34 SWOT @nalyzZa.......ccooovviiiiiiiiii e 85
Obrazek 35 Plus/minus matice SWOT analyzy............cccevvvviiiiiiiie e, 86
Obrazek 36 Cetnost odpovédi v jednotlivych vékovych kategoriich................. 97

96



13 PRILOHY

Pfiloha &.: 1 Grafické vyhodnoceni dotazniku

Vék doStilet  6-8let  9-1llet 12-14let 15-17let 18-20let

> -
E—

-—

Obrazek 36 Cetnost odpovédi v jednotlivych vékovych kategoriich

Pocet
odpovédi
v kategorii

Procento
odpovédi 19,10%
v kategorii

Otazka €. 1: Klientem DDM Koprivnice je mée dite:

0 prvni Skolni rok
0 2. - 3. Skolni rok
0 4.-5. 8kolni rok

0 6. avice skolni rok

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,006 30,00% 35,00%

Otazka €. 2: Me dité je ma.

o do 5ti let
06-8let

0 9-11let
o 12-14let
o 15-17let
0 18-20let

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Otazka &. 3: Informace o nabidce zdjmovych utvard na novy Skoini rok

ziskavam hlavné:

0 Vv budové DDMK

0 na webovych strankach DDMK
o zti$téné brozury

o z plakatovacich ploch

0 od svého ditéte

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
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Otazka €. 4: Do kolika zajmovych utvard DDMK maximdiné dochdzelo Vase

dité v jednom skoilnim roce?

o O O o o
a b~ W N P

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Otazka €. 5: 7rvale bydlisté meho ditéte je:

o Kopfivnice
o Pribor
Stramberk
Novy Ji¢in

o Vefovice
0 Lichnov

o0 Zenklava
o Mnisi

o VlCovice
0 Lubina
o jiné....

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Otazka €. 6: Ohodnotte, prosim, ddlezitost volno¢asovych zafizeni v ramci

ceského vzdélavaciho systéemu (1 — nejvy$si stupen ddlezZitosti az 5 — nejnizsi
stupen ddlezitosti):

O O o o o
a ~r WO N P

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Otazka &. 7: Ohodnotte, prosim, jak nabidka ZU DDMK reflektuje potreby

anesnich deti a mlddeze.

o vyborné
o velmidobfe
0 dobfe

0 dostatecné

0 nedostate¢né

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Otazka &. 8: Pestrost nabidky ZU DDMK hodnotim:

o vyborné
o velmidobfe
o dobfe

0 dostatecné

0 nedostate¢né

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Otazka €. 9: Odbornost vedoucich zajmovych utvard DDMK hodnotim:

o vyborné
o velmidobre
0 dobrfe

0 dostatecné

o0 nedostate¢né

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

Otéazka &. 10: Uvitali byste v tisténé broZure (vyddvané v zari) s nabidkou ZU

informace o dni v tydnu a hodiné, kdy bude ten ktery ZU probihat?

o ano
0 ne

0 nemél/ajsem brozuru k dispozici

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Otazka ¢&. 11: Jak hodnotite dostupnost informaci o akcich DDMK?

o vyborné
o velmidobfe
o dobfe

0 dostatecné

0 nedostate¢né

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Otazka €. 12: Pokud by se méla zménit casova dispozice jednotlivych
(hod/tyden) ZU, navrhoval/a bych:

0 1x 1 hod/tyden
o 1x1,5hod/tyden
0 1x2hod/ tyden
0 2x 1 hod/tyden
0 2x1,5hod/tyden
0 2x 2 hod/tyden

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
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Otazka &. 13: Adekvaétni cena zdpisného do celoroéniho ZU je podle mne:

o0 do500,- K¢
501,- az 600,- K&
601,- az 700,- K&
701,- az 800,- K&
801,- az 900,- K&
o 900,- az 1000,- K¢

