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1 UVOD

Stiediska volného Gasu déti a mladeze maji v Ceské republice dlouholetou tradici.
Vznikaly jiz v padesatych letech dvacatého stoleti jako domy pionyrti a domy mladeze.
Byly zakladany za ucelem vychovy déti a mladeze ve volném cCase. Tehdy meély
vyrazny politicky charakter, pfesto svoji funkci plnily dobie. Hlavni funkci téchto
sttedisek byla ptedevS§im pravidelnd zajmova Ccinnost v nejriznéjSich z&jmovych
utvarech, prazdninova ¢innost na pionyrskych taborech a politicka vychova. Od tehdejsi
doby vsak tato stfediska prosla velky vyvojem, kdy se v ur¢itych smérem zménilo jejich
poslani a postaveni ve spolecnosti.

Nejvétsi zménu zaznamenala stfediska volného c¢asu v devadesatych letech
minulého stoleti. Po padu komunistického rezimu v Ceské republice ztratila svou
politickou funkci. Nastal okamzik, kdy stfediska mohla snadno zanikat. Tyto organizace
se ovSem staly soucasti Ceského Skolstvi, mely za kol vychovu a vzdélavani déti,
mladeze, ale také dospélych ve volném case.

Od devadesatych let se stfediska volného Casu vyrazné rozvijela. Organizace
nemély pouze charakter stfedisek s Cinnosti pravidelnou, ale stala se Casto i centrem
volnocasového déni v obcich. Organizace v dasledku poptavky po pfilezitostnych
a spontannich aktivitach a modernich trendech vlivem pfirozené reakce obyvatelstva
navyvoj ve spolenosti zménily sviij styl prace a zejména nabidky samotnych
volnoc¢asovych aktivit. Tento trend se nezadrzitelné stale dotyka vétsiho poctu stredisek
volného ¢asu v Ceské republice.

Vyznamné a pevné misto maji ve stfediscich volného Casu pravidelné zajmové
utvary, ale je patrny i1 velky posun a zijem klientli k ostatnim aktivitam. Klienty
organizaci nejsou jiz pouze déti a mladez, ale stali se jimi 1 dospé€li a odborna vetejnost.

Sit’ stiedisek volného ¢asu v Ceské republice je velmi rozsahla. Ukolem téchto
organizaci je poskytovat a zabezpecovat, napliiovat potieby obCanli ve volném Ccase.
Dulezitost spatfuji v tom, Ze tato stfediska oficidlné ziskala 1 funkei vzdélavaci, ktera je
zakotvena v zakoné 561/2004 Sb., v tzv. Skolském zakon¢ jako zajmové vzdélavani.
Cinnost stfedisek se také fidi vyhlaskou o zajmovém vzdélavani 74/2005 Sb. Vétsina
sttedisek volného Casu je zfizena kraji ¢i obcemi jako ptispévkové organizace statu. Lze
najit 1 stfediska soukromd jako obchodni spolecnosti, stfediska, jez byla zfizena

obcanskymi organizacemi nebo stiediska cirkevni.



Stiediska volného ¢asu v Ceské republice pracuji ve dvou typech organizaci.
Domy déti a mladeze, které obsahuji volnocasové aktivity v Sirokém okruhu
aVruznych typech Cinnosti (napi. organizace rozd€luje jednotliva pracovni oddé€leni
na oblast estetickou, technickou, télovychovnou, spolecensko-socialni, apod.). Jejich
poslanim je naplnovat rekreacni a vychovné-vzdélavaci funkci Sirokou zdjmovou
pusobnosti. DalSim typem organizaci jsou stanice zdjmovych cinnosti, které jsou
specializované jen na konkrétni zajmové oblasti (napi. stanice mladych piirodovédeu, ¢i
turistd, technikt apod.).

Stiediska volného Casu prochazela slozitym vyvojem, ale pfesto se nachéazeji na
okraji Skolské soustavy, ¢emuz i odpovida pfidélovand suma finanénich prostredki
nejen na platy zaméstnanct, ale i na cely provoz organizace. Casto musela stiediska
0 svoji existenci bojovat, ¢asto mnozi z nich musi bojovat i dodnes. Neustalé ménici se
faktory, at' jiz z pohledu zmén zfizovatell, zpusobl financovani, vedou k nejistoté.
S témito problémy se miiZze organizace v podstaté vyrovnat dvéma zptisoby; ¢ekat jak to
dopadne, tedy rezignovat, nebo ziskat v misté své piisobnosti pevnou pozici a presvédcit
ufady a politiky o své nezastupitelnosti. K tomu by mélo pfispét prevazné spravné
manazerské a marketingové vedeni stiedisek.

Za nejsilngjsi stranku stfedisek volného casu lze povazovat persondlni oblast.
Lidé, ktefi v organizaci pracuji, jsou vétSinou velmi pruzni, svédomiti a casové
flexibilni. Spousta lidi pracuje v téchto organizacich z vlastniho pfesvédceni a zajmu
nez jen pro penize, nebot’ platové ohodnoceni ve stfediscich volného ¢asu nedosahuji
ani urovné platl uciteld na zékladnich Skolach. Problémem ovSem je, ze tito lidé
nemohou byt pouze vychovateli — pedagogy volného casu, ale vedlejsi okolnosti je
nabadaji k tomu byt vice organizatory, manaZery. Samotny chod stfediska volného ¢asu
si nelze predstavit bez pracovni ¢innosti vétsinou velkého poctu externich pracovniki
a dobrovolnika, ktefi zajist'uji konkrétni odborné aktivity.

Kwvalitni manazerské a marketingové vedeni zapficinuje stfedisku volného casu
dosazeni velmi vyznamné pozice v obci. Pro mnohé organizace je ovSem tato oblast
prace velkou nezndmou, mnohé ani nevéfi, Ze propracovany marketing a management je
V dneSni dobé¢ dalo by se fici aZ nutny. Nebot’ 1 stfediska volného ¢asu se pohybuji
V trznim prostiedi, jez je fizeno nabidkou a poptavkou spolecné se vSemi aspekty jako
jsou konkurence, ekonomické a politické vlivy apod. Volno€asovy trh se vyvojem
od devadesatych let piece jenom zaplnil také komerénimi podniky. Proto jsou stiediska

volného ¢asu nucena bojovat o své klienty 1 s ostatnimi organizacemi.

10



Diky kvalitnimu managementu spolu s dobrym vyuzitim marketingovych néstroji
a prostiedi public relations se lidé ve stfediscich volného casu musi snazit o to, aby
uméli nabidnout klientim své produkty, které klienti potiebuji, a o které maji zajem.
Nejde pouze o to porazit konkurenci, ale rozsifit obanim moznosti traveni volného

casu o dalsi aktivity, zaméfené na osobni rozvoj a zdravy zivotni styl.
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2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 Marketing

Pojem marketing pochazi od slova market ¢ili trh, ,,coz je skupina prodéavajicich
a kupujicich, ktefi chtéji vymeénit zbozi nebo sluzby za néco podobné hodnoty*
(McCarthy&Perreault, 1995, 32).

V teorii existuje velkd fada definic marketingu. VSechny maji spole¢ny prvek, tj.
uspokojeni potfeb a prani zédkaznika. Marketing v sobé skryva zakladni princip trhu,
¢imz lze chapat, ze 1idé chtéji vyménit zbozi, sménit penize za sluzby — uspokojovani
potteb. Ptehled lidskych potfeb dokonale ukazuje Maslowova hierarchie potieb
(obrazek 1). Lidé své potieby chtéji uspokojit, jsou proto také ochotni za to zaplatit. Pro
uspéch na trhu je proto nutné védét, co lidé chtéji, co by mohli chtit a jak jim jejich

ptéani predlozit.

Sebere
alizace

Potfeba uznani,
ocenc¢ni.

Potfeba sounaleZitosti, lasky a
pratelstvi.

Potieba jistoty a bezpeci.

Potieby fyziologické.

Obrazek 1. Maslowova pyramida potieb (Nakonecny, 1992, 94).
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V praxi je tato hierarchie potieb velmi dillezita a je tfeba na ni brat pfi pldnovani
prace patficny zietel. Uspokojeni potfeb niz§iho fadu podnécuje uspokojeni potieb
vys§iho fadu v pyramid¢€. Podle Maslowa vznika u ¢lovéka uspokojenim jednoho druhu
potfeb pocit nutnosti uspokojovat dalsi, a to od téch zakladnich, nutnych k preziti, ptes
socialni potfeby az k potfebam uznéani a realizace. I tyto potfeby se 1isi individualitou

jednotlivych lidi, ovliviiujicimi faktory jsou napft. vék, socialni faktory atd.

Mnoho autorii poukazuje na fakt, ze marketing je Casto mylné chapan pouze jako
prodej a reklama. Marketing v sob& zahrnuje ale mnohem vice nez jen vyse zminéné. Je
to komplexni soubor, systém cinnosti, opatfeni od Siroké skély analyz az po finalni

vyhodnocovani.

Marketing jako proces je chapan naptiklad autorem Adrianem Paynem.

,Marketing je proces vnimani, porozumeéni, stimulace a uspokojeni potieb
specifickych cilovych trhti pfi vyuziti podnikovych zdroji. Marketing je proces
sladovani podnikovych zdrojii s potfebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi
podnikovymi produkty a sluzbami, potfebami a pozadavky spotiebitell a cinnosti
konkurence* (Payne, 1996, 31).

»Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
pfeji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt
asluzeb s ostatnimi. Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile
jednotlivel a organizaci. Marketing je lidska ¢innost zaméfend na uspokojovani potieb
a prani zédkaznikl prosttednictvim sménnych postupt* (Kotler, 2003).

Dalsi autofi marketing chapou zjiného pohledu. Zadni z definic viak nijak
extrémné nevybocuje, spisSe se vzdjemné dopliuji a rozsiiuji.

,Marketing zkouma zptsob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zakaznikovi‘
(Rogers, 1993, 1).

»Marketing je definovan jako zplisob, pomoci kterého organizace spojuje své
vlastni lidi, finan¢ni a materidlové zdroje s potiebami svych zakaznik(“ (Janeckova,
1996, 18).

Autofi McCarthy a Perreault marketing jako takovy rozliSuji na makro-marketing

a mikro-marketing.
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»Mikro-marketing jsou aktivity, které hledaji dosazeni cilii organizace tim, ze
predvidaji potieby klienta nebo zakaznika, a tidi tok vyrobkid od vyrobce ke klientovi.
Tyto vyrobky jsou nutné pro uspokojovani potieb zdkazniki*“ (McCarthy&Perreault,
1995, 28).

»Makro-marketing je socialni proces, ktery fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od
vyrobct k zédkaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka ve vzajemném souladu, a aby

bylo dosahovano cilii spolecnosti* (McCarthy&Perreault, 1995, 28).

I fada ekonomickych slovnikd ¢i encyklopedii hovofi o marketingu jako
0 komplexnimu celku. Vybirame nékolik ptikladu.

»Marketing je povazovan za koncepci fizeni podniku sméfujici k dosazeni
podnikovych cilit (obvykle zisku) pii respektovani spolecenského prostiedi a jeho
pravidel. Jde o koordinované a soubézné trvalé pusobeni jednotlivych prvkd vyrobni
a obchodni ¢innosti. Marketingova politika podniku musi vychazet z prizkumu potieb
zdkazniki. Tyto potifeby UspéSny marketing nejen uspokojuje, ale sam vytvari
(Fialova, Jelen, 1996, 77).

,Marketing je komplexni pfistup k trhu. Je to souhrn opatfeni, kterd smétuji
k tomu, aby vyrobek by dodan spotiebiteli za spravnou cenu, spravnou obchodni
metodou a ve spravné forme* (Mlcoch, 1997, 89).

A¢ uZ autofi hovoii o marketingu jako o podniku, procesu planovani ¢innosti, ¢i
systému, vzdy se dostavaji k hlavnimu cili, a to sice k uspokojeni potieb zakaznika.

My chapeme marketing jako nedilnou soucést fizeni organizace volného casu.
V praci se predevS§im zaméfime na spravné vyuZziti marketingovych nastrojl, jenz je
krokem k dosazeni uspéchu organizace a k uspokojeni potieb klientli. Nedilnou soucasti

je také spravné aplikovani marketingovych vyzkum a analyz.

2.2 Marketing v neziskovém sektoru

Neziskové organizace specifikuje zdkon €. 586/1992 Sb. o danich z piijmi, ktery
v § 18, odstavci 7 definuje tzv. ,,organizace charakteru pravnickych osob, které nebyly

ziizeny nebo zaloZeny za ticelem podnikani, neni jejich hlavnim cilem vytvareni zisku®.
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Neziskové organizace se Cleni na statni (vladni, vefejné) a nestatni (nevladni,

obcanské, soukromé). Statni neziskové organizace nejsou zalozeny za uc¢elem podnikani

a s tim spojenou produkcei zisku, ktery by slouzil k rozdélovani mezi ¢leny organizace.

Jejich poslanim je podileni se na vykonu vefejné spravy na urovni statu, regionu i

obce. Jejich pravnimi formami jsou pievazné prispévkové organizace, organizacni

slozky statu, kraje a obce (byvalé rozpoctové organizace).

Rozhodujicimi pravnimi formami nestatnich neziskovych organizaci v Ceské

republice jsou z hlediska jejich po¢tu a zaméfeni Cinnosti obCanska sdruZeni a jejich

organizaéni slozky, nadace a nada¢ni fondy, obecné prospésné spolecnosti, cirkve

a nabozenské spole¢nosti, zejména jejich utelova zafizeni (Skarabelova, 2002, 54).

Zakon do neziskového sektoru fadi organizace, jejimz primdrnim cilem neni

dosazeni zisku. Zakon hovoii o organizacich typu:

o

zdjmova sdruzeni pravnickych osob, pokud tato sdruzeni maji pravni
subjektivitu,

politické strany a politickd hnuti,

registrované cirkve a nabozenské spolecnosti,

nadace, nadacni fondy,

obecné prospesné spolecnosti,

vetejné vysoké Skoly,

obce,

vys$8i uzemni samospravné celky,

organizacni slozky statu a izemnich samospravnych celkd,
ptispévkové organizace,

statni fondy,

a subjekty stanovené zvlastnim zdkonem.

Dle obsahu se neziskové organizace zaméiuji na oblast:

o

o

ochrana Zivotniho prostfedi,

kultura (divadelni spolky, hudebni seskupeni),
humanitni pomoc,

socialni a zdravotni oblast,

sport,

vychova déti a mladeze, atd.
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Podminky zalozZeni, vzniku a dalSiho fungovéani obcanskych sdruzeni, nadaci,
ptispévkovych organizaci, obecn¢ prospesnych organizaci dale upravuje jim urceny
prislusny zakon.

Velky pocet obCanskych sdruzeni pracuje Cisté na bazi dobrovolné. Nemaji zadné
placené zaméstnance, €i profesiondlni izemi. Neni to ale ve vSech ptipadech spravna
cesta. Zalezi velmi na typu organizace, velikosti trhu, na némz pasobi, na ucelu zalozeni
apod.

,Prestoze mezi ziskovym a neziskovym sektorem existuji rozdily, dva zakladni
pilife marketingu jsou spole¢né obéma. A to sluzba zakaznikovi a vzajemné¢ vyhodna
sména‘““ (Hannagan, 1996, 28).

Spole¢nym znakem ziskové a neziskové sféry je také velikost trhu, na kterém
firmy a organizace mezi sebou vedou konkuren¢ni boj. Konkurence existuje jak
V nabidce riznych produktd typu automobil, ¢i pocitace, tak i V nabidce napf.

volnoc¢asovych aktivit.

V nasi praci se budeme predev§im zabyvat marketingem ptispévkové organizace.
Tento typ neziskové organizace uvadi vétsina domi déti a mladeze v Ceské republice.
Ptispévkové organizace jsou pravnimi subjekty s piispévkovou formou hospodateni. To
predstavuje formu piijimani ptispévkil ze statniho rozpoctu. Tyto organizace jsou Casto
oznacovany jako organizace neziskové. OvSem tato neziskovost je ponékud
problematickd. Mnohdy je totiZ v souvislosti s ni uZivano také terminu ,neziskovy
marketing®. Ten ovSem sdm o sob& nemuze byt ani ziskovy ani neziskovy, nebot’ se
jedna o podnikatelskou filozofii (Hannagan, 1996, 17).

Je mnoho teorii marketingu, n€které jsme zminili jiz v pfedeslé kapitole. VSechny
maji spole¢ny znak — uspokojeni potieb a ptani zakaznika. Pokud budeme tuto hlavni
myslenku akceptovat, lze si pod pojmem ,marketingova analyza ptispévkové
organizace typu dim déti a mladeze* predstavit soucast procesu fizeni, jez je zamétena
na poznani, ovliviiovadni a predev§im uspokojeni potieb a piani zdkaznikd této
organizace (déti, mladez, rodice, vefejnost, apod.), coz zaroven zabezpecCuje i splnéni
cili, které si tato organizace stanovila.

Marketing je neoddélitelnou soucasti kazdé takové organizace, jejimz poslanim je
zkoumat a hodnotit potieby svych zdkaznikl, tyto potieby a ptani uspokojovat

a budovat program uspésné komunikace s vetejnosti.
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Jednd se v zasad¢ o zabéhnuty koloto€, ktery v ptipadé spravného postoje vSech
pracovnikid domu déti a mladeze k marketingu za¢ind spokojenosti zakazniki, a dale se
odviji v podob¢ kladné image v oc¢ich vefejnosti. Tato predstava prilaka dalsi zajemce
a vede k vybudovani kvalitni komunikace s rodi¢i i dulezitymi partnery piinasejicimi

cenné finan¢ni prostredky.

Vztahy organizace s vefejnosti jsou velice dulezité. Vztahy organizace s dal§imi
ucastniky na trhu a jejich vztahy vzajemné prospésSnych smén znazoriiuje nasledujici

obrazek.

’ A 4 \
, KRAJ, OBEC AN

’ normativ \

KLIENTI PODNIKY

skolné sluzby

dar publicita

SPONZORI
DARCI

Obrézek 2. Sménné vztahy ve stiedisku volného ¢asu (Svétlik, 2006, 20).

Uspokojeni potieb zdkaznika se uskuteCiiuje na trznim prostfedi formou smény.
Prostiednictvim smény je organizace schopna dospét k uspokojeni potieb a prani svych
zakaznikd. Je patrné, Ze dochdzi k vyméndm ridznych hodnot. Pro organizace
pfedstavuji totiz vSichni tfi zbyli uc¢astnici sménnych vztaht dilezité financni zdroje.

Ekonomické zabezpefeni zde probihd ve dvou hlavnich rovinach. Za prvé se
jedna o pravidelny ro¢ni pfispévek od statu (formou normativu) a za dalsi je zde

moznost vlastnich zdroji. Tato skutecnost je zalozena pfimo v zdkoné¢ 250/2000 Sb.,
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0 rozpoctovych pravidlech tizemnich rozpoctl, kde jsou soucasné stanoveny podminky
finan¢niho hospodareni ptispévkovych organizaci (Zakon 250/2000 Sb., § 28).

V kompetenci kraji nebo obci je posoudit, jak dalece organizace plni v misté
pusobeni svoji roli a pak s piihlédnutim na moznosti regionu normativy, finance
ptrerozdélit. Zakladem normativni metody je pfidélovani prostfedkli ve vysi normativu
stanovené¢ho Ministerstvem $kolstvi, mladeze a t€lovychovy podle poctu déti v regionu.
Stiedisko volného Casu tedy ziskava finan¢ni prostiedky pifimo od klienta, nepiimo pak
od statu na zaklad¢ odvedené prace, kterou organizace pro klienta vykonala.

Hlavni filozofii financovani tedy zlstava, Ze se zatizeni financuji na zakladé poctu
prihlasenych déti, klientd. Tato forma financovani volného ¢asu na zaka by méla prispét
K tomu, ze kraj, obec dava cilené prostiedky tam, kde jsou ucelné vyuzivany. Tato
skute¢nost vnasi do fungovani organizaci volného ¢asu prvky trhu.

Organizace volného Casu poskytuji své sluzby détem, mladezi i dospeélym, ovSem
vétSinou se stava, ze poplatky za tyto volnocCasové aktivity nepokryji zcela redlné
naklady, a tak nastupuje financovani diky statu a stdtnimu rozpoctu. Prostfednictvim
Ministerstva Skolstvi je pfidélena ¢ast financi kraji v daném regionu a ten prerozdéluje
obnos dale. Do normativu se ovSem zapocitavaji pouze zaci zékladnich Skol a studenti
maximaln¢ stfednich $kol ve vSech aktivitach stfediska volného c¢asu. V praxi to
znamend, Ze kategorie klienti SVC predskolni déti a dospéli neni stitem financovana.
Je na samotné organizaci, zda finan¢ni prostfedky na aktivity spojené s klienty téchto
veékovych kategorii obstara jinym zplisobem. Na zaklad¢ této skutecnosti byly nékteré
organizace nuceny pozménit nabidky aktivit ¢i tvorbu cen atd.

Ale existence samotnd nezavisi pouze na sménnych vztazich. Management
organizace by mél brat v uvahu, Ze Uspéch je postaven také na dobrych vztazich
srodi¢i, pedagogickymi odborniky z praxe, podniky, Skolskymi institucemi apod.
Vztahy naplnéné vzijemnou davérou jsou velkym piinosem pro rozvoj organizace
volného Casu a ten by proto mél dbat na kvalitu vSech poskytovanych sluzeb, na
v€asnou a poctivou informovanost o svych akcich a ¢innostech a v neposledni fad¢ také
na vytvoreni zpétné vazby, byt’ pfinese i kritiku a pfipominky — coz je v podstaté to
nejcennéjsi z pohledu zpétné vazby.

Takto stanoveny marketing pfinési trvalé silné vztahy a tim padem 1 uZitek pro

ob¢ zucastnéné strany a zainteresovanost. Je tfeba tato pouta posilovat a rozvijet.
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2.2.1 Marketing sluzeb

Sluzba jako produkt ma pochopiteln¢ svoje specifika, ktera urcuji odliSnost
marketingu sluzeb. Payne hovoii o produktu jako o ,,souhrnu objektl nebo procesi
ptinasejicich zakaznikovi urCitou hodnotu. Vyrobky a sluzby jsou subkategorie,
respektive dva typy produktu® (Payne, 1996, 14).

Kotler sluzbu definuje takto. ,,Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou
jedna strana nabizi druhé, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi
¢ehokoliv. Produkce sluzby mtize, ale nemusi byt, spojena s fyzickym produktem* (in
JaneCkova, Vasikova, 2000).
vyhody, které jedna strana muze nabidnout druhé, v zdsad¢ jsou nehmotné a jejich

vysledkem neni vlastnictvi.

Obecné se u sluzeb charakterizuji tyto specifické vlastnosti:

o nehmatatelnost — sluzby jsou spiSe abstraktni, nedaji se nahmatat, ochutnat,
citit, videt, slyset,

o ned¢litelnost — sluzba se nedd oddélit od prodéavajiciho, vyroba a spotfeba
sluZeb probiha soubé&zné,

o pomijivost — sluZzby nemtzeme skladovat, pokud nejsou vyuzity, jsou ztraceny
(volna misto v kin¢ apod.),

o proménlivost — sluzby nelze standardizovat.

V kterych odvétvich lze tedy marketing sluzeb najit? Jde o veskeré vefejné sluzby
(plyn, elektfina, ...), obchod (maloobchod, velkoobchod), doprava, bankovnictvi
a finance, podnikéani a profesionalni sluzby (poradenstvi, reklama, véda, ...), rekreacni
sluzby (kina, divadla, ubytovaci zafizeni, ...), vzdélani a ostatni neziskové sluzby.

Zabér je Siroky a ne vSude se marketing uplatiiuje stejnou mérou.

2.2.2 Koncepce marketingu

Otazkou ziistava, zda se bude organizace volného Casu zabyvat svymi zakazniky

nebo zda se bude orientovat pouze na své byti, tedy na sluzby, které poskytuje.
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Prvné zminénd situace se tyka faktu, kdy se zédkaznik nachdzi v pozici dilezit¢ho
kontrolniho ¢lanku. To znamena, Ze marketing je zde nerozlu¢nou souc¢ésti organizace
a za hlavni kol se povazuje poznat a uspokojit zakaznikovy potieby a pfani.

V druhém pfipad¢ si organizace vytvorila ur¢itou predstavu o tom, co si zadkaznici
zadaji, v tomto duchu poskytuje své sluzby, ale zdkaznikiim nezbyva nic jiného nez se
ptizpusobit, ¢i najit sluzby u konkurenéni organizace. Dava tak najevo, Ze je v oblasti
marketingu pon¢kud omezena a vahava.

Na prvni pohled je patrné, ktera z koncepci je pro organizace volného casu
vyhodnéjsi. Zakaznici jsou tim nejzakladnéj$Sim stavebnim kamenem, na kterém stoji
existence této organizace, a tak jejich potieby a ptani musi byt uspokojeny co nejlépe.
Tato marketingova koncepce vychazi z jasného faktu — organizace pro volny ¢as chce
Zit, proto je v jejim z4jmu divat se na déti a mladé lidi jako na své zédkazniky a udrzet
a zpevnit vzajemné vztahy, nejen sménné. K jejimu uplatnéni se proto dale vyuziva
zejména marketingového mixu a také segmentace — ve spravném cCase, na spravném

misté a spravnym zptisobem oslovit rozdilné skupiny potenciondlnich zdkaznikd.

Pro danou etapu zahrnuje marketingova koncepce nasledujici kroky:
zhodnoceni vychodisek organizace,

upfesnéni trzni segmentace,

stanoveni poslani a cild,

vytvoreni marketingové strategie pro zabezpeceni vytycenych cild,
sestaveni strategického planu, ktery povede k efektivnimu rozvrzeni zdroja,

vybér vhodnych marketingovych nastroja,

N o o a &~ wDbh e

racionalni opatfeni ve vnitini struktufe zajiStujici naplnéni stanovenych cilt

véetné klimatu.

Zhodnoceni vychodisek v podstaté znamend posoudit silné a slabé stranky
organizace a ohodnotit zejména:

o zdroje pracovnich sil (kvalifikace, mnozstvi, mobilita),

o zdroje finan¢ni (vlastni ¢1 vyuZiti cizich zdrojh),

o geografické podminky (umisténi, poloha),

o zdroje materidlni,

o ptizniva budoucnost,

o 1image sluzeb 1 organizace samotné (tvar, tvorba).
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Upfesnéni hlavnich a alternativnich segmentii pfedstavuje urcit¢é zmapovani
prostoru, kdy tento prostor je vymezen nejen soucasnymi a potencionalnimi zakazniky,
ale 1 soucasnou a vznikajici konkurenci.

Rozbor trznich pftilezitosti a jejich mozného poklesu ¢i rastu je jednim
z vychodisek pro dosazeni cilt, dlouhodobych i kratSich ptechodnych. Vytyceni
podnikovych cilt je v podstaté konfrontaci chténi (vile, snazeni) a danych moznosti
(zdrojt, struktury organizace).

Konkrétni stanoveni marketingové strategie zavisi na situaci, ve které se
nachazime, na zdrojich a moznostech organizace volného Casu, ale také nesmime
zapomenout na dokonalé pozndni strategie konkurence. Samoziejmé, ze v ramci
organizace nemusi byt uplatnéna pouze jedna strategie. Naopak je vyhodnéjsi vyuziti
taktiky pfi profilovani nabidky. V kazdém piipadé je na pocatku rozpracovani
marketingové strategie dobré analyzovat moznosti organizace, cile a nakonec i vlastni
soucasnou nabidku poskytovanych sluzeb, €ili snazit se najit odpovéd’ na otazku ,,jak na
tom jsme*.

Toto vSe by mélo byt podpoieno i ze strany koordinace a sladéni z4jm1 na vSech
urovnich organizace volného ¢asu. Koordinace ptislusi predevsim fediteli, ktery je zde
V podstaté prvnim marketingovym cinitelem, a ktery by mél dbat na kvalitu a pruznost

svych pracovniki.

2.2.3 Prinos a obsah marketingu

Jsme presvédceni, Ze marketingové fizeni umozni organizacim volného Casu
vybudovani pevné a pruzné sit¢ zdkaznikid, ktefi budou pfitahovani nabidkou
jednotlivych volnocasovych aktivit. Pfinese moznosti, jak s nimi tspé$né komunikovat,
a tim si zlepSovat svou vn&jsi stranku, kterou vefejnost vnima.

Marketingové fizeni stiediska volného ¢asu ma pomoci vybudovat nejen pevnou
sit’ klientl, ale 1 ostatnich subjektli v okoli. Neni tfeba oslovovat klienty kvantitou
nabizenych volnocasovych aktivit, ale pfedev§im jejich pestrosti a kvalitou. Marketing
napomuze stanovit poslani a navrhnout cile organizace a plnit je. Nedilnou slozkou
marketingu je dobrd informovanost, kterd pomaha pii efektivni komunikaci s okolim
smérem ven 1 dovnitf. Kvalitni marketingové fizeni taktéz pfispéje k lepSimu
financovani, nebot’ efektivné a kvalitné fungujici organizaci se budou Iépe ziskdvat

finan¢ni prostredky ke své ¢innosti nez organizaci, kterd je zamétena pouze na své byti.
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V ramci pfinosu muzeme zdlraznit také zvySeni kvality nabizenych sluzeb.
Organizace volného ¢asu se musi ohlizet napfiklad na $ifi nabizenych z&jmovych
utvard, které jsou vétSinou hlavni naplni — je logické, Ze ¢im SirSi bude nabidka, tim
vice pozadavkl zdkaznikii bude uspokojeno. Je tfeba se ovSem soustiedit na kvalitni
sluzby.

Problémy, které se v organizaci vyskytuji, nebo které mohou organizaci
Vv budoucnu nastat, 1ze pfesn¢ identifikovat analyzou, napt. SWOT analyzou silnych
aslabych stranek, piilezitosti a hrozeb. Ta pak pfedznamendva cestu, jak mulze
organizace dojit k vyplnéni svého poslani a dosazeni svych cili. Marketing tak
napomaha odkryt pfi¢inu konkrétnich problémii a stanovit feSeni, které prispéje
k budoucimu rozvoji organizace volného ¢asu.

Co se tyce obsahu, ktery by mél marketing organizace volného ¢asu obnaset, je
zakladnim rysem marketingovy mix S péti P. Marketingovy mix je podrobnéji popsan
v kapitole 2.4.1.

Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders (2008, 49) oznacuji marketingovy mix za
»souhrn kontrolovatelnych taktickych marketingovych nastroji, které firma misi
a vyuziva k vytvoteni odezvy na cilovém trhu. Marketingovy mix se skladé ze vSeho, co

firma miiZze udé€lat, aby ovlivnila poptavku po svych produktech.

Marketingovy mix zahrnuje:

o produkt - v naSem piipad¢ predstavovan sluzbou,
o price - cena sluzeb,
o place - distribuce,

o promotion - komunikace s vefejnosti, public relations, reklama,

o people - lidsky faktor.

Nejprve musi mit organizace volného Casu stanoven cil. Bylo jiz vySe sd€leno, ze
organizace je uspokojovat jeho potieby a prani. Na zakladé toho se vytvoii spravna
kombinace zminénych marketingovych nastrojt.

Je také ale tieba, aby se marketing zabyval i faktory, které déni mohou ovlivnit.
Nehovoiime pouze o vlivech vnéjSich (napf. ekonomickych, demografickych C¢i
politickych), ale i o plsobeni vnitinich vliva (kultura organizace, vnitini klima, jeji

management 1 zakaznici).
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Diive nez management rozhodne o jednotlivych krocich, musi je mit dostate¢né
podlozeny jasnymi informacemi. V marketingu se ziskavanim relevantnich informaci
zabyva ,marketingovy vyzkum®. Organizace volného Casu muze tohoto vyzkumu
ucelné vyuzit pro shromazdéni a zpracovani potfebnych informaci. Je vSak tieba si pred
kazdym vlastnim vyzkumem stanovit, co chceme ziskat za informace, jak, od koho
a Vv jaké ¢asové roving.

Vsechny tyto marketingové Cinnosti se poté vlévaji do hlavniho toku zvaného

marketingova strategie organizace volného Casu.

Hlavni funkci marketingu je pozitivn¢ se odliSovat. Z hlediska marketingu
rozliSujeme urcité zékladni oblasti, kterymi je mozno vyrobek ¢i sluzbu odlisit. Mezi né
patii kvalita, mnozstvi nabizenych aktivit, pestrost, forma nabidky, cena, misto, kde
jsou aktivity realizovany, pfistup, prodej, reklama atd.

Kurtz (2008, 39) zahrnuje do spravného fungovéani marketingu nékolik bodu:

1. nakup

— zajisténi nabidky produkti v mnoZstvi a kvalité€ poZzadovanych zdkaznikem,

2. prodej

— uziti reklam, osobniho prodeje a prodejni propagace pro srovnani vyrobki se
zakaznikovymi pozadavky,

3. transport (preprava)

— pohyb produktii, zbozi z mista jejich vyroby na misto vyhovujici kupujicim,
4. skladovani
— v§e potiebné pro skladovani do doby prodeje

5. standardizovani a tfidéni
— zajisténi, ze nabidka produktd spliuje kvalitativni a kvantitativni kontroly
velikosti, vahy a dalSich kritérii,

6. financovani

— poskytovani avéru pro ¢leny fetézce, velkoobchodniky, prodejce, zakazniky,

7. vystaveni se riziku

— jednani s nejistotou ohledné budouciho ndkupu,
8. sbér a tfidéni informaci
— sbér informaci o zdkaznicich, konkurenci, Clenech fetézci pro vyuziti

Vv tvorbé marketingovych rozhodnuti.
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2.3 Prostredi strediska volného ¢asu

Stfedisko volného ¢asu nemiize pusobit izolované, je soucasti riiznych prostiedi,
jez maji na organizaci vliv, méni se. Jednou z hlavnich funkci marketingového fizeni je
praveé analyzovat tato prostfedi, predvidat jejich vyvoj a vytvofit si tak schopnost rychle
a pruzn€ reagovat na jejich zmény.

Jednotliva prostiedi 1ze rozd¢lit na prostfedi s vlivy vnitinimi a s vlivy vnéj$imi,
a to na zékladé¢ mista, kde vlivy danych prostfedi phsobi. Vnitini vlivy pusobi
pfedevSim uvnitf organizace, lze je daleko lépe ovlivnit nez vlivy vnéjsi. Dle Svétlika
(2006, 32) bychom se pravé moznostmi ovlivnit nebo piedvidat jednotlivé vlivy

prostiedi méli zabyvat.

Prostiedi stfediska volného Casu rozdélujeme na:

O Vnitini prostiredi
- jedna se o prostiedi, ve kterém lze vlivy nejlépe predvidat ¢i je ménit. Do
tohoto prostfedi spadd vybaveni, klima, umisténi, image SVC, kvalita
pracovnik apod. Neékteré prvky prostfedi miZeme ovlivnit velmi snadno
arychle, naopak jiné téZce a s dlouhodobym trvanim. Napiiklad zména
organiza¢ni struktury organizace, popf. vylepSeni vybaveni uceben, dilen,
bude snadné&js$i a rychlej§i nez zména umisténi budovy organizace, které

vyZzaduje dlouhodobou realizaci a mnoho organiza¢nich krokd.

o makroprostredi
- prostiedi se neustale ménici, moznost jej ovlivnit je velmi mala. Dulezitost
V této oblasti hraje pfedevSim poznani makroprostiedi a pifedvidani jeho
vyvoje. Do tohoto prostiedi spadaji politické, ekonomické, kulturni

a demografické vlivy.

o Mmezoprostredi
- moznost ovlivnit a pfedvidat vlivy pisobeni mezoprostfedi je nizsi nez
u vnitiniho prosttedi, presto daleko vEtsi nez u makroprostiedi. Jeho soucasti

jsou konkurence, klienti, vefejnost, ziizovatel atd.
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Obrazek 3. Prostiedi stiediska volného ¢asu (Svétlik, 2006, 33).

2.3.1 Firemni kultura a klima

Nedilnou soucasti mikroprostiedi stfediska volného casu je firemni kultura
a firemni klima. Proto jsme se rozhodli analyzovat teoretické poznatky i u téchto dvou
dalezitych faktort prostiedi organizace.

Firemni kultura je jev, ktery je obtizné postizitelny, ale ma znacny vliv na
uspésnost firmy. Muaze byt nositelem konkurenénich vyhod firmy, na druhé strané¢ miize
rozvoj firmy brzdit. Firemni kultura je v odborné literatuie definovana takto: ,,Zékladni
hodnoty, nazory a predpoklady, které existuji v organizaci, vzorce chovani, které jsou
disledkem téchto sdilenych vyznamil, a symboly, které vyjadiuji spojeni mezi
predpoklady, hodnotami a chovéani ¢lenti organizace* (Denison, 1990, in LukaSova,
Novy, 2004, 22).

Je ptirozené, ze kazdd organizace, podnik, firma, ma své specifické klima,
zvlastni atmosféru a neopakovatelnou kulturu, jinymi slovy image, které¢ se projevuje
mimo jiné i ve zptisobech rozhodovéani vedeni organizace, v realizaci riiznych €innosti,
ve vzdjemné komunikaci zaméstnanct, v hodnoceni, v postojich, v loajalité apod.

Firemni kulturu charakterizuje fada zvyklosti a ritudli v chovani pracovnik,
které se pro né¢ staly normou. Organizacni kultura je souborem sdilenych hodnot
(Ivanova, 2006, 67). Firemni kulturu lze chéapat jako souhrn aktivit vnéjSich i vnitinich
znakd typickych pro konkrétni spolecnost. Firemni kultura mé za tkol vytvofit pro

zaméstnance pracovni prostiedi, které umozni nasmérovat co nejvice lidské energie,
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talentu a kreativity pro dosazeni spole¢nych firemnich cili a spokojenosti zakaznikt
firmy. Jasné také odliSuje jednu spole¢nost od druh¢ a vytvafi vnitini firemni klima.
Pride (2009, 204) hovoti firemni kultufe, kterd ,,ma veliky vliv na dlouhodobé
jednani firmy. Proto je uzite¢né byt schopny ohodnotit firemni kulturu. Mezi obecné
ukazatele patii fyzické zazemi (budova, zafizeni kanceldii), co organizace tvrdi o své
firemni kultute (v reklamach ptipadné firemnim ¢asopise), jak organizace vita své hosty
(ma formalni ¢i neformalni recepci?) a jak zaméstnanci travi sviij pracovni cas (pracuji
Firemni kultura je velmi komplexni jev, a proto se pomérné nesnadno vysvétluje.
Mnoho lidi chépe tento pojem vice méné¢ intuitivné a ani nehleda jeho presnéjsi definici.
Nejde vSak o uzké chépani identity, které se omezuje na takové projevy jako jsou logo,
hlavickovy papir, uniformy, firemni barvy ¢i manudly a jejich styl. Jde o hlubsi
charakteristiky identity, jimiz jsou hodnoty, nazory a filosofie, postoje, historie,
charakter technologie, vlastnictvi, osobnost vedouciho a podobné. Identita vlastné
vyjadiuje "osobnost firmy", ktera se projevuje riznymi formami (pfimo, nepiimo,
vizualné, fyzicky apod.) a je vnimana vnéjSim prosttedim. Toto vnimani zvnéjSku se

oznacuje jako image firmy.

2.4 Vymezeni zakladnich pojmi

V dostupné literatuie se setkdvame s fadou pojmu vztahujicich se k marketingu.
Jedna se pfedevSim o marketingovy mix, event marketing, direkt marketing, marketing
sluzeb a mnoho dalSich. Né&kterymi pojmy se budeme zabyvat v nasledujicich

kapitolach.
2.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptredstavuje souhrn marketingovych nastrojii, jejichz pomoci se
utvaii vlastnosti produkt nabizenych zakaznikim, a které organizace pouziva k tomu,

aby dosdhla marketingovych cili na cilovém trhu. Marketingovy mix je souhrn

marketingovych ¢innosti a nastroji, zndmy téz pod zkratkou ,,4P*“. Zahrnuje provadéni
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marketingovych prizkumt, tvorbu odbytovych programt, pldnovani vyvoje vyrobkl
ajejich zavedeni na trh, planovani vhodnych odbytovych cest, cenovou tvorbu
a propagaci. Pomoci marketingovych vyzkumu se soustavné sleduji trendy a tendence
ve vyvoji potieb a poptavky 1 existujici situace na trhu, a na zaklad¢ predpovédi
budouciho stavu se poskytuji podklady pro rozhodnuti o dal$im rozvoji vyzkumu,
vyvoje, vyroby a odbytu.