0 nad 1000,- K& |

O o0 oo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Otazka €. 14: Preferuji zajmové utvary:

o sportovni
o vytvarné
o technické
o hudebni

0 spolecenské

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

Otazka €. 156: Mam navrh na novy zajmovy utvar:

o ano, jaky...*

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

* $iti, poditade pro zadatedniky, poditade pro dospélé, vyuka cizich jazyku

Otazka &. 16: Do kolika zajmovych utvard DDMK doposud Vase dité dochazelo

(véetné letosnich, pocitejte kaZdé zapsani, byt do stejného ZU ve vice letech):

o 1-
o 4-
7 -

© o w

o
o 10-12

o 13 avice

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
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Otazka &. 17: Myslim si, Ze zdjmova cinnost pusobi jako prevence socidlné

patologickych jevu (Sikana, kriminalita, drogova problematika):

o ano

0 ne

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Otazka &. 18: Ohodnotte, prosim, vyznam zajmové cinnosti pro osobnostné-

sociaini rozvoj Vaseho ditéte:

o vyborné
o velmidobre
0 dobrfe

0 dostatecné

0 nedostate¢né

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

Otazka €. 19: Myslim si, Ze plakaty DDMK by mely mit jednotnou grafickou

upravu.

o ano

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Otazka €. 20: Weboveé stranky DDMK jsem v dobé jednoho roku po dnesek

navstivil/a:

o 0Ox
0 1x-10x
0o 11x-20x

0 21xavice

0,006  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
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Otazka €. 21: Prehlednost webovych stranek (mozZnost rychle nalézt informace,
které potrebuji x narocnost orientace) DDMK hodnotim:

o vyborné
o velmidobre
o dobre

o dostatecné

0 nedostate¢né

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Otazka €. 22: AKvalitu informaci (konkrétnost, vécnost, obsah, presnost)
uvedenych na webovych strankach DDMK hodnotim:

o vyborné
o velmidobfe
0 dobfe

0 dostatecné

0 nedostate¢né

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Otazka €. 23: Vzhled (grafickou dpravu, barevnost, citelnost pisma) webovych
stranek DDMK hodnotim:

0 vyborné

o velmidobfe

o dobrfe

0 dostatecné

0 nedostate¢né

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
Otazka €. 24: Aktudlnost informaci na webovych strankach DDMK hodnotim:

o vyborné
o velmidobfe
0 dobfe

0 dostatecné

0 nedostate¢né

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%
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Otazka €. 25: Na webovych strankdach DDMK jsem vétsinou nasel/nasla, co
Jsem hledal/a:

o ano

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Otazka &. 26: Z4pisné do ZU DDMK povaZuji za:

o levné
0 pfiméfené

0 drahé

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

v

Otazka €. 27: Ohodnotte, prosim, propagaci cinnosti DDMK mimo budovu
DDMK:

0 vyborné
o velmidobre
o dobre

o dostatecné

0 nedostate¢né

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Otazka ¢. 28: Nabidku (pocet akci, témata akci, pestrost) letnich taborovych

akci/zajezdu DDM Koprivnice hodnotin.

o vyborné

o velmidobfe
o dobfe

o dostatecné

o nedostatecné

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Otazka &. 29: Kvalitu vedeni letnich taborovych akci/zdjezdi DDM Koprivnice

hodnotim:

o vyborné

0 velmidobre

0 dobre

o0 dostatecné

0 nedostate¢né
0 nemohu posoudit

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Otazka ¢&. 30: Pokud by se mela ménit délka letnich taborovych akci/zdjezadd,

doporucil/a bych délku:

o do7dni
o 8-10dni
o 11-13dni

o 14 -avice dni

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Otazka &. 31: Me dite se ucasini primérné L TA/zdjezdu za sezonu.