Marketingovy mix je tvoren n¢kolika proménnymi. Tradi¢né se uvadéji tzv. ,,Ctyfi
P, coz jsou pocateCni pismena Ctyi anglickych nazva (produkt, price, place,
promotion). V nasi praci se ovSem budeme zabyvat ,,péti P, jak jsme jiz naznadili
v predchozich kapitolach. Ctyfi P jsou doplnéna o dalsi P — people, nebot’ se jedna

pfedevsim o oblast marketingu sluzeb, marketingu neziskovych organizaci.

o produkt - wvyrobek (v naSem pfipadé piedstavovan sluzbou, respektive
pravidelnou, piilezitostnou zajmovou ¢innosti, prazdninovou a vikendovou ¢innosti,

individudlni praci s talenty, organizovanim soutézi a prehlidek a spontadnni ¢innosti),

o price - cena (prodejni cena t&chto aktivit, podminky),

o place - misto (distribucni funkce, které zajistuji dostupnost produktu),
o promotion - propagace (komunika¢ni program),

o people - lidé (lidsky faktor).

Organizace a firmy usiluji o dosazeni optimalniho marketingového mixu. Coz
znamena, jak s co nejmensim mnozstvim prostiedk a Usili splnit své cile. Ani jedna ze
slozek by neméla byt podcenéna. Ukolem marketingového mixu je vyvinout vyrobek
(produkt, ¢i sluzbu), ktery bude mit zdkaznika, dodat vyrobek tehdy, kdyZ jej zdkaznik
chce, udrZet si zdkaznika piistupem a sluzbou.

Marketingovy mix vznikd zanalyzy a strategického rozhodovani. Typicky
neziskovy marketingovy mix bude klast velky diraz na produkt (sluzbu) a obsluhu, ale
naopak zase mensi diiraz na cenu a reklamu. VétSina piispévkovych organizaci spoléha
pfi vytvareni své povésti na ndzory pienaSené ustnim podanim, proto ma kvalita sluzby
vysokou prioritu. Jestlize nékteré z ,,péti P“ neodpovida pozadované trovni,
marketingové usili se tim narusi. Marketingovy mix Ize povazovat za paku

marketingového usili (Hannagan, 1996, 109).
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2.4.2 Produkt (Product)

Produkt je zakladni proménnou marketingového mixu. ,,Produkt je souhrn objekti
¢1 procest, které piinaseji zdkaznikiim urcitou hodnotu* (Payne, 1996, 130). Produkt ma
povahu hmotnou v ptipadé konkrétnich vyrobku, véci, nehmotnou pak v ptipad¢ sluzeb.
VétSina produktl je vSak kombinaci sluzeb a zbozi. V marketingu nechapeme produkt
pouze jako pfedmét ke svému zékladnimu urceni, ale rozsifujeme ho dalSimi efekty,
jako je napf. znacka, baleni, kvalita, zaruka, servis, dodaci podminky apod. O tomto

vyrobku se vS§emi jeho rozsifujicimi efekty hovotime jako o vyrobku komplexnim.

Jadro INSTALACE PODMINKY Vlastni
produktu DODAN{ produkt
KVALITA
Rozsiteny
produkt DODATKOVE

Obrazek 4. Komplexni vyrobek (Bouckova a kol., 2003, 138).

Vyrobek ¢i sluzba slouzi k uspokojovani potfeb a prani zékaznikli. Hannagan
(1996, 114) tika, Ze ,,vytvofeni spravného vyrobku (sluzby) je nejdulezitéjsi ¢innosti
marketingu.*

Pokud uvedeme na trh novy vyrobek, chceme, aby se na ném udrzel co nejdéle,
aby byl jeho prodej tspésny. Kazdy vyrobek ma ovsem sviij zivotni cyklus. Kazda faze
je doprovazena urCitou vysi vydaji, vysi ceny, prodeje, Urovni propagace apod.
(Bouckova a kol. 2003, 151; Svétlik, 1994, 129).

Kazdy produkt ma sviij Zivotni cyklus:

1. faze - uvedeni (obdobi pomalého rastu pro zavedeni na trh),

2. faze - rist (obdobi vysoké poptavky na trhu),

3. faze - zralost (obdobi zpomaleni rustu),

4. faze - Upadek (poptavka zacind upadat).
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2. faze - rist
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1. faze - uvedeni
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4. faze - pokles

3. faze - stagnace
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Obrazek 5. Zivotni cyklus produktu (Svétlik, 1994, 131).

Faze uvedeni vyrobku

novinka na trhu

nizké informovanost kupujicich
inovatofti

velmi nizké poptavka

rozsahlé reklamni aktivity

nizka mira zisku, mozna ztrata

Zralost vyrobku

trva déle nez predchazejici

po dosaZeni vrcholu prodej klesa
velka informovanost zakaznika
nejvyssi poptavka

nejniz$i ndklady

nejvyssi zisk

pozdni vétSina

snaha prodlouzit tuto fazi
zvySovani kvality

hledani novych trznich segmenti

Faze ristu
vys$i informovanost kupujicich
podstatné stoupani prodeje
pocatecni osvojitelé
pocatek dosahovani zisku
pfichazi konkurence

reklama zaméfujici se na prodej

Faze upadku
snizuje se poptavka
klesa prodej
sniZovani ceny vyrobku
opozdilci
veérni zakaznici
dikladné rozhodnuti zda vyrobek
zachovat nebo jej nahradit novym,

inovovat, apod.

Produkt je vSe, co miize trh nabidnout za ucelem pouzivani, nebo spotieby, tzn.

vSe, co by mohlo uspokojit néjaké ptani nebo potfebu. Organizace vyrabéji zbozi

29



a poskytuji sluzby za ucelem uspokojeni potieb zdkaznikll. Zbozi a sluzby lze
povazovat za feitele problémil. Resi problémy zakaznikt a jsou také prostfedkem
k dosaZeni cilii organizace. Da se fici, ze kazdy vyrobek je skute¢né sluzbou feSici
urcity problém.

Pti zjistovani cilového trhu je nutné, aby organizace myslela na:

(Svétlik, 1996, 225)

o obyvatele: kdo tvofi trh (potencionalni uzivatelé, klienti),

o predmét:  co trh potfebuje (jaké kvalifikace, dovednosti chtéji dosahnout),

o prilezitosti: kdy a kde se nakupuje (kdy chtéji navstévovat kurzy, krouzky),

o organizace: kdo rozhoduje o nakupech (chtéji sluzbu sami, ¢i rodice,

zaméstnavatelé),
o cile: proc¢ se kupuje,

o operace:  jak se kupuje.

Pro organizaci volného ¢asu Dim déti a mladeze Velké Mezifi¢i jsou témi, kdo
tvofi trh, déti, mladez, rodiCe s détmi, dospéli, ucitelé a vychovatelé, neziskové
organizace. Pfedmétem je hlavni ¢innost — pravidelnd zajmova €innost, letni a taborova

¢innost a piilezitostna ¢innost (akce pro vetejnost).

2.4.3 Cena (Price)

Cena — ekonomicka kategorie, kterd je jednim ze zdkladnich nastroji fungovani
ekonomiky. V trznim hospodaistvi je cena vysledkem vztahu nabidky a poptavky na
trhu, a to na trhu zbozi (cena vyrobku a sluzeb), na trhu prace (mzda) a na trhu kapitalu
(4rokovd mira) (Fialova, Jelen, 1996, 18). Do ceny produktu se promitaji jednak

naklady na vyrobu a prodej, jednak hodnota produktu (Rogers, 1993, 54).

Hannagan (1996, 137) rozliSuje ¢tyii hlavni skupiny faktort ovliviiujicich cenu:

1. faktory pod kontrolou organizace samé — napi. marketingové cile, zivotni
cyklus vyrobku, portfolio, postaveni a naklady na vyrobek,

2. faktory ptsobici na trhu, na némz organizace operuje — napt. konkurencni
cenova politika, stav vyvoje a segmentace trhu,

3. faktory ovlivnéné potiebami zdkaznikli — poptavka, vynosy a hodnota,

4. faktory urené marketingovym prostfedim — politika, dan¢, lokalita.
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Pti stanoveni ceny se vychézi z nasledujicich faktort:
a) kalkulace naklada,
b) rozbor cen konkurence,

¢) hodnota produktu pro zakaznika.

Néklady jsou vychozim bodem pro stanoveni ceny, naproti tomu hodnota, kterou
sluzba ptedstavuje pro zakaznika, je nejvy$Sim moznym stropem, ktery je zékaznik
ochoten zaplatit.

Vypocet ceny neni jednoduchou zalezitosti. Na jedné strané je potieba vyjit vstiic

zakaznikovi, na strané druhé dosédhnout zisku, pfitom navic ¢elit konkurenci na trhu.

Postup tvorby cen:

1. stanoveni cile cenové politiky (pfeziti, maximalizace zisku, ¢i podilu na trhu,
ziskani vedouciho postaveni na trhu, maximalizace vyuziti trhu),

zjistovani poptavky,

odhadovani nakladi (fixni, variabilni ndklady, celkové a primérné néklady),

analyza nékladu, cen a nabidek konkurentd,

o B~ w N

vybér metody urovani cen (pomoci ziskové piirazky, vnimané spotiebitelské
hodnoty, pomoci cenovych nabidek),

6. vybér konecné ceny.

Cena v marketingové strategii neziskové organizace by se mohla povazovat za
nedtlezitou, nebot’ sluzba je Casto poskytovana ,,zdarma®, nebo, pokud je poplatek
stanoven, predstavuje jen pomérné malou c¢ast celkovych ndkladd. Poskytovani
bezplatné ¢i subvencované sluzby vyzaduje stejnd marketingova rozhodnuti, jako je
poskytovani sluzby s cilem vytvofit zisk. Kazdopadné musi byt néklady spojené
s poskytovanim sluzby uhrazeny.

Ceny za své sluzby stanovuji i pfispévkové organizace. To znamena, Ze
management na zakladé nakladd, prizkumu trhu, analyz stanovi cenu a predklada ji ke
schvaleni pfisluSnému organu. V pfipadé Domu déti a mladeze Velké Mezifici jsou
navrhy ptedkladany zfizovateli — Méstskému ufadu Velké Mezitici. Je dilezité, aby byl
ziizovatel dobfe sezndmen s poslanim, vizi, cily, nabidkou a kvalitou sluzeb DDM.

Pravidla rozpoctovani vychazeji zpotieb ekonomického zabezpefeni cinnosti

organizace. K efektivnimu vytvafeni ceny orientované na zakazniky patii také
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pochopeni toho, jakou hodnotu zakaznik ziskanému prospéchu pfipisuje, a stanoveni
ceny vsouladu stimto hodnocenim. Toho se mulze vyuzivat napf. u rekvalifikaci,
Skoleni ¢i seminarii, kdy si lidé uvédomuji, jaké hodnoty a vyhody do budoucna jim
tento kurz pfinese, a proto jsou ochotni zaplatit i vyssi cenu.

O tom, zda je cena sluzby spravné stanovena, rozhoduje nakonec vzdy sam
zakaznik. Proto musi organizace pii stanoveni ceny myslet na to, jak lidé cenu ptijmou
a jak je ovlivni pfi rozhodovani o koupi. Je pravdou, ze pokud uvazujeme o cené, kterou
déti ¢i dospéli zaplati za danou sluzbu, musime brat v ivahu také skutecnost, Ze cena je
pouze jednou z komponent marketingového mixu — zajimavost a kvalita, personalni
zajisténi, umisténi organizace i1 postoj verejnosti. Pokud bude vSe nasvédcovat tomu, ze
kurzy 1 dalsi ¢innosti jsou kvalitni, mohou tyto faktory ptevazit faktor poplatki.

Jsme toho nazoru, Ze u piispévkové organizace DDM piece jen ztraci, tento jinak
velice dilezity nastroj pro fungovéani trznich vztahi, z velké ¢asti svoji funkei.
Domnivame se, ze mnohem vétsi roli zde hraji spiSe ostatni nastroje marketingového

mixu.

2.4.4 Misto (Place)

Mit produkt a stanovenou jeho cenu a nevédét, kde a jak se dostane k zdkaznikovi,
znamena v podstaté neprodavat. ,,Misto se tyka skutecného umisténi i odbytovych cest*
(Hannagan, 1996, 153).

Konkrétni misto, kde jsou produkty k dostani zakaznikim, je stejn¢ dualezité jako
distribuni kanaly, kterymi se produkt na misto dopravi. VétSina vyrobci ¢i
poskytovatel sluzeb se pii volbé distribu¢niho kandlu nevyhne nejriiznéj$im
mezi¢lanklim. Ty jsou tvofeny systémem velkoobchodl a maloobchodi.

Délka cesty produktu od vyrobce ke spotiebiteli zavisi na velikosti a povaze trhu
ana poctu mezi¢lanki. Samoziejmé jinak se na misto a distribuci divaji napf.

velkovyrobci.

Zékladni d€leni odbytovych cest je tedy nasledujici:
a) piimé - od vyrobce rovnou k zakaznikovi,
b) nepiimé - na zakladé vyuziti zprostfedkovatelu (dealefi, agenti, agentury,

velkoobchodnici, maloobchodnici).
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Zdalo by se, Ze poskytovatelé sluzeb voli vzdy ptfimy prodej. ,Je-li firma
v piimém kontaktu se zdkazniky, vi vice o zménach v jejich nazorech. Je v lepsi pozici
pro rychlé¢ tUpravy marketingového mixu, nemusi pfesvédCovat ostatni clanky

distribu¢ni cesty, aby ji pomohly* (McCarthy&Pereault, 1995, 239).

Payne (1996, 152) ovSem nabizi i dal$i piiklady distribuce v oblasti sluzeb:

o piimy prodej (napi. ucetni a poradenské sluzby),

o zastupce ¢i zprostiedkovatel (napi. zastupce pojistovny, realitni ¢i cestovni
kancelare),

o dodavatelé poskytujici sluzby na zakladé¢ smlouvy ¢i licence — nejcastéji

franchisingu (napf. rychlé restauracni stravovani, opravny aut, ¢istirny).

Marketingovy pfistup k fizeni organizace volného Casu (vzdélavaci instituce)
predpokladd uskutecnéni zmén nejen ve vzdélavacich programech, ale i v ostatnich
nastrojich marketingového mixu.

Jednim znejvice prehlizenych nastroji  je distribuce. Pfitom jedno
z nejdulezitéjSich rozhodnuti vedeni vzdélavaciho zafizeni se tyka feSeni problému
komu, kdy a kde budou vzdélavaci programy dodany (Svétlik, 1996, 293).

Typickym a nejcastéjSim zplsobem distribuce vzdélavacich sluZzeb je prezenéni
forma vyuky v jedné lokalité¢, kam ucastnici kurzli dochazeji a Gcastni se vyuky ve
ttidach. Ve skuteCnosti vSak existuje jiz cela fada jinych, netradiCnich moznosti
distribuce vzd¢lavacich programu, napt. korespondenéni kurzy, kurzy prostiednictvim
pocitacové sité, nékterych masmédii atd. Nékteré vzdélavaci instituce reaguji na zmény
jak na trhu vzdélavacich trzeb, tak i na celkové spolecenské zmény, které se promitaji
do podminek makro i mikroprostredi zafizeni.

V logistickém fizeni jde o to mit spravny vyrobek (sluzbu) na spravném misté
ave spravny cas. Jednim z aspektii fizeni odbytu je rozhodovani o distribu¢nich
funkcich. Organizace musi dbat na vzhled svych zatizeni. Podle marketingu je ,,misto*
velice podstatné, protoze se tyka celého procesu predavani vyrobku (sluzby) kone¢nému
spottebiteli.

Rozhodnuti o distribuci vzdélavaciho programu musi byt v souladu s celkovou
strategii a poslanim zafizeni. Aby vzdéldvaci program pfildkal dostatecny pocet
zajemcu o nabidku, musi byt zplisob jeho distribuce pro potencialni klienty dostate¢né

pritazlivy a vyhovujici. Cilem distribuce vzdélavaciho programu je vytvofeni co
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nejlepSich podminek pro jeho nabidku, a to pfi ndkladech pfijatelnych pro zafizeni, tak
I pro jeho klienty. Distribuci vzdélavaciho programu piedev§im chapeme umisténi
zafizeni v€etné dostupnosti a vybavenosti, rozvrh zajmové ¢innosti a zptisob distribuce.

Zpusob distribuce, distribu¢ni kanaly, zacileni na jednotlivé cilové skupiny
klientt DDM je velmi rozmanité, protoze tato ptispévkova organizace produkuje velké
mnozstvi nejriznéjsich sluzeb, které jsou urceny specifickym skupinam.

Neni-li sluzba podle pfani a potieby zakaznika k dispozici v uréeném cCase a na
urcitém misté, pak je mald nadéje na jeji prodej. V ptipad¢ organizace volného Casu je
ve skutecnosti mistem ,,fyzické sidlo organizace®.

Odbytové cesty neboli distribu¢ni kanaly predstavuji pro organizaci cesty, které ji
svadgji se zdkazniky dohromady. Faktor mista Ize tedy pfifadit také vSem potfebnym

sluZbam, které sménu umoznuji.

2.4.5 Propagace (Promotion)

Dalsi ,,P*“ promotion, tedy propagace, je spojeno s informovanim cilovych
zakaznikd o vhodném vyrobku (McCarthy&Perreault, 1995, 55).

Velice ptesné definuje propagaci Hannagan (1996, 163), kdyz tika, Ze ,,propagace
je vlastné komunikace se zdkazniky a potencionalnimi zédkazniky:* Upozoriiuje tak na
fakt, Ze je potieba si zdkaznika ziskat a hlavné také udrZzet.

Propagace znamena dat o sobé védét, tzn. dat ve zndmost, Ze existuje nase
organizace nebo produkt, které organizace nabizi.

Na propagaci lze pohlizet jako na soubor metod a prostfedkii k poskytovani
informaci. Jde o proces efektivniho komunikovani s lidmi a organizacemi v zajmu
sdéleni téchto informaci. Ovliviluje chovani potenciondlnich zdkaznikl tim, Ze je
informuje o alternativach. VétSina organizaci chce vytvofit pfiznivy dojem, aby si
udrzely nebo navysily hladinu poptavky a uroven financovani. Image spolecnosti tvofi
jeji individualni styl a osobitost (Hannagan, 1996, 163).

V oblasti propagace je zvykem hovoftit o komunikaénim ¢i propagaénim mixu.
Jde o souhrn vice nastrojli, z nichz nékteré jsou vice zaméteny na propagaci produktu
a n¢které na propagaci firmy, organizace.

Propagac¢ni mix se obvykle sklada z reklamy, public relations, osobniho prodeje,

podpory prodeje a piimého marketingu. Povaha marketingového mixu bude zalezet na
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takovych faktorech jako je poskytovany produkt (sluzba), zivotni cyklus produktu,

velikost trhu a umisténi, ocekavana konkurence a vlozené néklady.

Do propaga¢niho mixu (mixu marketingové komunikace) patii:
(Kotler, 1998, 533-552)

1. Reklama

je jakakoliv placend forma neosobni prezentace myslenek, zbozi nebo
sluzeb konkrétnim investorem. K jejim zékladnim charakteristikdm
patfi vefejna prezentace, pronikavost, znasobena plsobivost, neosobni
charakter (Kotler, 1998, 548). Za hlavni reklamni média se povazuji
televize, radio, kino, denni tisk, Casopisy, piima rozesilka, plakaty,

venkovni reklama a telefon.

2. Public relations (PR)

prekladano jako styk s vefejnosti. Je zde zahrnuta fada programi pro
zlepSeni, udrZeni nebo ochranu image firmy nebo produktu. Posldnim
PR je zména obrazu organizace a jejich produktii pfinejmensim u ¢asti
vetejnosti, PR ptisobi dlouhodobé. Externi (vnéjsi) PR zahrnuji tiskové
konference, vyro¢ni zpravy, tiskova sdéleni, vystoupeni v rozhlase ¢i
televizi, sponzoring. Formy interni PR jsou podnikové casopisy,
nasténky, dopisy ¢i osobni kontakt se zaméstnanci, nebo jejich

rodinnymi pfisluSniky.

3. Podpora prodeje

soubor kratkodobych stimulli, ktery ma povzbudit zdkaznika
k vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby nebo jejich koupi (Kotler, 1998,
533). Podpora prodeje se snazi vzbudit bezprostfedni z4jem, vztahuje
se k jinym ¢innostem nez je reklama, public relations a osobni prode;j.
Miize byt zaméfena na spotiebitele, na zprostfedkovatele nebo na
vlastni zaméstnance firmy. Jednd se o darkové predméty, soutcze,
propagacni materialy, nakupni kupony, bezplatné vzorky, poskytovani

slev apod.

4. QOsobni prodej

je jednani tvari v tvatr s jednim nebo vice potencionalnimi kupci za
ucelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazi a ziskani objednavky

(Kotler, 1998, 533). Obsahuje piimou slovni komunikaci mezi

35



prodavajicimi a potenciondlnimi zdkazniky (McCarthy&Perreault,
1995, 300). Podstatné je vybrat schopné prodejce, vyskolit je,
vypracovat motiva¢ni plany odmeén, vést a kontrolovat je. Osobni
prodej se uplatiuje napi. na veletrzich, prodejnich vystavach,
obchodnich setkanich apod.
5. Piimy marketing

- je bezprostiedni predavani sdéleni a ziskavani piimych odpovédi od
urCitych zékaznikii a prizkum jejich nazort (Kotler, 1998, 552).
Spociva ve vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, emailu

a dalsich neosobnich prostredkii.

Jako ptiklad novych trendii v marketingu miiZeme uvést event marketing. Event
marketing je pojem, s kterym na &esky trh piisel Petr Sindler. Event marketing stavi na
vyvolani emocionalnich podnéti v pribéhu urcité akce (eventu) tak, aby se podpoftilo
image firmy a jejich produkti.

Eventy se dle obsahu d€li na pracovné orientované, informativni a zabavné
orientované. Dle cilovych skupin se rozliSuji eventy vetfejné a firemni, dle mista konani
pak na venkovni a eventy pod stfechou.

Sindler uvadi tuto definici. ,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovéni
zazitkl stejné jako jejich planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto
zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované
usporadanim nejriznéjsich akci, které podpoii image firmy a jeji produkty* (Sindler,
2003, 6).

Pro uspéch kazdého event marketingu Sindler doporuduje dodrzovat nasledujici
pravidla:

1. tfidimenziondlni zazitek (zapojeni co nejvice smysld, ucastnik vnima produkt
jako néco redlného, co proziva na vlastni kiizi),

2. Ucastnici se na eventu aktivné podileji,

3. jedinecnost a neopakovatelnost,

4. multisenzitivni udalost (4¢astnik v§e vnima nejen vizualné, ale zapojuje i dalsi
smysly),

5. dokonald dramaturgie.
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2.4.6 Lidé (People)

Lidé predstavuji jeden z prvklli marketingového mixu, které rozsifuji klasické
LCtyfi P, Povazujeme za nutné pfifadit tuto charakteristiku jednoho z nastroju
marketingového mixu do zavérené prace, nebot’ se zabyva sektorem marketingu sluzeb
(sektorem neziskovych organizaci), kde lidské zdroje hraji velmi dalezitou roli.

Payne se domniva, ze ,,uspéch marketingu sluzeb do znacné miry zavisi na
vybéru, Skoleni, motivaci a fizeni lidi* (1996, 168).

Hlavni rozdil mezi organizacemi, které vyrabé&ji zbozi a které poskytuji sluzby,
spociva v tom, ze zdkaznici mohou vstoupit do kontaktu s lidmi, jejichz primarnim

ukolem je pfedevsim realizovat sluzbu, nikoliv ji prodavat (Janeckova, 1996, 114).

Podil lidi na nabidce sluzeb ma tii zakladni formy:

o Produkce sluzeb mlze byt pfima, coz znamena piimy kontakt zaméstnance
s klientem.

o Mnohé sluzby vyzaduji aktivni zapojeni zdkaznika, a ten se tedy stava
spoluproducentem sluzby.

o Zakaznici a jejich rodiny, pfatelé a znami jsou soucasti referen¢niho trhu,
ktery vytvaii spolu s ostatnimi trhy marketing vztahl.. Podili se tzv. ustni
reklamou na vytvafeni image produktu i celé organizace, ktera sluzbu

poskytuje.

Lidsky faktor hraje rozhodujici roli ve vzdélavani. Role ucitele, vychovatele,
organizatora je nezastupitelna.

Ne vSichni zamé&stnanci v organizaci maji stejnou roli ve vztahu k zédkaznikiim
(ToSner, Sozanska, 2002).

Kontaktni pracovnici se setkdvaji se zakazniky Casto a pravideln¢. Jsou to praveé
oni, kdo realizuji prodej ¢i poskytovani sluzeb. M¢li by byt dobie obeznameni
s marketingovou strategii firmy.

Obsluhujici pracovnici (nazyvani také modifikatofi), piestoZze jsou v Castém
kontaktu se zakazniky, se nepodili na marketingovych aktivitdich pfimo. Jsou to napf.
recepCni a telefonisté, proto musi mit dobré komunikacni predpoklady a piredstavu

0 marketingovych strategiich firmy.
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Koncepéni pracovnici do kontaktu se zdkazniky témét neptichdzeji. Vliv na
marketingovy mix vSak maji, zabyvaji se napt. vyvojem produktd, prizkumem trhu.

Podpurni pracovnici jsou zodpovédni za vSechny podpirné funkce. Do této
skupiny zameéstnanci spadaji pracovnici persondlniho odd€leni nebo nakupniho
oddé¢leni. Je dilezité, aby vnimali potteby zakazniki.

V ptipad¢ neziskovych organizaci je tieba k vyctu roli zaméstnanct ptifadit také
dobrovolniky. Maji totiz specifickou tlohu pro fungovani neziskového sektoru.

Dobrovolnik je definovan jako ¢lovek, ktery bez naroku na finanéni odménu
poskytuje sviyj Cas, svoji energii, védomosti a dovednosti ve prospéch ostatnich lidi ¢i
spole¢nosti (Tosner, Sozanska, 2002, 35). Ze ¢tyt vySe uvedenych roli se dobrovolnici
stavaji vétSinou kontaktnimi pracovniky, mohou vSak byt zatazeni i do kterékoliv jiné
skupiny.

,Usp&sna ¢innost nevladni neziskové organizace je zaloZena na nadieni

profesionalil a profesionalité prace s dobrovolniky* (Tosner, Sozanska, 2002, 69).

V piispévkové organizaci Domu déti a mladeze Velké Mezific¢i tvoii lidé velice
dilezity clanek v celém fetézci ,,péti P marketingu. V této organizaci, jejimz
produktem jsou sluzby urcené lidem, at’ uz jde o déti, mladez, ¢i dospé€lé, je nutné, aby
lidé pracujici vtomto zafizeni byli, co se ty€e lidskych vlastnosti a zaroven
vykonnostnich faktorti, velice kvalitnimi osobnostmi, které vytvoii kompaktni celek,
tym.

Profese v ptispévkovych organizacich typu DDM je legislativné stylizovana jako
profese vychovatelskd, ale pracovnici nemohou byt ,,pouhymi* pedagogy, vychovateli.
Je potteba, aby si uvédomili, Ze se jejich existence stdva zévislou na trznim prostredi.
Proto musi jit v praxi o profesi manazerskou. Kazdy pracovnik organizace volného ¢asu
musi v&dét, co chce v daném ¢asovém useku dokazat, a musi také umét predvidat trendy
ve svém oboru, aby byl pfipraven se jim piizpusobit a pruzné na n¢ reagovat. Je vidét,
ze pozadavky kladené na profil pracovnika organizace volného cCasu jsou vysoké.
Cinnosti organizované v této instituci se pohybuji ve znaén& Sirokém rozsahu, coZz
znamena od vSestrannosti az po vyraznou specializaci. Jde o praci s détmi, mladezi, také
S dospélymi. Na pracovniky se pak kladou pozadavky Sirokého vzdé€lanostniho,
kulturniho rozhledu.

V organizacich volného ¢asu pracuji profesiondlni externi, interni a dobrovolni

pracovnici s pedagogickym i nepedagogickym vzdélanim. MSMT sestavilo souhrn
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zakladnich pozadavka, které by méli spliiovat vSichni dospéli, ktefi jsou ¢inni s détmi
amladezi v jejich volném case. Pedagogickd a psychologicka piiprava tvoii velice
dalezitou oblast vzdélani pro odborné zameéstnance organizace volného Casu. Za
opodstatnény pozadavek je povazovano sezndmeni se s vysledky takovych disciplin,
jakymi jsou zaklady pedagogicky, teorie vychovy, sociologie ¢i pedagogicka
psychologie.

Organizace ovSem také musi sazet v neposledni fad¢ na to, ze pracovnici budou
vzdélani 1 v oblastech, které se tykaji fizeni, organizovani a zajiStovani financ¢nich
prostiedkii. Jsou to zdklady managementu, personalniho fizeni, motivace, public
relations, propagace, image, informacniho systému. Samoziejm¢é k tomu musime
pfifadit 1 tymovou préci, fizeni porad, vyuziti ¢asu a dalsi dilezité techniky potfebné pro
jejich praci.

Je otdzkou, zda to, co je po pracovnich organizaci volného ¢asu pozadovano, je
také odpovidajici mirou ohodnoceno. Pravdou je, ze jejich mzdy nepatii k nejvysSim
an€kdy jsou snad i demotivujicim faktorem piedevS§im pro mladé pracovniky. Nelze
predpokladat, ze kromé& bézného rocniho narlstu objemu mezd budou platby téchto
zaméstnanci smérem nahoru upravovany. Jedinou cestou jsou vysledky prace
a iniciativy samotnych pracovniki. Od vysledku hospodafeni organizaci je zavislé totiz
také to, zda a v jaké mife se vytvoii fond odmén.

Dalsi otazkou také je, jaké maji pracovnici organizace volného ¢asu zdzemi, kde
mohou pohodlné travit chvile odpocinku, a kde se vytvofi prostor k neformalnim
diskusim.

Lidé hraji v procesu poskytovani sluzeb organizace rozhodujici roli. Jsou zkratka
nezastupitelni. Na lidech zavisi realizace cili a realizace obsahu cinnosti a s tim

souvisejici spokojenost ticastnikdl.
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3 CILE A UKOLY PRACE

Tato diplomovda prace md poukdzat na vyznam a moznosti aplikace
marketingového pfistupu v ¢innosti organizace volného Casu, konkrétné Domu déti
a mladeze Velké Mezifici.

Hlavnim cilem diplomové prace je provést marketingovou analyzu piispévkové
organizace Dim déti a mladeze Velké Mezifi¢i, provést analyzu marketingového mixu
Vv ¢innostech organizace a na zaklad¢ vysledkii analyzy zpracovat konkrétni navrhy

a opatfeni v ¢innostech organizace.

Pro dosaZeni cili prace jsme si vytyc¢ili nasledujici ukoly:
1. Prostudovat odbornou literaturu a vysledky dostupnych praci zabyvajicich se

problematikou vztahujici se k tématu prace a na tomto zdkladé zpracovat

ptehled literatury.
Provést charakteristiku volno¢asového zatizeni.
Provést marketingovou analyzu volno¢asového zatizeni a vyhodnotit ji.

Na zéklad€ prizkumi zpracovat SWOT analyzu.

o DN

Doporucit, navrhnout plan opatfeni vyvozenych =z analyz pro zlepSeni

marketingovych vysledkd.
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4  METODIKA

Literatura marketingu hovofi o nutnosti provadéni analyz a vyzkumii. Upozoriiuje
také, ze tyto postupy jsou v marketingu sluzeb ¢asto opomijeny. Pro potieby této prace
jsem vybrala né€kolik vycti zrtznych zdroji, od strategického planovani po
marketingovy audit.

Pti praci na marketingové analyze piispévkové organizace Dim déti a mladeze
Velké Mezifici byly pouzity nékteré z osvédcenych metod uzivanych k analyzovani
daného problému a technik, které se praktikuji pfi hledani feSeni problémil. Zejména
dotaznikové Setfeni bylo realizovano na zékladé potieb vedeni organizace, tzn. fadou
kratkych anket a dotaznikd. Vyuzivala jsem k analyze vnitini data organizace a zaroven
data sekundarni.

V nékterych kapitolach jsou uvedeny vysledky z pracovnich a pedagogickych
porad, metody brainstormingu a terénniho prizkumu (dotazniky, ankety). Analyzu
SWOT jsem zpracovala na zaklad¢ vysledkl brainstormingu.

Pouzité metody a techniky jsou uvedeny v textu vzdy u dil¢ich analyz.

Brainstorming

Brainstorming je jedna z nejpouzivanéjsich a nejvyznamnéjsich tymovych metod,
Které¢ se zabyvaji identifikaci problému, jejich alternativnim feSenim a hledanim
ptilezitosti ke zlepSeni. Brainstroming (,,boufeni mozki*) je poklddan za techniku
tymové prace, jejimz cilem je soustfedéni maxima napadi, myslenek k danému tématu.
Jednotlivi ¢lenové tymu maji pfilezitost vyjadiit se k projednavanému problému,
vzajemné se doplnovat, vyslovovat jakékoliv mysSlenky, a tim obohatit zdkladnu
potiebnych informaci verbalniho charakteru. Zachycuje proces bohaty na néapady
a zaroven oprostény od jakékoliv kritiky. To umoziuje vSem zucastnénym zapojit se
a vyjadrit své nazory k danému problému z pozice hledani novych myslenek.

Podstata metody je zalozena na tvir¢i kolektivni spolupraci a mySleni. Vychazi
z poznatku, Ze ¢im vice namétl, myslenek a napadi je pii feSeni nezndmého problému
k dispozici, tim v¢tsi je pravdépodobnost, Ze feSeni bude nalezeno za nejpfijatelnéjsich

podminek.
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Velkou piednosti této metody je, ze dovede v procesu skupinové prace uvolnit

psychické a socialni zabrany a prorazit myslenkové bariéry. V neformalnim prostredi

a ve skupin¢, ktera neni svazana pracovni hierarchii, je vytvofen prostor pro pfirozeny

projev kazdého ¢lena tymu.

Tato metoda byla pouzita pii pedagogickych a pracovnich poradach, kde

zaméstnanci diskutovali o prilezitostech a hrozbach samotné organizace a o silnych

a slabych strankach stiediska volného Casu.

Zasady brainstormingu:

pied zapocetim jesté¢ jednou problém zopakovat: mluvit by mél v jednom
okamziku pouze jeden. Po fazi vymysleni pfichazi na fadu vybér nejlepsich
napadu ze vSech zapsanych.

zadné hodnoceni: zvefejnéné napady by nemély byt nikym komentovany, ani
hodnoceny. I ten zdanlivé nejhloupéjsi mize inspirovat ostatni.

podpora uvolnéné atmosféry: u brainstormingu jde pfedev$im o kvantitu
napadii. Pomahéa neformalni prostfedi. Problémy fesi tym, ktery se navzijem
zna (UCastnici by se jinak mohli obavat, ze se pfed ostatnimi shodi), neni
vhodna kritika ostatnich. Dobra ndlada podporuje divergentni mysleni.
vSechno zapisovat: formalni struktura brainstormingového tymu by méla
obsahovat pouze zapisovatele, tedy ¢loveka, ktery se nemusi nutné zicastnit
vymysleni, ale zapiSe viechny napady, které byly fe¢eny. Cim vice napadu,

tim pravdépodobnéjsi je nalezeni nejlepsi varianty.

Kritika brainstormingu:

motivace: vzhledem ktomu, Ze Ucastnici nejsou hodnoceni samostatné za
pocet napadu, ale veskeré ndpady jsou sepisovany dohromady, mohou vlivem
socialni lenivosti ztracet motivaci k vymysleni.

obava z hodnoceni: i pfes avizované a vzajemné nehodnoceni si napadu se
ucastnici obavaji vyslovit své jedine¢né myslenky. Tato slozka roste vlivem
obtiznosti ukolu, tedy s pravdépodobnosti Spatné odpoveédi.

blokovani vykonu: tim, Ze vZdy mluvi pouze jeden a druzi ml¢i, miZze

dochdzet k zapomindni napadi, ruseni diskusi nebo pteruseni tvorby népadu.

42



Dotaznikové Setieni

Dotaznik je specifickd metoda, kterd se zakladd na shromazd’ovani dat
dotazovanim se urcité skupiny osob.

V dotaznikové metod€ je pouzivano terminu otdzka a polozka. Respondenti jsou
vyzvani, aby ze souboru tvrzeni oznacili to, které odpovida jejich nazoru. Hlavni tilohou
Vv dotazniku je formulace otdzek. Otazky musi byt jasn¢ a konkrétné formulovany,
respondent musi otazku skute¢né chapat. Kazdd otazka ma byt jednoznacna. Je tfeba
dbat na to, aby otazky nenavadély k ur¢itym odpovédim. Otazky musi byt stylisticky
promyslené a gramaticky spravné.

Dotaznik je potfeba sestavit tak, aby jeho vypliovani bylo pro respondenty co
nejjednodussi. Moznost vyhodnoceni, pomoci Likertovy stupnice, spoc¢iva v hodnoceni
nazoru od silné pozitivniho ptfes neutrdl az po postoj siln€ negativni. Sémanticky
diferencial je stupnice se dvéma pdly s opaénym vyznamem, stupnice piikladaného
vyznamu.

Dotaznikové Setfeni jsem vyuZzila zejména u zjiStovani postoje verejnosti
k samotné volnocasové organizaci (image organizace), také pii analyzovani vztahli mezi
zaméstnanci v organizaci a vztahu organizace k okolnim spolupracujicim subjektiim,

tzn. vztahu k ostatnim $kolskym zatizenim.

Introspektivni metoda
V této metodé jsou pouzity vlastni zkusenosti v oblasti pedagogické Cinnosti

Vv organizaci volného €asu a vlastni G€ast pfi pedagogickych a pracovnich poradach.

Bostonskda matice (matice BCG — Boston Consulting Group)

Bostonskd matice je uzite¢ny analyticky nastroj umoznujici posoudit situaci
vyrobku na trhu. Dfive nez se firma rozhodne, jak se svym vyrobkem naloZzit, méla by
zjistit, v jaké pozici se jeji vyrobek nachazi.

V principu muaze byt v jedné ze Ctyt zakladnich pozic (Cooper, Lane, 1999, 109).

1. Hvézdy

- jsou vyrobky, které maji velky trzni podil na prudce rostoucich trzich.
Tyto vyrobky jsou cenény pro své vynikajici trzni postaveni. U nich se

vyplati siln€ investovat do marketingového usili.
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2. Penézni kravy
- jsou vyrobky, které maji velky trzni podil na pomalu rostoucich, nebo
dokonce klesajicich trzich. Investice do téchto vyrobkii byvaji neefektivni.
3. Otazniky
- jsou vyrobky, které maji maly podil na prudce rostoucich trzich. Vzhledem
K potencialné¢ vyss§im ziskim by méla firma silné¢ investovat do
marketingového Usili a pokusit se ziskat vétsi trzni podil.
4. Bidni psi
- jsou vyrobky, které maji maly trzni podil na mirné rostoucich, nebo
dokonce klesajicich trzich. Prodej byva neefektivni a je tfeba se téchto

vyrobkl zbavit, nebo je zasadnim zptisobem revitalizovat.

Pti této analyze jsem vyuzila vnitini dokumentaci ¢innosti DDM Velké Mezifici.
Analyzovala jsem UspéSnost prodeje jednotlivych aktivit, jejich naplnénost, a to zda
maji rostouci ¢i klesajicich tendenci. Zaméfila jsem se na ¢asové rozmezi Skolnich let

2007 az 2009.

Analyza SWOT

Je jednou z technik poznani organiza¢niho prostiedi a vnitinich moznosti zafizeni.
Analyza SWOT vychazi z predpokladu, ze organizace dosahne strategického tspéchu
maximalizaci pfednosti a pfileZitosti a minimalizaci nedostatkl a hrozeb.

Nazev analyzy je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities
a Threats Analysis.

»SWOT analyza je zdkladni a pravdépodobné i nejrozsifenéjsi technikou pro
zpracovani situacni analyzy* (Barta, 1997, 35).

Hannagan (1996, 98) pozoruje, ze teprve uplny vycet silnych stranek a néasledné
usporddani podle potradi dilezitosti pomize identifikovat ty, na nichz by méla
organizace stavét. Sjeho tvrzenim souhlasime. Pokud se slabé stranky podafi
identifikovat, mélo by byt mozné je odstranit.

Tradi¢né se analyza SWOT zapisuje do tabulky o c¢tyfech kvadrantech. Kazdy
Z nich je urcen pro jednu z Casti. Horni polovina je obvykle ponechdna pro vnitini

faktory a spodni polovina pro vnéjsi faktory.
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Analyzu SWOT je tieba vnimat jako nastroj, jehoz pomoci dojde k usporadani
existujicich informaci. Nevede k objeveni zcela novych, netuSenych poznatkl, ale
k vyuziti informaci na kvalitativné vys$i trovni nez jsou pouhé neformalizované

diskuse o nich.