o 1x/sezénu

0 2x/sezénu

0 3xa vicelsezénu

o dosud nebylo na LTA/zajezdu

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Otazka €. 32: Na L TA/zdjezdu DDMK meé dité bylo celkové za vice skolnich let:

o 1x
0 2x-—4x
0 5x-—10x

0 vice nez 10x

o dosud nebylo

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
Otazka &. 33: Materidini zabezpeceni ZU DDMK hodnotim jako:

o0 vyborné
o velmidobré
o dobré

0 dostatecné

0 nedostate¢né

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Otazka €. 34: Jako adekvatni cenu za letni taborovou akci (nikoliv zdjezd)
povazuji:

0 do 1499,- K¢
1500,- az 1999,- K¢
2000,- az 2499,- K¢
2500,- az 2999,- K¢
3000,- az 3499,- K¢
3500,- az 3999,- K¢

0 nad 4000,- K& |

O O o0 oo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Otazka ¢&. 35: Jsemn:
0 muz
0 Zena
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
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Priloha €.: 2 Prazdny formular dotazniku

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Klientem DDMK je mé dité:

o prvni Skolni rok

o 2.- 3. 8kolni rok

o 4.-5. 8kolni rok

o 6. avice Skolni rok
Mé dité ma:

o dob5let

o 6-8let

o 9-11let

o 12-14let

o 15-17let

o 18-20let

Informace o nabidce zajmovych utvari na novy Skolni rok ziskavam hlavné:

o

O O O O

v budové DDMK

na webovych strankach DDMK

z tiSténé brozury vydavané DDMK na zacCatku Skolniho roku
z plakatovacich ploch

od svého ditéte

Do kolika zajmovych utvard DDMK maximalné dochazelo Vase dité v jednom Skolnim

roce?
@]

O O O O

ga b WN P

Trvalé bydlisté mého ditéte je:

O

O 0O 0O 0 0O oo o0 O O

Kopfivnice
Ptibor
Stramberk
Novy Ji¢in
Verovice
Lichnov
Zenklava
Mnisi
VI€ovice
Lubina
jiné....

Ohodnotte, prosim, dllezitost volno€asovych zafizeni v ramci ¢eského vzdélavaciho
systému (1 — nejvysSi stupen dllezitosti az 5 — nejnizsi stupen dllezitosti):

o

O O O O

ga b~ wN PP
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7) Ohodnotte, prosim, jak moc nabidka ZU DDMK reflektuje potfeby dnesnich déti a
mladeze:

o vyborné

o velmi dobre

o dobre

o dostate¢né

o nedostate¢né

8) Pestrost nabidky ZU DDMK hodnotim:

o vyborné

o velmi dobre
o dobre

o dostatecné

o nedostate¢né

9) Odbornost vedoucich zajmovych utvart DDMK hodnotim:

o vyborné

o velmi dobre

o dobre

o dostate¢né

o nedostate¢né

10) Uvitali byste v ti§t&né brozufe (vydavané v zafi) s nabidkou ZU informace o dni v tydnu
a hodin&, kdy bude ten ktery ZU probihat?
o ano
o hne
o nemél/a jsem brozuru k dispozici

11) Jak hodnotite dostupnost informaci o akcich DDMK:

o vyborné

o velmi dobre
o dobre

o dostate¢né

o nedostate¢né

12) Pokud by se mé&la zménit &asova dispozice jednotlivych (hod/tyden) ZU, navrhoval/a
bych:

1 x 1 hod/tyden

1 x 1,5 hod/tyden

1 x 2 hod/ tyden

2 x 1 hod/tyden

2 x 1,5 hod/tyden

2 x 2 hod/tyden

0O O O 0O O O

13) Adekvatni cena zapisného do celoroéniho ZU je podle mne:
o do500,- K¢

501,- az 600,- K&

601,- az 700,- K&

701,- az 800,- K&

801,- az 900,- K¢

900,- az 1000,- K&

nad 1000,- K&

O O O O O O
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14) Preferuji zajmové utvary:

o sportovni

o vytvarné

o technické

o hudebni

o spoleCenské

15) Mam navrh na novy zajmovy utvar:
o ano,jaky.............