V pritbéhu analyzy SWOT ziskdavame:

o informace pro vlastni rozhodovani,

o podklady pro formulovani strategické koncepce organizace, ktera zahrnuje
formulovani poslani (vize) organizace, dlouhodobych a kratkodobych cili
organizace,

o podklady pro autoevaluaci,

o argumenty — divody dilezité pro korekci zmén cinnosti Skoly, tvorbu

Skolniho vzdé€lavaciho programu.

Z hlediska kvalitniho pribéhu analyzy SWOT je diileZité:
o analyzu dikladné pfipravit,
o analyze vénovat dostatecné dlouhy cas,

o do procesu analyzy zapojit co nejvice ucastnikl.

Cilem analyzy SWOT je z obecnéjsiho hlediska vyhodnotit postaveni organizace
v ramci jejiho regionu (jak vyznamna a potfebna, nebo naopak jak ohrozend je jeji
existence — prileZitosti a rizika) a do uré¢ité miry, tedy z obecnéj$iho pohledu, nez je
systematickd evalua¢ni ¢innost, vyhodnotit kvality jeji ¢innosti (silné a slabé stranky).

Analyzu SWOT provadime, jestlize se napf. zamySlime nad poslanim organizace,
formulujeme jeji zaméry a strategii, persondlni koncepci nebo vyhodnocujeme
efektivitu propagacni a hospodaiské ¢innosti, sledujeme demograficky vyvoj regionu,
vyvoj zaméstnanosti, konkuren¢ni prostiedi, reference o Skole, kvalitu informaéniho
systému, materialné-technickou vybavenost apod.

Analyza SWOT plné€ nenahrazuje systematickou evaluacni €innost, kterd musi
splinovat urCité nalezitosti, ale mize byt jejim odrazovym mustkem nebo dopliikem
zejména v obdobi vyraznéjSich zmén (nastup nového feditele) a transformaci (nové
pravni predpisy a dalsi).

Analyzu SWOT miZzeme vyuzit jako metodu hodnoceni kvality organizace, ¢i

nastroj marketingového fizeni organizace.
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Metoda mundial

Metoda mundial (soutéz) mezi sebou porovnava silné a slabé stranky na jednom
formulari a prilezitosti a hrozby organizace na formulafi druhém. Nejde o nic jiného nez
0 jednu ztechnik zpracovani ziskanych informaci prostfednictvim vyhodnocovaci
tabulky.

Jednotlivé faktory ze slabych a silnych stranek mezi sebou hraji soutéz kazdy
s kazdym. Postupné se ,,utkdva“ kazdy faktor ze silnych stranek se vSemi faktory ze
slabych stranek. Vysledkem mtize byt vitézstvi 2:0, remiza 1:1, ¢i prohra 0:2. Na
zakladé¢ toho pak mizeme urcit poradi jednotlivych faktori a urcit tak silnéjsi vliv (silné
nebo slabé stranky). Totéz ,,utkani* prob&hne i mezi pfilezitostmi a hrozbami. Tim
budeme znat silnéjsi vliv z piileZitosti a hrozeb.

Na zékladé identifikace siln€jSich faktord ur¢ime vhodnou strategii pro svou

organizaci.
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5 VYSLEDKY A DISKUSE

5.1 Dum déti a mladeze Velké MeziricCi

Dum déti a mladeze Velké Mezifi¢i je Skolské zafizeni pusobici v oblasti
zdjmového vzdélavani déti, mladeze a dospélych. DDM je soucasti Skolské vychovné
vzdélavaci soustavy a plni funkci vychovnou, vzdé€lavaci, kulturné¢ osvétovou
a metodickou.

Ztizovatelem DDM jako piispévkové organizace s pravni subjektivitou je od
1.1.2004 M¢ésto Velké Mezitici. DDM nabizi vhodné vyplnéni volného ¢asu zajemctim
vSech vékovych kategorii ve vice nez 100 zajmovych ttvarech, dale pro n¢ porada akce
rizného zameéteni (sportovni soutéze, umélecké soutéze, vystavy, besedy, rukodélné
¢innosti, vylety, vyukové programy, tabory atd.).

Hlavnim uc¢elem Domu déti a mladeze Velké Meziti¢i, ptispévkové organizace, je
poskytovani zdjmového vzdéldvani déti, mlddeze a dospélych. Piedmét Cinnosti je
vymezen v § 111 zakona ¢. 561/2004 Sb. o ptedskolnim, zédkladnim, stfednim, vySSim
odborném a jiném vzdélani, v platném znéni (Skolsky zakon) a vyhlaska MSMT
¢. 74/2005 Sb. o zdyjmovém vzdélavani v platném znéni.

Pod vyrazem ,,z4jmové vzdélavani® neni tfeba hledat néco prevratné nového ¢i
neznamého. Cinnosti, které zahrnujeme, jsou v naprosté vétiing b&Znou naplni prace
sttedisek volného ¢asu — DDM. Zamové vzdélavani je souhrnem vychovné-
vzdélavacich, poznavacich, rekreacnich, rekondi¢nich, zotavovacich a dalSich
systematickych 1 jednordzovych ¢&innosti a aktivit, sméfujici k Gcelnému naplnéni
volného ¢asu déti, mladeze a dospélych. Umoziuje ziskat dalsi védomosti a dovednosti
mimo $kolni vyuku. Vede ucastniky k seberealizaci a k sebepoznani, objevovani,
rozvoji a podpoie vlastnich schopnosti a dovednosti. Dopliiuje a navazuje na védomosti
a poznatky ziskané ve Skole, poméaha vytvaret mosty mezi teorii a praxi.

Formy ¢innosti jsou rozmanité a strukturdlné¢ c¢lenéné. Neni opomijena ani
problematika participace ¢i prevence patologickych jevil ve spole¢nosti.

DDM ptisobi ve mésté, které ma cca 12 000 obyvatel. Svymi aktivitami zasahuje
a pusobi také v mikroregionu Velkomeziti¢sko-Bitessko a v kraji Vysocina. Ma velmi
dobrou spolupraci a podporu ve velkomezificské radnici a fad¢ subjektl ve méste,

spolupracuje se Skolami, neziskovymi organizacemi, s médii.
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DDM Velké Mezifi¢i se rozsahem své Cinnosti fadi mezi velkd stfediska volného
asu. Je nejvétsim stiediskem volného ¢asu v okrese Zd’ar nad Sazavou co do poétu
ucastnikli zajmového vzdélavani. V soucasné dob¢ nabizi v pravidelné ¢innosti vice nez
50 riznych zajmovych utvart s cca 1 200 ¢leny, ktefi se pravidelné schazeji. Ostatnich
ginnosti se pak ucastni cca 20 000 klientt roéné. Cinnost v soucasné dobé zajistuje 11
internich zaméstnancti a 31 externich zaméstnancl. Z internich zaméstnanci v DDM
souhrn zaméstnancii doplituje statutarni orgdn DDM, feditelka. Externi pracovniky
organizace zameéstnava prevazné v pracovni cinnosti zahrnujici vedeni zajmovych
krouzk a organizovani dalSich aktivit DDM.

DDM Velké Mezifi¢i jako piispévkova organizace je financovéna ze dvou
hlavnich zdroju, z ptispévku na provoz, jenz ziskava od ztizovatele, a z financni dotace
na piimé naklady, které ziskava od MSMT CR prostfednictvim normativniho
financovani kraje Vysocina. Dalsi finan¢ni prostfedky ziskava organizace vlastni
¢innosti, z plateb Skolného od klientd, pomoci projektd, grantli, sponzorskymi dary

apod.

5.2 Cinnost DDM Velké Mezirici

Cinnost DDM Velké Meziti¢i probiha v nékolika riiznych odvétvich:

o PRAVIDELNA ZAJMOVA CINNOST
- zajmove vzdelavani probihd v zajmovych utvarech a kurzech, které maji
pravidelnost a jsou dany rozvrhem — den, Cas, tyden. Probiha pravidelné¢,

ma alespon 10 schiizek.

o PRILEZITOSTNA ZAJMOVA CINNOST
- zahrnuje nabidku organizovanych pftilezitostnych nebo cyklickych akci
vychovné-vzdélavaciho nebo rekreacniho charakteru. Pfes mozZnou
pravidelnost to neni Cinnost pribézna — pouze prileZitostna. Jedna se

0 rtizna programova dopoledne, vylety, vikendové akce apod.
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o SPONTANNI ZAIMOVA CINNOST
- Cinnost je vyuzivana individualn¢ nebo skupinami ucastniki
neorganizované podle momentalniho z4jmu. Tato ¢innost nema pevné
stanoveny zacatek nebo konec. Jde o cinnost prubéznou, ktera je

pedagogicky a organizované ovliviiovana neptimo.

o ORGANIZACE SOUTEZ{ A PREHLIDEK VYHLASOVANYCH NEBO
DOPORUCENYCH MSMT CR
- jde o soucast vychovné vzdélavaci praice DDM. Zaméstnanci DDM se
svymi spolupracovniky a aktivisty zabezpecuji piislusna soutézni kola jak

organiza¢né, tak odborné.

o PRACE S TALENTOVANOU MLADEZ{
- ma nckolik forem. Jde o vyhledavani talentli srlznym specifickym
zamétenim. V DDM Velké Mezifi¢ci se jednd piedevSim o praci

S talentovanymi sportovci, minizactvo hazené.

o PRAZDNINOVA TABOROVA CINNOST
- organizovana ¢innost v dobé dlouhodobého volna — prazdniny. V DDM
probihd prevazna cast téchto aktivit v dob& letnich prazdnin (pobytové

a ptimé&stské tabory).

o ODBORNA A METODICKA POMOC
- odbornd pomoc ostatnim subjektim (Skoleni, vzorové akce, metodicky

materidl, odborné praxe studenti atd.)

o OSVETOVA A INFORMACN{ CINNOST
- akce zaméfené napf. na DbezpeCnost déti a mladeZze, pomoc

handicapovanym apod.

Dim déti a mladeze téz pracuje s ohrozenymi socialnimi skupinami. Uspésné
vykonéva pomoci vybranych zajmovych ¢innosti integraci handicapovanych déti. Svoji

¢innosti plni ukoly v prevenci socialné-patologickych jevii ve spole¢nosti.
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Naésledujici schéma zobrazuje oblasti zdjmového vzdélavani dle Vyhlasky

(4
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zCasti zapliuje veskeré nize zvyraznéné oblasti ¢innosti stfedisek volného Casu.

republikové

krajské

prevence socidlng- Skoleni - - —
patologickych jevii zakladni dalsi soutéze
zajmové utvary soutéze MSMT
vyplnéni volného prehlidky
casu v dobé
pracovniho klidu .
20 svatcich vzdélavaci programy
Zajmové vzdélavani
kulturni program Vyhlaska MSMT vychova k rodi¢ovstvi
¢. 74/2005 Sb.
P —— metodicka ¢innost
poradenstvi k vychové
prazdninova ¢innost seminaie besedy, TR 0o
prednasky
/\ spontanni ¢innost
zajezdy akce ve
spolupraci

kulturni

tabory

programy

divadelni
vSeobecné

%\

piiméstské

vSeobecné

rodiCe
s détmi

specifické
zameéteni

DDM Velké Mezifici, Skolni rok 2008/2009, 17).
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Skolni rok 2008/2009 umoziioval viem zijemctim zfad riznych vékovych
kategorii s rozlicnymi zdjmy vhodné vyplnit a vyuzit sviij volny cas. V pravidelné
z4jmoveé cCinnosti pracovalo 118 zdjmovych utvara s poctem 1 121 déti, mladeze
a dospélych s narGstem 50ti ucastnikii béhem Skolniho roku. Na zaklad¢ konzultace
s vedenim organizace se tyto hodnoty pfili§ nelis§i s predeSlymi lety. Lze tedy
konstatovat, ze se organizaci dafi stabilné napliovat stejny pocet zajmovych utvart jiz

po delsi dobu dosavadni ¢innosti. Samotné zaméfeni aktivit v zajmovych utvarech

vvvvv

Oddéleni — zaméreni zajmovych utvari DDM Velké Mezirici:
o  oddéleni techniky
- 26 zajmovych Utvarh
o  oddéleni jazykovédy a ptirodovédy
- 20 zajmovych utvart
o  oddéleni estetiky
- 46 zdjmovych utvart
o  oddéleni t€lovychovy a sportu
- 24 zajmovych utvart
o  oddéleni socialni

- 2 zajmove utvary

Zajmové utvary pracuji pod vedenim pedagogickych pracovnikil internich
a externich. VSe ma sviij stanoveny fad a pravidla. Soustavné je po cely Skolni rok
vedena pedagogicka i ekonomické dokumentace. Celoro¢ni plan zajmového vzdélavani
DDM vychazel z danych prostorovych, finan¢nich a materialnich moznosti zafizeni
a z aktudlni poptavky uchazecl o rtizné volnoCasové aktivity a ze soucasného trendu
spolecnosti.

Nadéale DDM pokracuje ve vychovné-vzdélavacich, rekrea¢nich, spontannich
a dalich cinnostech, které v minulych letech u Ucastnikli sklidily uspéch. Nabidka
pravidelné zajmové Cinnosti se rozsifila o vzdelavani, které verejnost pfijala kladné,
0 cemz svédci navstévnost a zajem jednotlivell (Vyuka pocitact pro seniory). Mensi

pokles zajmu byl u zajmovych utvara s vyukou cizich jazyki, programovani.
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Tabulka 1. Stav pracovniki DDM Velké Meziri¢i ke dni 24.9.2009

Zaméstnanci DDM VM Pocet Uvazek
k 24.9.2009
Interni provozni 4 3,32
pedagogicti 7 7
Externi pedagogicti 31
Celkem 42 10,32

Béhem celého kalenddiniho roku nechybéla ani nepravidelna, spontanni
arekreacni Cinnost. VolnocCasové aktivity naSe zafizeni pofddalo nejen v bézném
pracovnim tydnu, ale také ve dnech pracovniho klidu, o svatcich a o prazdninach. Prili§
specifické akce navstévoval mensi pocet zdjemcu. Tito klienti ovSem ocenili skute¢nost,
Ze 1 oni mohou rozSifovat pomoci akci pofddanych DDM své znalosti a dovednosti.
Kulturni, sportovni a dalSi soutézni ¢i zdbavné akce se t&Sily vétSimu zajmu
navstévnosti. Se svymi kulturnimi a vzdélavacimi programy pro déti zaméstnanci DDM
béhem Skolniho roku a prdzdnin navstivili 1 okolni obce. Pomoci téchto kulturné-
vychovnych programil se dafilo vzdélavat, seberealizovat, potésit vSechny ptitomné
a reprezentovat i prezentovat ¢innost DDM Velké Mezifici.

Nepravidelnd zajmova Cinnost ¢ini 249 akci za Skolni rok 2008/2009. Vsechny
z4jmoveé Cinnosti jsou na pofadani Casoveé 1 materialné narocné, narocné jsou i pro
pedagogické pracovniky interni i externi, ktefi za akci zodpovidaji a provadi ji s laskou
vzdy tak, aby kazda akce méla zdarny pribéh a dosdhla oc¢ekavanych cild.

Organizace nadale spolupracuje se vSemi organizacemi ve mésté¢ i v blizkém
okoli. Spoluprace se vSemi $kolami ve mésté i v okolnich obcich, s podnikateli, urady
a dalSimi organizacemi, je hodnocena velmi kladné.

Z nasledujicich graft vyplyvéd zajimava skute¢nost. Pravidelna zdjmova cinnost
DDM Velké Mezifici sice zaujima 32 % vSech aktivit organizace (Obrazek 7), ovSem
vzhledem k poctu ucastnikii na akcich (nepravidelnd, ptilezitostna zajmova Cinnost) je
to pouhych 5 % celkové Cinnosti DDM Velké Mezifi¢i ve Skolnim roce 2008/2009
(Obrazek 8).
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Cinnosti DDM Velké Meziiii dle poétu aktivit
$kolni rok 2008/2009

1%

118
32%
O pravidelna zjmova ¢innost
W prileZitostna zajmova ¢innost

O letni a prazdninova ¢innost

Obrazek 7. Cinnosti DDM Velké Mezifi¢i dle poétu aktivit

$kolni rok 2008/2009
01370 @1171
6% 5%

\V/

O pravidelnd zajmova Cinnost

W piileZitostna zajmova ¢innost

O letni a prazdninova ¢innost

m 20130
89%

Ve Skolnim roce 2008/2009 potadal DDM Velké Mezifici celkem 5 taborovych

akci. Oproti jinym stfediskiim volného casu potadal pouze 1 letni tabor. Organizace

nevlastni zddnou zakladnu, jenz by mohla pravideln¢ vyuzivat k tdborovym ucellim,

proto nabizi klientiim vétSi mnozstvi méstskych taborti. Podatilo se také zorganizovat

letni zahrani¢ni rekreaci pro rodice s détmi. V této Cinnosti by organizace rada

pokracovala i v ptistich letech.
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Tabulka 2. Letni a prazdninova ¢innost DDM Velké Mezifici (Sk. rok 2008/2009)

Tabor Zodpovidajici Pocet Pocet
pracovnici dnu déti

Me¢stsky - jarni prazdniny Interni 5 335
Méstsky — letni prazdniny Interni 22 387
Letni — hasi¢sky Externi 8 252
Letni Interni 8 461
Letni zahrani¢ni Interni 10 270
Celkem 1370

Prabéh pravidelné zajmové Cinnosti probihal ve Skolnim roce 2008/2009 bez

vétSich problémil. Zajemci o pravidelnou zdjmovou ¢innost méli moznost volby z vice

nez 50ti riznych z4jmovych utvart, a toho také vyuzili. V tabulce nize uvadime pocet

zdjmovych Uutvari a pocet navstévujicich clentt téchto zdjmovych utvard ve

$kolnim roce 2008/2009. Sloupce ZU externi a ZU interni zahrnuji poéty zajmovych

utvard pod vedenim bud’ externich ¢i internich pedagogickych pracovnikd.
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Oddéleni DDM Pocet zajmovych utvara Pocet &lenii v ZU
ZU externi | ZU interni | ZU celkem | Zapsanych | I pololeti | IL pololeti | Rozdil

Techniky 10 16 26 230 234 238 8
Jazykovédy a piirodovédy 18 2 20 178 184 187 9
Estetiky 10 36 46 406 422 415 9
Télovychovy a sportu 7 17 24 291 293 304 13
Socialni 0 2 2 16 27 27 11
Celkové shrnuti 45 73 118 1121 1160 1171 50
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5.3 Vnéjsi faktory organizace

Makroprostiedi podniku ptedstavuje faktory vétSinou velmi tézce ovlivnitelné.
V podstaté organizace volného Casu téméf nema zadnou moznost do tohoto okoli
zasahnout. Podnik jako takovy nemuze sdm ovlivnit napt. demografickou kiivku ¢i
ekonomicky pfijem domécnosti.

V tomto prostiedi se odrazeji makroekonomické trendy, jenz vypovidaji o vyvoji
celé spolecnosti, a které jsou neustale v pohybu, a proto pfinaseji organizaci volného
Casu urcité problémy a Casto i hrozby. Nize uvadime a podrobné rozebirame faktory
nejvice ovliviiyjici ¢innost DDM VM.

Toto prostfedi ovliviiuje vlastni marketingovy systém organizace. Lze jej rozdélit

do ¢tyft kategorii, nékdy také nazyvanych faktory STEP (Hannagan, 1996, 90).

Nize uvedené faktory podrobnéji rozebirdme v nésledujicich kapitolach.
o faktory sociélni,

o faktory technologicke,

o faktory ekonomicke,

o faktory politické.

5.3.1 Faktory socialni

Stfediska volného ¢asu musi brat v uvahu socidlni faktory ovlivilujici jeho
¢innost. Mezi né patfi populace, mira vzdélani, kulturni strdnky Zivota populace,
narodnostni sloZeni apod.

Demograficke faktory

o Lid¢é jsou zdkladem trhu stfedisek volného ¢asu, proto jsou populacni trendy

zékladni soucasti jeho prostfedi. Lze zjistit, jak proménliva je dneSni doba
Z pohledu populac¢niho chovani. Déje se tak s pfispénim spolecenskych zmén
a vnéjsi vliv pocituji zejména ekonomicky méné stabilni skupiny, tj. mladez,
mladé rodiny ¢i handicapovani. Dochdzi ke sniZeni snatkovosti a snizeni
porodnosti. Porodnost v regionu je klesajici. Samotny DDM VM posledni dva

roky pocitil maly nartst Ucastnikii z4jmovych ttvarti navstévujici matetské
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Skoly, ptedskolni déti. V letoSnim roce jiz doSlo k preplnéni kapacit
matefskych skol (v misté organizace je 5 matefskych $kol s minimdln¢ dvéma
tfidami). To znamend, ze do budoucna, vyhledové do 2-3let, mize DDM VM
ocekavat vétsi pocet klienti, ktefi budou navstévovat zakladni Skoly.

Kulturni faktory

o Postoj spolecnosti k vytvareni a ovliviiovani zafizeni pro volny Cas je faktor
vhodny pro zpracovani metodami marketingového vyzkumu. Kultura nasi
spolecnosti neni uchovéna v naSich ptedcich, ale je vysledkem plsobeni
socialniho prosttedi. Z toho poté vyplyvaji nase hodnoty, zvyky a preference,
které se samovolné méni a davaji smér nasemu chovani. Stale vétsi procento
lidi buduje kariéru, nez uzaviou manzelstvi, coz vede k pozdé&jsim siatkiim
arozeni deti ve starSim véku rodic¢d. V SirSim kontextu toto vede nejen ke

sniZeni populace, ale tento jev je ndsoben i posunem populace.

5.3.2 Faktory technologické

Technologické faktory, nebo také inovacni faktory piedstavuji trendy ve vyzkumu
a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikaéni
a informacni technologie aj. Technologické prostedi a jeho zmény jsou pro podniky
zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoZiluje dosahovat lepSich
hospodatskych vysledki, zvySovat konkurenéni schopnost.

DDM VM se snazi vyuZivat prileZitosti pro inovace napf. tim, Ze materialné
technické vybaveni uceben vyuZzivajici k ¢innostem v zajmovych utvarech pravidelné
obnovuje, snazi se ziskdvat moderni technologie v oblasti technického ozvuceni

vyuzivaného pfi ptilezitostnych akcich ¢i akcich pro vetejnost.

5.3.3 Faktory ekonomické

DDM VM plisobi pfevazné na regionalni urovni, ale i tak je soucasti velkého
a malo ovlivnitelného systému. Organizace se muze spolehnout na dva zakladni zdroje
financovani, na pfispévek od zfizovatele na provoz a na finanéni prostfedky z MSMT
urcené na piimé naklady. Tyto finan¢ni prostiedky ovSem nepokryvaji zdaleka 100 %
provozu organizace. Prostfedky na provozni naklady od zfizovatele v lofiském Skolnim

roce 2008/2009 ¢Cinily 24 % provoznich nakladld. Zbyvajici ¢ast DDM VM ziskava
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vlastni Cinnosti, tj. diky predev§im Skolnému za pravidelné¢ zdjmové utvary, ucasti
vV ruznych grantovych a projektovych fizenich. Z téchto finan¢nich prostfedki je

hrazena také cast mzdovych ndkladl, a to zejména externim pedagogickym

pracovnikiim.
Financovani DDM Velké Mezirici ve Sk. roce 2008/2009
% 13%
@ provozni ptispévek zizovatele
17% oo
B vlastni pifjmy
O piimé dotace KU Vysogina
O uéelové dotace KU Vysocina
65%
Provozni ptispévek zfizovatele 582 000,-
Vlastni pfijmy 749 622,-
- vybrané $kolné 446 018,-
- vybrané poplatky za nepravidelnou ¢innost 303 604,-
Piimé dotace KU Vyso¢ina 3003 000,-
Ucelové dotace KU Vysocina 207 250,-

Obrazek 9. Financovani DDM Velké Mezirici

Organizace nevlastni télocvicnu, kulturni sal ani turistickou zdkladnu, a proto je
nucena na riznou vychovné-vzdélavaci ¢innost ptislusné prostory pronajimat za uplatu.
organizaci vstiic. Za né€které akce pofddané ve spolupraci s nimi neplatime najem, coz
ma pro DDM VM veliky ekonomicky, ale i1 eticky vyznam. Néklady celkem za najem
téchto prostor €inily 68 402,- K¢.

Horsi situace je v oblasti pfimych nékladt. Zde plati normativni financovéni. Kraj
Vysoc€ina stanovuje financovani dle ptihlasenych ucastnikti do zajmovych utvart. Do

této sumy se ovSem nezahrnuji pocty piihlasenych déti matetskych Skol (pouze ty, co
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dosahly veéku 6ti let) a pocty piihlasenych dospélych. Organizace se ovSem veékové

skupin¢ predSkolnich déti velmi vénuje, jsou to totiz jeji budouci klienti.

5.3.4 Faktory politické

DDM VM je piispévkova organizace Mésta Velké Mezitfi¢i. I kdyz je to
organizace s pravni subjektivitou, je plné v moci politiki a Gfedniki. V komunalni
politice se da udélat velky politicky boj 1 z menSich zélezitosti, nez je napt. stiedisko
volného Casu, proto je pro organizaci velmi podstatna. Pozici u piedstaviteld obce ma
DDM VM relativné pevnou, i pfesto ze vokoli i vmiste vznikaji dalsi nové
volnocasové organizace. Organizace DDM VM cilené komunikuje s politiky a Gfedniky
na méstském urade¢, dokonce spolupracuje na riznych projektech ¢i akcich. Spoluprace
a vztahy organizace se zastupiteli mésta jsou dobré. Je v z4jmu DDM VM je nadale na

této urovni udrZzovat.

5.4 Vnitini faktory organizace

Mikroprostiedi stfedisek pro volny ¢as miizeme posuzovat ve dvou rovinach.
Prvni zahrnuje externi prostfedi, které je stfedisku volného ¢asu svou podstatou blizké
a zasazuje je tedy do svého marketingového systému. Druhou rovinou je pak prostredi
samotného stiediska volného ¢asu, je to jeho kultura, klima. Toto okoli je tim, co SVC
bezprostfedné obklopuje, s ¢im se kazdodenné dostava do kontaktu, co jej uvnitt silné

ovliviiuje.

5.4.1 Klienti DDM VM

DDM VM nabizi své sluzby détem, zadktim, studentim, dospélym, odborné
vetejnosti, Skolskym organizacim 1 komerénim subjektim. Pfevdzna ¢ast nabidky je
smétovana zaklim do 15ti let. Pozitivné lze hodnotit skutecnost, ze si DDM VM udrzuje
nadale mnoho klienti — déti predskolniho véku. Piedskolaci a jejich rodice maji o DDM

v

VM povédomi a je snadnéjsi je oslovovat 1 po vstupu ditéte do zékladni skoly.
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DDM VM chépe, ze hlavnim ¢initelem ovlivitujicim chod organizace jsou klienti.
Proto se snazi zjisStovat a analyzovat jejich potfeby. DDM VM by se mél predevsim
zam¢iit na skupinu mladeze ve véku 15-18 let, jim pak nabidnout Sir§i Skalu
volnocasovych aktivit. Finanénim pfinosem, platba za §kolné, pro DDM VM jsou taktéz
dospéli zakaznici. Nabidka pro tuto vékovou skupinu by ovSem mohla byt také
rozsahlejsi.

Organizace by meéla klast velky diraz na rodice, nebot oni jsou viceméné
rozhodujicim faktorem, jenz zejména tém mladsim détem urcuje, jak a kde budou travit

svij volny ¢as. U starSich déti vliv rodict slabne, ovSem neni nezanedbatelny.

Cilové skupiny
zakaznikd, klientl, jenz vyuzivaji rozsahlé nabidky sluzeb stiediska volného casu. Mezi
hlavni zdkazniky organizace patfi:

o déti matefskych skol (3-6 let),

o deéti zakladnich skol (6-15 let),

o mladez (16-26 let),

o dospéli,

o rodicCe,

o pedagogicka vefejnost (u¢itelé MS, ZS a SS, vychovatelky SD),

o neziskové organizace.

KLIENTI
piedskolni pedagogicka
vek vetejnost
A rodicovska vetejnost
sS dospéli

vvvvv

Skolni rok 2008/2009).
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Klienty stfediska volného casu, zvlasté¢ rodiCe, musi organizace dikladné
informovat o tom, co se zakoupenou sluzbou ptesné ziskaji. Mnozi z nich maji vysoka
ocekavani (za zakoupenou sluzbu si pfedstavuji napt. Uspéch svého ditéte na
republikovém kole v soutézi mazoretek, nebo ze jejich syn ¢i dcera zvladne plynulou
konverzaci v angliéting s rodilym mluvéim po skonéeni dochazky do ZU). Casto si
pletou zdjmovy utvar s vrcholovym sportem, ¢i uménim. Je tfeba v tomto piipadé

piesné stanovit, co je vzdélavani a co je pouze konicek, hobby.

Vékové sloZeni klienti DDM Velké Meziric¢i k 31.10.2008

3% 9% 15%

o\

@ déti do 6 let
B déti do 15 let
O mladez

O dospéli

73%

Obrazek 11. Vékové slozeni klientu

5.4.2 Konkurence DDM VM

Vyznamem tvorby konkuren¢ni strategie pro neziskové organizace by se mélo
zabyvat kazdé stfedisko volného ¢asu. Konkurenéni strategie miize byt jednim z faktorti
uspésnosti neziskovych organizaci.

Rozdily mezi nestatnimi neziskovymi organizacemi a komer¢nimi
podnikatelskymi subjekty se projevuji predevSim v odliSném poslani, rozdilné
organizaci, majetkovych a kapitalovych pomérech, ziskavani zdroji apod. Tyto rozdily
se ovSem také projevi v rdmci definovani konkurencni strategie organizaci.

Vyznamnymi momenty pro definovani konkuren¢ni strategie jsou urceni poslani
a vykonnostniho potencialu neziskové organizace. Nezbytnym krokem je analyza okoli

vvvvvv

konkuren¢ni strategie organizace.
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Konkuren¢ni okoli DDM VM

o V mikroregionu Velkomezifi¢sko-Bitessko zahrnujici celkem 33 obci plsobi
Vv oblasti volného ¢asu mnoho subjektii riznych pravnich forem. Organizace DDM
Velké Mezifici realizuje svoji Cinnost pievazné v oblasti Velkomezitic¢ska,
vzhledem k casové a vzdalenostni naroc¢nosti neptisobi organizace jiz v Sirokém
okoli.

o Nejvétsim konkurentem v Cinnostech v oblasti traveni volného ¢asu obecné jsou
rizné sportovni aktivity. Mésto Velké Mezifi¢i podporuje predevsim télocviéné
jednoty Sokol a Spartak, fotbalovy a hokejovy klub. V oblasti volného ¢asu, nejen
V té sportovni, pisobi v okoli DDM také stiediska ekologicky zaméfena, Zakladni
uméleckd Skola a nové vzniklé obcanské sdruzeni Delfin. V ném zejména
spatfujeme nejvetsi konkurenci, nebot’ nabizi viceméné nam podobné zdjmové
krouzky. Problém vidime i v tom, ze prezentace tohoto sdruzeni na vefejnosti je
bohuzel spatfovana v souvislosti s ¢innostmi DDM VM. Lidé si po dlouha léta
spojovali pojmy ,krouzek™ pouze s DDM VM, popt. se ZUS VM. Nové vzniklé
sdruZeni, bohuZel k nasi nelibosti, tohoto faktu patficn€ vyuZziva a dokonce Ize fici,
ze 1 ptebird rizné z4jmové utvary, ovSem pod jinymi ¢i podobnymi nazvy, do své
nabidky volnoCasovych aktivit. Nespokojenost jejich klientd (stiznosti rodica,
neprofesionalita pracovnikli apod.) ovSem pada i na naSi organizaci, v zavislosti
s mylnym spojovanim obou subjektll v jeden. Je tfeba udélat patficné kroky a od
této organizace se pied vetejnosti distancovat.

o S ostatnimi subjekty zabyvajici se volnocasovymi aktivitami obyvatel mikroregionu
Velkomezifi¢sko-BiteSsko problémy nejsou. Dokonce dochazi 1 k ucelové
spolupraci, vypomoci apod. se subjekty na spole¢nych projektech ¢i akcich. Je tieba
ovSem spatfovat konkurenci i mezi subjekty typu Méstskd knihovna, fit-centra,
Skolni kluby, ostatni Skolska zatizeni, tzn. zakladni Skoly, které v hojné miie
oteviraji nejriiznéjsi krouzky, nebo realizuji razné akce urené pro Sirokou vefejnost
Vv oblasti volného casu.

o Je ovSem také nutné si uv€domit a nepiehlizet konkurenci v podobé vybavenosti

Jo 4

domacnosti (televize, PC), restauracnich zatizeni, heren i cestovnich kancelafi atd.

Vsichni vySe zminéni konkurenti nabizeji prostfedek k vyuziti volného €asu, proto
je nezbytné analyzovat prednosti stiediska volného casu, které se v konkurenénim

prostiedi zdlraziuji.
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Urcité k prednostem DDM VM oproti jinym organizacim pusobicim v oblasti
volnocasovych aktivit patfi:

o Vetsi prizplisobivost k pozadavktm klienti,

o komplexn¢jsi nabidka sluzeb na profesionalni arovni,

o individudlni pfistup k Gcastnikiim,

o finan¢ni dostupnost nabizenych sluzeb,

o dobré poloha budovy DDM ve mést¢,

o dobré vztahy s ostatnimi Skolami,

o dobré vysledky na soutézich a turnajich.

Konkuren¢ni strategie

Jakou tedy zvolit konkuren¢ni strategii? Domnivdme se, Ze by byla vhodna
strategie konkurenéni diferenciace, kdy vefejnost a zdkaznici vnimaji odliSnost
ve kvalité¢ poskytovanych sluzeb. Neexistuji zde zadné bariéry pii vstupu klient
a neptedpoklada se snizovani cen za sluzby, coz si v soucasné dobé nemize DDM VM
dovolit. Je zapotiebi se odliSit vnimanou kvalitou nabizenych sluZzeb za ptedpokladu
volného néaboru klientl bez omezeni.

Strategii volného vstupu mize DDM VM vyuzit pfi béZnych volnocasovych
aktivitach, které jsou typické pro stfediska volného Casu. Zachovat tak tvar stfediska
volného casu, které je otevieno pro kazdého a snazZit se o co nejniz§i ndklady, aby
nabizené sluzby byly pfistupné co mozna neSirSimu poctu klientli. Pomoci financovat
takovéto aktivity mohou napt. lukrativni aktivity, které by tvofily zisk.

Strategie vyjimecnosti by se dala vyuZzit u uméleckych obord, které by lakaly
a oslovovaly klienty diky napf. uznavanému a znamému lektorovi, popt. lze tuto
strategii uplatnit u tane¢nich z&jmovych utvart, jenz by vedli znami tanecnici z oboru
profesiondlni tance. OvSem je zde nutné pocitat s tim, ze uchazec¢i maji urcité nadani
pro tyto aktivity. Stfedisko volného Casu by si ovS§em meélo dat pozor, aby neztratilo
dobrou povést organizace urcené pro vSechny.

Pro zvySeni trzniho podilu by mél DDM VM nabizet vice sluzeb, které lidé

pottebuji nebo vyzaduji.
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543 Klima DDM VM

Klima zafizeni je ovliviiovano vSemi slozkami vnitfniho prostfedi. Rozhodujicimi
faktory, jenz vytvaii a ovliviiuji klima SVC, je hlavné jeho kultura, kvalita
managementu a systém mezilidskych vztaht. Ten je dan pfedevSim vztahy mezi
vedoucimi, mezi vedoucimi a ostatnimi pracovniky zafizeni, pedagogickymi pracovniky
a rodici a v neposledni fad¢ 1 mezi u€astniky zajmovych ¢innosti samotnymi.

Provedla jsem kratké anonymni dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci i externimi
pracovniky DDM VM, jehoz vysledkem mélo byt zjisténi nazorti pracovnikii na vztahy
Vv jejich organizaci (pfiloha 1). Zaméfila jsem se piedevsim na vztah feditel — pracovnici
a pracovnik — pracovnik, které jsou dle mého ndzoru zdkladnim clankem celé
organizace. Pomoci Likertovy stupnice, kterd spoc¢iva v hodnoceni nazort od silné
pozitivni pfes neutrdlni az po postoj silné¢ negativni, jsem vyhodnotila nasledujici
tvrzeni. Na dotaznik odpovidalo celkem 16 pracovniki.

Pracovnici maji kladny vztah k détem, kladn¢ se stavi i k samotnému DDM VM,
optimisticky vidi i budoucnost organizace. Reditel je diisledny, pomiize, umi vystoupit
z role teditele, umi odlivodnit kritiku, pracovniky umi vést. Pracovnici konstatovali, Ze
jejich kolektiv je zaloZzen na velmi dobrych vztazich mezi sebou, umi spole¢né velmi
dobfe komunikovat, vzdjemné se podporovat, dokonce spolecné podnikaji i rizné akce
mimo svoji pracovni napln. Pfiznali, Ze problémy v mezilidskych vztazich se vyskytuji
vSude, 1 na jejich pracovisti, ale v zdsad¢ sviij pracovni kolektiv povazuji za velmi

dobry.

5.4.4 Firemni kultura DDM VM

Za pojmem ,firemni kultura® se skryvaji prvky vytvaiejici ovzdusi — ptedstavy,
pfistup a hodnoty, v podstaté nehmatatelné, ale zdsadni elementy sdilené pracovniky.

Kazdd organizace ma svou vlastni kulturu, ktera je ur€ovéna individualnimi
hodnotami, zkuSenostmi a normami, jeZ kazda jednotliva osoba do ni vnasi. Jedna se
0 spolecny jev, ktery tvoii systém a hodnoty celé socialni skupiny, které jsou spole¢né
sdileny a udrzovany. Kultura organizace vznika, zanika, méni se, vyviji. Kazdy clovek,
ktery do systému organizace n¢jakym zplisobem vstupuje, ma na firemni kulturu vliv.
Ta se neprojevuje pouze pifi komunikaci mezi zaméstnanci, ale i mezi klienty, ve

zpusobu fizeni organizace, ve vzhledu pisemnych materiald, ale 1 ve vzhledu a vybaveni
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pracovist, kancelafi, apod. Firemni kultura se tedy projevuje materialné i nematerialn¢,

je nehmatatelna, ale l1ze ji analyzovat a poznat.

Hodnoty Piistupy
- uznavané - praci
- respektované - K ostatnim pracovnikiim
- k cilam SVC
- ke kritikam
Prvky kultury SVC
Predstavy

- 0 vlastni praci
- o smyslu této prace
- 0 odménovani
- 0 budoucnosti SVC

Obrazek 12. Prvky firemni kultury SVC (Svétlik, 1996, 129).

V DDM VM se jednotlivé pfistupy a hodnoty samoziejmé liSi. Pfirozenym
vyvojem se zde vykrystalizovaly spole¢né sdilené a uzndvané hodnoty, jez jsou
respektovany. Jde pfedevsim o pfistup ke klientiim a k vlastni ¢innosti pracovniki. Tato
stranka firemni kultury ma v DDM VM velmi silné postaveni. Je zde ale jesté tieba
zapracovat na zkvalitiovani jiz sdilenych prvka firemni kultury, na vytvofeni spole¢né
sdilenych hodnot v oblastech cili, poslani a budoucnosti DDM VM. Tyto hodnoty bude
tteba spolecnou praci na firemni kultufe postupné vytvofit, nedaji se n€kym naftidit,
nebot’ musi byt dobrovolné sdileny. Mezi tyto projevy hodnot, pfistupl a pfedstav patii

zejména symboly verbalni a vizudlni.

Verbalni symboly

Nejbézngjim projevem verbalnim symboli je predevsim feé. Reé patii mezi
a hodnot kultury organizace. K fe¢i samoziejmé patii gestikulace, mimika, fe¢ téla aj.
To, jak se chovame, jakym jazykem mluvime, jak se vyjadfujeme, jaké pouzivame
vyrazy, odrazi na prvni pohled hodnotovou zékladnu organizace. Projevy zaméstnanct
organizace vedou K vytvoreni uréitého minéni ze strany veiejnosti o SVC. Vsichni

zameéstnanci by si méli byt védomi, jak jejich fe¢ plisobi na klienty a na vefejnost.