16) Do kolika zajmovych utvard DDMK doposud VaSe dité dochazelo (v&etné letosnich,
poditejte kazdé zapsani, byt do stejného ZU ve vice letech):

o 1-3

o 4-6

o 7-9

o 10-12
o 13 avice

17) Myslim si, Ze zajmova c¢innost plsobi jako prevence socialné patologickych jevu
(Sikana, kriminalita, drogova problematika):
o ano
o ne

18) Ohodnotte, prosim, vyznam zajmové cinnosti pro osobnostné-socialni rozvoj Vaseho
ditéte:

o vyborné

o velmi dobre

o dobre

o dostate¢né

o nedostatec¢né

19) Myslim si, ze plakaty DDMK by mély mit jednotnou grafickou Upravu:
o ano
o hne

20) Webové stranky DDMK jsem v dobé jednoho roku po dnesSek navstivil/a:

o 0Ox

o 1x-10x

o 11x-20x
o 21xavice

Pokud jste zvolil/a prvni odpovéd, pfejdéte prosim, rovnou k otazce ¢&. 26.

21) Prehlednost webovych stranek (moznost rychle nalézt informace, které potfebuji x
naro¢nost orientace) DDMK hodnotim:

o vyborné

o velmi dobre
o dobre

o dostate¢né

o nedostate¢né
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22) Kvalitu informaci (konkrétnost, vécnost, obsah, pfesnost) uvedenych na webovych
strankach DDMK hodnotim:

o vyborné

o velmi dobfe
o dobre

o dostate¢né

o nedostate¢né

23) Vzhled (grafickou upravu, barevnost, Citelnost pisma) webovych stranek DDMK

hodnotim:
o vyborné
o velmi dobfe
o dobre
o dostate¢né
o nedostate¢né

24) Aktudlnost informaci na webovych strankach DDMK hodnotim:

o vyborné

o velmi dobre
o dobre

o dostate¢né

o nedostate¢né

25) Na webovych strankach DDMK jsem vétSinou nasel/nasla, co jsem hledal/a:
o ano
o ne,coVamchybélo.......... ... .. . . ...

26) Zapisné do ZU DDMK povazuiji za:

o levné
o pfiméfené
o drahé

27) Ohodnotte, prosim, propagaci ¢innosti DDMK mimo budovu DDMK:

o vyborné

o velmi dobre
o dobre

o dostate¢né

o nedostatec¢né

28) Nabidku (pocCet akci, témata akci, pestrost) letnich taborovych akci/zajezdii DDM
Kopfivnice hodnotim:

o vyborné

o velmi dobre
o dobre

o dostate¢né

o nedostate¢né
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29) Kvalitu vedeni letnich taborovych akci/zajezdd DDM Kopfivnice hodnotim:

o vyborné

o velmi dobre

o dobre

o dostate¢né

o nedostate¢né

30) Pokud by se méla ménit délka letnich taborovych akci/zajezdl, doporucil/a bych délku:

o do7dni

o 8-10dni

o 11-13dni

o l1l4-avicedni

31) Mé dité se uc€astni primérné LTA/zajezdl za sezdnu:
o 1x/sezénu
o 2x/sezénu
o 3x avicelsezénu
o dosud nebylo na LTA/zajezdu

32) Na LTA/zajezdu DDMK mé dité bylo celkové za vice Skolnich let:
1x
2X — 4x
5x — 10x
vice nez 10x
o dosud nebylo
33) Materialni zabezpe&eni ZU DDMK hodnotim jako:

O O O O

o vyborné

o velmi dobré
o dobré

o dostate¢né

o nedostate¢né

34) Jako adekvatni cenu za letni tdborovou akci (nikoliv zajezd) povaZuiji:
do 1499,- K&

1500,- az 1999,- K&

2000,- az 2499,- K&

2500,- az 2999,- K&

3000,- az 3499,- K&

3500,- az 3999,- K&

nad 4000,- K&

O O O 0O O O O

35) Jsem:
o muz
o Zena
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