64



V DDM VM jsou verbalni projevy na vysoké urovni. Zejména pii osobnim
jednani s klienty lze spatiit profesionalni pfistup pracovnikli. Spravné probiha

I komunikace po telefonu. Nutnost zlepSeni spatfujeme v elektronické komunikaci.

Vizualni symboly

Nejvice viditelné a vnimatelné jsou pro nezavislého pozorovatele vizudlni
projevy, jez zanechavaji z velké Casti prvni dojem a obraz o organizaci. Je tfeba jim
vénovat zvySenou pozornost. Mezi vizuadlni symboly patii vzhled budovy, vybaveni
uceben, poradek, logo, propagacni materialy, uroven pisemné komunikace a dalsi.

DDM Velké Meziti¢i ma velmi dobré umisténi. Budova je sice starsi, ale je
umisténa v centru mésta, cca 30 m od namésti. Budova ma dvé patra. Navenek pusobi
jako mal4, ale uvniti je nespocet mistnosti a skladii. Kazdoro¢né se obmeénuje néktera
Z mistnosti novym nabytkem, kazdoro¢né se n¢které mistnosti vymaluji. Vyzdoba v celé
budové je vénovana predevSim détem. Chodby jsou vyzdobeny taktéz vyrobky ze
zdjmovych Utvard, pisobi velmi hiejivé a Gtulné. Nedilnou soucasti budovy je nespocet
nastének, 2 vylohy a prostor Saten, jenz je taktéZ vyuZzivam k propagaci a reklamé.

DDM VM pouziva jiz fadu let logo, které je prezentovano na vSech dokumentech
organizace, taktéZ na internetovych strankach, propagacnich materidlech apod. Z mého
hlediska je ovSem logo DDM VM nevhodné, je zastaralé a nic nevypovidajici.
Organizace by méla zvazit zda nevytvofi logo nové, jeZ by umistovala nejen na
dokumenty, ale i na pracovni obleceni zaméstnanct a dalSich véci potfebné k ¢innosti

pracovnik. Nové logo by meélo u klientd vzbudit pozornost a mélo by ihned

u zdkaznika vstoupit do povédomi.
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5.4.5 Rizeni a organizace DDM VM

Zpusob fizeni a organizace prace jsou soucasti firemni kultury organizace. V této

oblasti feSime, jak postupovat pfi praci, planovani, vlastni ¢innosti apod.

Pristupy k fizeni se mohou v organizacich lisit. Stfediska volného Casu vétSinou

vyuzivaji tymového fizeni, které stoprocentné vyuziva jak zajmu o lidi, tak i o vyrobu.

Planovani a fizeni prace tedy v organizace probihd spolecné se vSemi zameéstnanci

vetsinou formou pracovnich porad.

| feditelka DDM |

—[ zastupkyné¢ teditelky ]

(vedouci oddéleni -vychovatelé]

[ externi pracovnici ]_

~

odd. telovychovy a sportu

& J

(0dd. jazykovedy a pfirodovéd};

& J

odd. techniky

odd. estetiky a socialni

—[ ekonomické oddéleni ]

Skolnice, uklizecka ]

drzbét, topic ]

\

—[ provozni oddé€leni ]

-

samostatny ekonom ]

.

administrativni pracovnik ]

Obrazek 14. Organizac¢ni schéma Skolského zarizeni DDM Velké Meziri¢i (Vyro¢ni

zprava DDM Velké Mezifici, skolni rok 2008/2009, 7).
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5.4.6 Image DDM VM

Image organizace je nedilnou soucasti firemni kultury. Predstavuje souhrn
myslenek a dojmi, které ¢lovek sdili vzhledem k organizaci. Postoje a nésledné i Ciny
smétujici k této organizaci jeji image vysoce podminuji. Jednd se o faktor, jenz
prezentuje organizace vefejnosti a tvorbou image se snazi o jisté vnimani organizace.
Pfi tvorbé image pouzivame piedevSim ndstroje marketingového mixu, kterymi jsou
komunikace, propagace a public relations. Organizace by méla veédét, zda vibec je
Vv oCich verejnosti vnimana a pokud ano, zda znaji jeji ¢innost.

V piipadé¢ DDM VM jsem se snazila zjistit zakladni idaje o povédomi organizace
u Siroké vefejnosti. Pomoci dotazniku jsem se zeptala na 3 jednoduché otazky

(ptiloha 2). Nize uvadim vysledky prostiednictvim grafli znazoriiujici vysece odpovédi

vvvvv

vvvvv

Znam ji velmi

dobte.

10%
Slysel(a) jsem o ni.
31%

Nikdy jsem o ni B Znam ji dobfe.

l Znam ji dobfe.
27%
7 i i B Znam ji velmi dobfe.
ni

nesgfs/el(a). O Znam tuto organizaci.
0 Znam tuto . , y
organizaci. O Nikdy jsem o ni neslySel(a).
23% B Slysel(a) jsem o ni.
Obrazek 15. Znamost DDM Velké Mezirici

Otazkou zaméfenou na zndmost DDM VM u vetejnosti mél byt ithned na pocatku
vy€lenén respondent, jenZ organizaci neznd. Vysece naznauji, ze 37 % dotazanych
respondentll organizaci znd dobfe a vice. Ostatnich 54 % respondentd ma organizaci

vV povédomi. 16 dotdzanych uvedlo, Ze o organizaci nikdy neslySeli. Primérna znalost je
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znamkou toho, zZe 1idé védi, co DDM VM piedstavuje a kterymi ¢innostmi se zabyva.
Ptesto z vyse uvedenych dat vyplyva, ze DDM VM musi naddle pracovat s vlastnim
zviditelnénim na vefejnosti, nejen u rodicu, klientl a partnert, ale i u Siroké vefejnosti.
Dilezitost existence, poslani, ¢innosti DDM VM u Siroké vefejnosti je nezbytnym
krokem ke zjisténi dobré image organizace. V naSem piipad¢ se vice jak polovina

vvvvv

nezbytnosti. Zhruba 40 % pak oznacila jeji existenci za spisSe dulezitou.

Domnivate se, Ze je existence této organizace volného ¢asu DDM ve

Neutralni postoj.
9%

<| O Zcela nezbytna.

Zcela nezbytna. B SpiSe dilezita.

Spise dilezta.
p 52% O Neutralni postoj.

39%

Obrazek 16. Dilezitost DDM VM

Vyse uvedené vysledky jsou pozitivnim zjiSténim, ze mnoho lidi si uvédomuje
hlubsi poslani DDM VM, tzn. nejen vyplnit détem, mladezi riznymi aktivitami volny
Cas, ale zaroven je tak 1 vést k prevenci ptred patologickymi jevy typu drogové
zévislosti, alkoholismu a dal§imi negativnimi jevy. Je tedy patrné, ze lidé chapou dané
poslani a véfi mu, coZz by mélo organizaci nadile motivovat k dobrym vysledkiim
a rozvoji celé ¢innosti.

V nize znazornéném grafu jsou uvedeny souhlasné postoje k danému poslani a je
potéSujici, ze si lidé uvédomuji problémy téchto jevd, jez jsou soucasti dneSni
spole¢nosti. Negativnim faktem ovSem je, ze 23 % respondentti si naddle neuvédomuje
a nevnimd existenci negativnich patologickych jevi, které mlze mladez potkat na
kazdém kroku. 8 % dotdzanych bylo jiného nézoru, 9 % pak Zadny postoj k tomuto
tématu nezaujalo. Jsme si védomi, Ze otdzka pro vefejnost je sugestivni, ovSem na
zéklad¢ pobidky vedeni organizace, jsme tuto dotazovanou polozku v Setieni ponechali

a zanalyzovali ji.
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vyplnéni volného ¢asu déti a mladeZe, a tak napomaha potlacovat
détskou kriminalitu a dal§i negativni patologické jevy?

Jiny nazor. 8%

Nevim. 9%
O Zcela souhlasim.

B SpiSe nesouhlasim.

Zcela souhlasim. O Nevim.
60% O Jiny nazor.

SpiSe nesouhlasim.
23%

Obrazek 17. Prospésnost aktivit a ¢innosti DDM VM

Prostiednictvim dotaznikového Setfeni jsem analyzovala slabé stranky v image
DDM VM u siroké vetejnosti a je patrné, Ze touto oblasti by se méla organizace nadéle
zabyvat, a to zejména vedouci pracovnici svymi kompetencemi k vytvaieni dobrych
podminek k praci, ale taktéz i pedagogové svym profesiondlnim a zodpovédnym
pfistupem ke své pracovni ¢innosti.

V image u odborné vetejnosti v dotaznikovém Setfeni ma DDM VM velmi silnou
pozici. Dotazanych, prostfednictvim zastupcti organizaci, bylo celkem 5 matefskych
Skol, 3 zakladni Skoly, 1 specidlni Skola praktickd a 4 Skoly stfedoSkolského typu
(ptiloha 3). VSem bylo polozeno 9 otazek, ¢i témat spojenych s DDM VM, které méli
respondenti ohodnotit mirou vnimani kritéria znazornéném v daném rozmezi. Setfeni
probihalo osobnim dorucenim dotaznik® jednotlivym Skolskym zafizenim a naslednym
vybérem zodpovézenych dotazniki. Casovy rozsah mezi zodpovédénim a vybérem
dotaznikl byl 3 dny, Setfeni probihalo v prosinci 2008.

Nejvice DDM VM nabizi své aktivity matetskym Skoldm (vychovné-vzdélavaci
programy) a zakladnim Skolam (soutéze), kterych se vétSina taktéZ Gcastni. Organizace
by méla rozsifit nabidku 1 pro stfedni Skoly. Prostfednictvim sémantického diferencidlu
je pozice vimage DDM VM u odborné vetejnosti (ostatnich Skolskych zatizeni)
relativné pevnd (piiloha 4). DDM VM by m¢l oslovit klienty stiedoskolskych zatizeni
napf. s novou nabidkou volno€asovych aktivit. Je velmi pozitivni, Ze existenci DDM
VM ostatni Skolska zatizeni povazuji za velice prospéSnou. Umisténi budovy je dle

jejich nazoru velmi vhodné a se soutézemi, akcemi, které pro tyto klienty DDM VM
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realizuje, jsou pievazné spokojeni. Nabizené aktivity povazuji vSechna ostatni $kolska
zafizeni za zcela dostupné.

Lze tici, ze organizace DDM VM je zakladnimi Sskolami velmi dobie vnimana, ve
vSech kritériich dopadla velmi dobfe, podobné¢ tomu tak je u zastupcti mateiskych skol.
Souhrnné 1ze konstatovat, ze v Setfeni dopadla organizace DDM VM u ostatnich

Skolskych zatizenich v ocich jejich zastupcti velmi dobte.

5.5 Informaéni systém DDDM Velké Mezirici

Dostatek informaci je nedilnou soucéasti spravného managementu organizace.
Rozhodovani je proces vyhodnocovani a srovnavani informaci. Nelze se spoléhat pouze
na vlastni intuici a odhad, nebot’ tento proces by byl velmi ndhodny. Je tfeba vytvotit
systém, pomoci kterého Ize sprdvné shromazdovat, srovndvat a vyhodnocovat,
analyzovat spravné informace dulezité pro zmény v klimatu organizace, ve vefejném
minéni 1 v zdjmech déti.

Informace lze rozd€lit na vnitini a vn&j$i. Vnitini informace zachycuji, co se
v organizaci Vv prubéhu ¢innosti délo a vétSinu znich ma Skolska organizace
shromazd’ovat povinné ze zadkona, tj. interni dokumenty a zdznamy (zékladni vnitini
dokumentace organizace, evidence klienti zajmové cCinnosti, hospodaiské a ucetni

dokumentace, zdznamy z porad atd.).

- Informacni systém organizace _l

Prostiedi Systém Marketingovy Vedeni
organizace vnitinich vyzkum organizace
informaci
Makroprostiedi A A Planovani
Klienti Organizovani
Rodice Rizeni
Konkurence \ 4 h 4 Kontrola
Povdr.u ky Systém Analyza
Vefejnost externich informaci
informaci

Obrazek 18. Informacni systém (Svétlik, 2006, 95).




Managament ovSem pro kvalitni rozhodovani potfebuje vice informaci z vnitiniho
prostiedi a hlavné informace relevantni. Oproti vnitinim informacim popisuji externi
informace jevy a trendy, jez se odehravaji v mezoprostiedi a v makroprostredi
organizace. K zisku téchto informaci vede napf. marketingovy vyzkum, ale i Gcast na
ruznych seminafich, konferencich apod.

DDM VM maé zpracovany sbér vnitinich dat a vnitinich informaci, taktéz i jejich
vyhodnoceni a analyzu. S témito informacemi pracuje nad ramec svych povinnosti
urcenych zadkonem. Problémovéjsi situace nastava u informaci externich. Ziskavani
téchto informaci neni piiliS§ u organizace patrné, nelze v tomto pfipadé¢ hovofit
0 systémovém procesu. Proto navrhujeme systém prace s vnitinimi informace jesté
zlepsit a zejména vytvofit systém sbéru dat a vyhodnocovani informaci externich. DDM

VM by se mél zabyvat marketingovym vyzkumem ve vétsi mife nez doposud.

5.6 Marketingovy mix DDM Velké Mezitici

5.6.1 Produkty

DDM Velké Mezifi¢i nabizi klientim vyhradné sluzby, zejména ve formé
nabidky volnoCasovych aktivit a vzdélavani. Né&které aktivity nabizi jiZ nékolik let
s uspésSnym vysledkem, nékteré aktivity jsou bohuzel jiz méné vyuzivany. Kazdoro¢né
se organizace snazi uvadét na trh nové produkty, nové aktivity, tim i navysit pocet
ucastniki pii pravidelné zdjmové ¢innosti.

Pro charakteristiku jednotlivych volno¢asovych aktivit a sluzeb nize uvadime
Bostonskou matici, jez ukazuje postaveni jednotlivych produkti na trhu ve dvou
rozmérech. Zékladem modelu je mySlenka, Zze objem hotovych penéz, vytvofenych
jednotlivymi produkty, je velmi tésn€ spojen s tempem riastu trhu a relativnim podilem
na trhu. Tento diagram pomuze organizaci klasifikovat jeho sluzby dle uziti penéznich
prostiedk.

Vertikdlni osa matice zobrazuje piiristek trzeb u jednotlivych produkth
v procentech. Je rozdélena na dva dily od 0 do 20 % risti. Za meznik mezi pomalym
a vysokym tempem rhstu se povazuje 10 %. Mira rastu trhu vnaSem piipadé

charakterizuje narocnost sluzeb na prostfedky vlozené do jejich rozsifovani. Lze ho
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vyjadrit naristem zajemct o tyto sluzby za posledni dvé skolni obdobi, tj. Skolni rok
2007/2008 a 2008/20009.

Na horizontalni osu se nanasi relativni trzni podil v nasobcich, tj. pomér trzeb
organizace k trzbam jednoho nebo nékolika nejvétsich konkurentd v odvétvi. Hodnota
10 znamena, ze sledovany produkt ma desetkrat vétsi trzby nez jeho nejvetsi konkurent.
Relativni trzni podil tedy ukazuje ve vztahu ke konkurenci objem moznych finan¢nich
prostiedkli, které poskytované sluzby pfinesou. Lze tedy vyjadfit srovnanim poctu
zajemcu o tuto sluzbu s poctem zdjemcti u konkurence V prislusném spadovém regionu.
S vedenim organizace jsme piistoupili na analyzovani Skolnich let 2007 az 2009.

V jednotlivych kvadrantech se pak nachazeji hvézdy, penézni kravy, otazniky
a psi. Produkty v jednotlivych kvadrantech jsou vzhledem k trhu charakteristické pravé
relativnim trznim podilem a tempem rustu na trhu. Podle Bostonské matice se pak
management organizace muze rozhodovat, zda do jednotlivych produktt v jednotlivych
kvadrantech bude investovat, zda je bude udrzovat, podporovat nebo je naopak inovovat

¢i z trhu Gplné stahovat.

Do Bostonské matice jsem umistila néasledujici sluzby DDM Velké Mezitici (dle
vlastniho rozboru, rozboru vedeni a dostupnych informaci z vnitinich dokumentace
organizace):

1 - Pravidelna z4jmova ¢innost (zajmové utvary)

- Ptilezitostné akce pro vetrejnost

- Prilezitostné akce pro matetské Skoly

- Kurzy pro dospélé

2

3

4 - SoutéZe (pro zaky zakladnich Skol)

5

6 - Prézdninova ¢innost (tdbory, programova dopoledne, odpoledne)
7

- Prace s talenty
Vyse uvedené produkty obsadily na zakladé vnitropodnikové analyzy nabizenych

sluzeb DDM VM za dv¢ §kolni obdobi, tj. od fijna 2007 do kvétna 2009, tyto kvadranty

bostonské matice.
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8 10%
g
= % 5%
e}
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10 1

A

vysoky nizky

Relativni trzni podil

Obrazek 19. Bostonska matice sluzeb DDM VM

Otazniky, kvadrant, jenZ zahrnuje produkty s nizkym trznim podilem a vysokym
tempem rustu trhu. Zatadit mezi otazniky lze napf. novy zavadéjici produkt, ktery
vyzaduje investice na zakladé podrobné analyzy. Ze sluzeb DDM VM do tohoto
kvadrantu nalezi ptileZitostné akce pro vetejnost, pfilezitostné akce pro matetské Skoly
a také prace s talenty. Lze bud’ z tohoto sektoru zcela ustoupit nebo produkt prevést do
hvézd. Je nutné, aby se organizace rozhodla, zda se chce na trhu se sluzbou uchytit a tim
tedy 1 investovat ¢i produkt vice propagovat apod.

Hvézdy znamenaji pro stiedisko volného ¢asu velky podil na trhu (hodné zajemcti
ve srovnani s konkurenci) a jsou charakteristické svym vysokym trznim podilem. Tyto
produkty, tj. letni tabory ¢i jina prazdninova €innost a také kurzy pro dospélé v nabidce
DDM VM, jsou typické svoji vysokou poptavkou a mohou se financovat zcela samy.

PenéZni kravy jsou charakteristické svym vysokym trznim podilem a stagnujicim
tempem ristu trhu. Proto jsou zdrojem zisku s minimalnimi naklady. Neni tfeba
zadnych investic ¢i propagace. Umoziuji podporovat vstupy novych sluzeb na trh.
Z nabidky ¢innosti DDM VM do tohoto kvadrantu spada pravidelnd zajmova ¢innost
a soutéze zejmeéna pro zakladni Skoly.

Bidni psi pfedstavuji nevyhodné produkty na trhu, s nejasnou budoucnosti,
jelikoz se pohybuji na trhu s nizkym tempem ristu a zaujimaji nizky trzni podil. Mohou

to byt produkty nové zavadéjici se, popi. 1 produkty jiz neperspektivni. Tyto sluzby
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nepfitahuji mnoho zdjemct a jejich realizovani mize byt finanéné narocné. Do tohoto

kvadrantu zadné sluzby poskytujici DDM VM nespadaji.

Z hlediska charakterni povahy nabizenych sluzeb organizace DDM VM ve
Skolnim obdobi 2007-2009 jsme rozdé¢lily produkty organizace nésledovné, a na zakladé

vnitropodnikové analyzy je tak umistili do jednotlivych kvadrantli bostonské matice.

1 - Sportovni volnocasové aktivity

2 - Hudebni z&jmové utvary

3 - Technické volnocasové aktivity

4 - Estetické, rukodélné z4jmové tvary

5 - Tane¢ni volnocasové aktivity

6 - Jazykové zajmové utvary

7 - Chovatelské a turistické aktivity

8 - Kluby

o 25% HVEZDY OTAZNIKY

Yo
g 0l0
S 2| o
=
: OG>
2 15%
=
o PENEZNI KRAVY @IDNI PSI
2 10%
g
i

y= 5%

0%
10 P 1
vysoky nizky

Relativni trzni podil

Obrazek 20. Bostonska matice nabizenych ¢innosti DDM VM dle jejich charakteru
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Otazniky zahrnuji produkty s nizkym trznim podilem a s tempem ristu trhu do
16 %. Ze sluzeb DDM VM do tohoto kvadrantu nalezi sportovni volnocasové aktivity,
taktéz jazykové zajmové utvary, estetické (rukodéIné) zajmové Cinnosti. Organizace ma
moznost z tohoto sektoru zcela ustoupit nebo produkt pievést do hvézd. Je nutné, aby se
organizace rozhodla, zda se chce na trhu se sluzbou uchytit, a tim tedy i investovat ¢i
produkt vice propagovat apod.

Hvézdy, tj. technické a tanecni volnoCasové aktivity, také kluby (napt. Klub
matek) znamenaji pro stiedisko volného casu velky podil na trhu (hodné zdjemcti ve
srovnani s konkurenci) a maji trzni podil nad 20 %. Tyto produkty jsou typické svoji
vysokou poptavkou a mohou se financovat zcela samy. Technické aktivity zaujimaji
Vv kvadrantu pfedevSim zdjmové utvary typu Maly kutil, Plastikovy modelaf, Papirovy
modelaf, Vyuka pocitacl pro seniory (kurz pocitatové gramotnosti pro seniory), Tvorba
www stranek, a mezi tane¢ni aktivity patii soubor Radovanek a Crazy team.

PenéZni kravy jsou typické svym vysokym trznim podilem a stagnujicim tempem
ristu trhu, v naSem piipadé¢ 8 %. Proto jsou zdrojem zisku s minimalnimi naklady.
Z nabidky DDM VM do tohoto kvadrantu spadaji zejména hudebni z&jmové utvary
(Flétna, Kytara), které jsou kazdoro¢né plné€ kapacitné vyuzivany. Neni tfeba Zadnych
investic €1 propagace.

Bidni psi pifedstavuji nevyhodné produkty na trhu, s nejasnou budoucnosti,
jelikoZ se pohybuji na trhu s nizkym tempem riistu a zaujimaji nizky trzni podil. Do
tohoto kvadrantu spadaji chovatelské a turistické volno€asové aktivity. V nabidce DDM
VM jsou ¢innosti charakteru Mlady chovatel, Turisticky zajmovy utvar, Pfirodovédny
zajmovy utvar relativné kratkou dobu. Tyto sluzby doposud pfili§ neptitahovaly mnoho

zdjemcu, zajmové utvary jsou malo naplnény.

Tyto analyzy naznacuji, jaké rozhodnuti by m¢la organizace vzhledem ke svym
nabizenym produktiim na trhu uskute¢nit. Pro organizaci je dulezité pokusit se ziskat
vy$§i podil na trhu u produkti spadajicich do ,,otaznik®, tzn. u ptilezitostnych akci pro
vefejnost a matefské Skoly a také u prace s talenty. Zvysit podil je mozné
prostfednictvim kvality nabizenych akci, jejich atraktivnosti a zajimavosti. Ze
stavajicich ,,dojnych krav®, tj. pravidelnd zajmova Cinnost a soutéze, lze financovat
a podporovat investovanim do vybranych produkti z otaznikli s védomim, ze se
postupem casu premisti mezi ,,hvézdy*. Z nich se v budoucim obdobi mohou stat dojné

kravy. Pravidelna zdjmova Cinnost je pro DDM VM jednozna¢né spolu s prazdninovou
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¢innosti ,,dojnou kravou®, neni tfeba do nich vice investovat, jsou totiz dostate¢né pro
zajemce pritazlivé a kapacitné zcela naplnéné.

K ziskavani vétsich trznich podilti ve sluzbach, kter¢ DDM VM nabizi, je ale
nejdiive zapotiebi naplanovat strategie rozvoje jednotlivych sluzeb. Tyto strategie
muzeme rozdélit na dvé hlavni skupiny. Mizeme se zde soustfedit na jiz existujici trh
a snazit se o rozsifeni plisobnosti organizace na tomto trhu. Druhou moznosti je hledat
nov¢ trhy, a to bud’ z hlediska mistni ptisobnosti, anebo nabizet tpln€ nové produkty pro

nov¢ trhy (Svétlik, 2006, 128).

o Strategie pronikani
- ziskani vice klientli na existujici produkty na existujicich trzich. V praxi
to znamena ovlivnit pomoci prosttedkii marketingové komunikace
a nastroju public relations vice klientd.
o Strategie rozvoje sluzeb
- ziskéni vice klientl na existujicich trzich prostfednictvim novych aktivit,
novych vzdélavacich programi.
o Strategie rozvoje trhu
- nabidnuti existujicich sluZzeb na novych trzich. V praxi to znamend, Ze
aktivity, jez nabizi DDM VM klientim ve mésté, nabidne taktéz
v okolnich obcich, nebo pro aktivity urené konkrétni klientele (déti)
zkusi najit novy trzni segment.
o Strategie diverzifikace

- nabidnuti novych produkti pro nové trhy. Zavedeni nové volnocasové
aktivity napf. do okolnich obci, kdyZ o ni budeme veédét, ze v misté

pusobnosti organizace se o ni neprojevi zajem.

Jak tedy vyplyva z vysSe uvedenych dat a vysledkt prizkumu, mél by DDM VM
pro svilj rozvoj pouZzit strategii rozvoje sluzeb. To znamend, Ze na stdvajicim trhu
nabidnout nové atraktivni volnoCasové aktivity. Pro sluzby, jez nemaji na stavajicim
trhu své opodstatnéni, by mohla organizace vyuzit strategii rozvoje trhu, tj. nabidnout
tyto aktivity na trhu novém nebo pro né€ najit novy trzni segment. To vSe vyzaduje
dikladnou analyzu potfeb a z4jma klientl na stavajicim trhu a zvazit eventuelné
nabidku novych aktivit, pokusit se najit nové trhy nebo trzni segmenty pro stavajici

nabizené aktivity a zkusit analyzovat nové trhy a pouzit pak strategii diverzifikace.
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5.6.2 Cena

Cena nabizenych sluzeb DDM VM je pfevazné stanovena nakladovou metodou.
Vzhledem k rozsahu ¢innosti vyuziva organizace také i ostatni zpuisoby stanoveni ceny.
DDM VM usiluje o to, aby stanovené ceny sluzeb odrazely hodnotu vnimanou
zakaznikem. Tvorbu cen ovliviiuje také konkurencni prostfedi organizace na trhu.
Nabidka zajmovych utvarii na skolni rok 2008/2009 je obsazena v ptiloze 6.

Nize uvedené grafy jsou vysledkem dotaznikového Setfeni u klientil, pfevazné
rodi¢t klient (déti, mladeze), jak vnimaji ceny sluzeb DDM VM. Dotaznikové Setteni
probihalo v obdobi 1. pololeti Skolniho roku 2008/2009. Celkem 100 rozdanych
dotazniki klientdm (rodi¢im prostfednictvim jejich déti navstévujici zdjmové ttvary) se
Castecn¢ vratilo zpét. Na dotaznik odpovédélo celkem 82 respondenti. Dotaznik
obsahoval pét otdzek tykajicich se nabidky volnocasovych aktivit DDM VM,
distribu¢nich mist nabidky aktivit, ceny zajmovych utvari a dostupnosti organizace
(ptiloha 5).

Vétsina z nich, 69 % respondentll, se domniva, Ze nabidka volnocasovych aktivit
je bohata. Nikdo z dotdzanych neuvedl, Zze je nabidka zajmovych utvart DDM VM
velmi chudd, ¢i chuda. Drtivd vétSina uvedla, Zze moZnost platby pouze nejdrazsiho
krouzku a zaroven navs§tévovat vice zdjmovych utvarG se jim libi. Primérnou cenu
zajmového utvaru, tj. 700,- K&, povazuji dotdzani za ptiméfenou. 24 % dotazanych

uvedlo, Ze cenu povazuji za levnou.

Nabidka zajmovych ttvari dle nazori klienti DDM VM

13% 18%

O dostacujici
M bohata
O velmi bohata

69%

Obrazek 21. Vnimani nabidky sluzeb DDM VM Kklienty
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Vnimani ceny za pravidelné aktivity - 700,- K¢ / Skolni rok

O velmi levné
W levné

O pifimerené
O drahé
70%

Obrazek 22. Vnimani ceny za pravidelné aktivity

Domnivam se ovSem, Ze zvySovat cenu sluzeb, jez DDM VM v soucasné dobé
nabizi, nelze. Pokud k tomu organizace ptesto pfistoupi, tak pouze za predpokladu, ze
zajmové utvary nepodrazi o max. vice nez 10-15 % pramérné ceny krouzku.

Pokud budeme hovofit o vzdélavacich programech, napf. pro matetské Skoly ¢i
kulturni programy pro zaky zakladnich kol typu divadelni pfedstaveni Dramatického
studia DDM VM, vySe ceny by se mohla zvysit o 100-150 %, vzhledem k cenové
strategii konkuren¢ni organizace. Nebot’ ta si uctuje hodinovy program cca za 45,- K¢,
kdezto DDM VM ma stanovenou cenu na dit¢ v hodnoté 10,- K¢ za hodinovy

vzdélavaci program.

5.6.3 Misto, distribuce

DDM Velké Mezitici uskuteciiuje svoji nabidku volnocasovych aktivit pfedevs§im
ve svém sidle. Mnoho aktivit probih4 na riznych mistech mésta. Na nékteré aktivity si
DDM VM pronajima prostory. Organizace vyuzivd zdarma télocvicnu hasicské
zbrojnice pro pravidelnou zajmovou cinnost a velky sal hasi¢ské zbrojnice pro
prileZitostné akce pro vefejnost. Prondjem realizuje u t&locvi¢en ZS Sokolovska,
télocviény Gymnézia a u sklepnich prostor ZUS. Ve viech prostorach probiha
pravidelnd zdjmova cinnost. Ro¢né organizace vycleni na prondjem zhruba 70 tisic

korun (Vyro¢ni zprava DDM Velké Meziti¢i za Skolni rok 2008/2009).
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Na zakladé 82 odpovédi respondentil v dotazniku (pfiloha 5) miizeme povazovat
DDM VM pro své klienty za velmi dobtfe dostupny a dobte dostupny. Kromé nabidky
sluzeb ve své budové€, nabizi tedy DDM VM i aktivity v pronajatych prostorach. Ty
jsou rozmistény v blizkém okoli budovy, tudiz klienti maji moznost pfechazet z jednoho
zajmového utvaru do druhého za pomérné kratkou dobu.

Organizace by ovSem méla zvazit, zda do budoucna nevybudovat z pomérné
rozsahlych ptdnich prostor budovy mensi télocvicnu, popt. cvicebni ¢i tanecni sal,
k vyuzivani dalSich pfevazné tane¢né zaméfenych aktivit. Stavajici kapacita nyné&jsi

télocviény v budové DDM VM jiz nestaci odolavat zajmu klientd o aktivity v ni

probihajici.
Dostupnost DDM Velké Mezrici
2% 6op
27%
18% O nedostupné
M Spatné dostupné
O dostupné
O dobie dostupné
B velmi dobie dostupné
47%
Obrazek 23. Dostupnost DDM Velké Mezirici

5.6.4 Propagace, komunikace

Propagace je v DDM VM na primérné urovni. DDM VM vyuziva k propagaci
hned nékolik komunika¢nich cest. Nize uvadim (obrazek 23) vysledky z dotaznikové
Setfeni. Cilem bylo analyzovat nejCastéji vyuzivané komunikacni cesty mezi klienty
a organizaci DDM VM. Na dotaznik odpovédélo 82 respondentli v obdobi 1. pololeti
Skolniho roku 2008/2009.

Cast klientti se o planovanych akcich ¢&i soutéZi pofadanych DDM VM dozvida
v tydeniku Velkomeziti¢sko, ktery vydava Jupiter club VM s.r.o., s nimz DDM ftzce

spolupracuje. DDM VM by si ovSem piedstavoval vétsi prezentaci své Cinnosti. T¢ se
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ovSem nedostava, i pfes dostatek prisunu informaci do redakce tydeniku. Vliv na tuto
skutecnost ma fakt, Ze tato sluzba je DDM VM poskytovana zcela zdarma. Mezi DDM
a Jupiter clubem probihd velmi Uzka spoluprace na zdkladé¢ vyménného obchodu.
Taktéz tato vySe jmenovana organizace zajistuje vylep plakatli na veiejnych mistech
mésta, pro DDM VM tuto sluzbu realizuje zcela zdarma. Vylep plakatd je
nejrozsahlejSim kandlem propagace. Na kazdou organizaci realizovanou akci je vzdy
vytvoren plakat.

Také Meésto Velké Mezific¢i vychazi vsttic tim, Ze zdarma poskytuje rozhlasové
sluzby. Organizace tuto moznost vyuziva relativné malo, pouze pii pfilezitosti konani
vétSich akcich typu Zavérena prehlidka zajmovych utvard, Besidka ke Dni maminek
apod.

V posledni dobé se rozviji webové stranky organizace a prostfednictvim nich pak
1 zptisob propagace a komunikace s vetejnosti. Vzhledem k tomu, Ze je to nejpruznéjsi
a nejlevnéj$i zptsob propagace, mél by DDM VM vénovat tomuto kandlu vice
pozornosti. Webové stranky bohuZel nejsou pfili§ Casto aktualizované, maji velmi
jednoduchou formu a pro potenciondlni klienty bohuZzel nelze z nich ani stdhnout napf.
zévaznou piihlasku na letni tabor ¢i pfihlaSku do zdjmovych tutvarti na pravidelnou
¢innost. 9 % respondentll v dotazniku odpovéd€lo, Ze weboveé stranky organizace
navstévuji, je tieba tedy tento fakt brat v potaz a snazit se naulit klienty naSich
webovych stranek vyuZivat.

Nedilnou soucasti komunikace DDM VM s vefejnosti je taktéz propagace
v ostatnich Skolskych zafizeni, v zdkladnich a stfednich Skolach, v méstské knihovné
apod. V prostorach téchto skolskych zatizeni ma DDM VM k dispozici bud’ informacni
panel ¢i nasténku, kterou mlze libovolné vyuzivat. Bohuzel s Gymnéziem se na téchto
prostorech organizace jeSté nedokédzala dohodnout. Samotnd komunikace s vetejnosti
probihd predevsim formou ¢lankid v médiich, ¢i na internetovych strankach organizace.

DDM VM potiebuje do propagace a komunikace vnést urcity systém, mél by se
zaméfit na tvorbu propaga¢niho manualu. DDM VM nem4 urceny firemni barvy, nema
propagacni materidly o organizaci jako takové, nevyuziva pfili§ informacnich letak,
nema ani jednotné obleCeni pro zameéstnance (pouze do chladnéjSiho pocasi) apod.

Problematice propagace se DDM VM musi nadéle intenzivné vénovat.
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O nabidkach sluzeb DDM VM se dozvidam
prostiednictvim:

9%

O Internet
16%
B Plakaty na vetejnych mistech.
15% O Vylohy, nasténky DDM
O Tisk, média
B Ve skole, skolce, druzing
0 b 9 9
42% knihovné

Obrazek 24. Propagace DDM VM

5.7 SWOT analyza DDM Velké Mezirici

vvvvv

zaméstnancll organizace v meésici Cervnu 2009. Nejprve prostiednictvim metody
brainstormingu byly urceny silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby organizace.
Pracovnikiim byly vysvétleny jednotlivé ¢asti SWOT analyzy. Silné stranky
pfedstavuji pozitivni podminky, které umoziuji organizaci ziskat pfevahu nad
konkurenty, naopak slabé stranky jsou negativni podminky, které mohou vést k nizsi
organiza¢ni vykonnosti. Ptilezitosti byly pracovnikiim vysvétleny jako soucasné nebo
budouci podminky v prostfedi, které jsou pfiznivé souCasnym vystuplim organizace.
Hrozby pak byly charakterizovany jako soucasné nebo budouci podminky v prostiedi
organizace, které jsou nepiiznivé organiza¢nim soucasnym nebo budoucim vystuptim.
Kolektivni mysleni pracovnikli pfineslo na zakladné neformalni komunikace

zajimavé naméty a postiechy. Po vytyceni zakladnich ¢asti SWOT analyzy pracovnici

vvvvvvvvvv

wevr

25. Faktory v obrazku jsou fazeny dle Cetnosti jejich oznaceni barevnymi listky. Pro
dalsi zpracovani faktori jsem =z hlediska velké naroCnosti a neefektivity nadale

pracovala jiz pouze s prvnimi 5ti faktory.
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Dal8im krokem bylo vyuziti porovnani jednotlivych faktord pomoci skérovanti, tj.
metodou mundial. Zde jiz kazdy pracovnik tcastnici se porady porovnaval vzajemné
prvnich pét faktort z kazdé oblasti SWOT analyzy. Vysledkem mohlo byt vitézstvi 2:0,
remiza 1:1 nebo prohra 0:2. Jednotlivé vysledky, jednotliva skére byla secCtena a na
zaklad¢ zjisténého stavu vypracovana matice strategickych variant. Vysledky této

metody uvadim v obrazcich 25, 26 a 27.
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VNITRNI VLIVY

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Cinnost o vikendech a prazdninach

Prostorové podminky (mala télocvic¢na, chybi

sklady, stisnénost pro ¢innost)

Umisténi budovy

Finance na materialni vybaveni

Profesionalita pracovnikt, zkusenosti

Absence letni zakladny

Kolektiv pracovnikt Demotivujici zptisob financovani ze statniho
rozpoctu

Siroké nabidka ZU Webové stranky

Letni tdbory Prace se sponzory

Levnost Kvalita propagace

Pracovni nasazeni

Osoby na projekty

Podpora vsech klientt, nejenom talentti

Zahlceni pracovnikl rozsahem prace

Kreativita

Neni prostor na sebevzdélavani

VNEJSI VLIVY

PRILEZITOSTI

HROZBY

Spoluprace s ostatnimi organizacemi

Konkurence ostatnich SVC

Sirsi propagace, medialni kampan

ZU na zakladnich $kolach

Dostupnost v§em socialnim vrstvam

Snizovani poctu pracovnikti

Vicezdrojové financovani (granty, projekty,

sponzofi)

Nedostatek prostor

Letni ¢innost

Nedostatek financi

OsvédCeni a certifikaty

Socialni situace budoucich klient

Spoluprace s uciteli ZS, MS

Priority ob¢anii

Internet (inovace, prezentace)

Neinformovanost mistni samospravy

Presvédcit nadfizené organy o nasi

potiebnosti

Nartstajici administrativa

Vyhody pro ¢leny ZU

Nedostatek financi na mzdy

Obrazek 25. SWOT analyza DDM Velké Meziri¢i (porady externich a internich

pracovniki, cerven 2009).
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Obrazek 26. SWOT analyza — mundial — silné a slabé stranky
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leZitosti a hrozeb - metoda Mundial
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Obrazek 28. SWOT analyza — matice strategickych variant

Prostfednictvim této analyzy jsme dospé€li k nynéjSimu postaveni DDM Velké
Meziti¢i na trhu. Na zéklad¢ vysledku analyzy je patrné, Ze silné stranky ptevladaji nad
strankami slabymi a pfileZitosti pak nad hrozbami.

Na matici strategickych variant je urcen bod, jenZ zndzoriiuje momentalni pozici
kvadrantu. Jiz mame k dispozici v§echny pottebné informace k rozvoji DDM VM, jenz
se musi v momentalni situaci snazit o maximalni vyuziti silnych stranek, vylepSeni
stranek slabych, vyuziti ptilezitosti a vyhnout se hrozbam.

V soucasné dobé bude organizace DDM VM pracovat na vyse analyzovanych péti
faktorech wvnitfnich vlivli (silnych a slabych stranek) a vlivli vnéjSich (pfilezitosti
a hrozeb). Po urcitém ¢asovém obdobi bude tato analyza opét realizovéna, a to z divodu
ovefeni ucinnosti naplanované strategie. Pokud zjistime posun k lepsimu (napft. slabé

stranky eliminujeme, popi. z nich vytvofime stranky siln¢), budeme opét pracovat na
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nové vzniklych silnych a slabych strankéach, piilezitostech a ohroZeni, jez budou
vysledkem nové analyzy.

Po srovnani vysledki SWOT analyzy a vysledkli Setfeni prostfednictvim
dotaznikli a kratkych anket je patrné, ze vysledky vzdjemné koresponduji. Jsou jimi
napf. systém propagace, prostorové podminky ¢i ekonomické faktory.

Na zékladé provedeného vyzkumu byla vytvoiena koncepce prace DDM VM do
budouciho obdobi. V této koncepci jsme jiz mohli vyuZzit nastroju strategického

planovani, stanovit poslani, vize, cile, metody apod. k dalsimu rozvoji DDM VM.

5.8 Koncepce prace DDM Velké Meziri¢i na zakladé zjiSténych analyz

5.8.1 Poslani, vize organizace

Poslani:

o vytvatet optimalni podminky pro kvalitni vyuZziti volného casu zejména
obyvatelim mésta Velké Mezifi¢i a lidem z blizkého okoli prostfednictvim
Siroké a atraktivni nabidky volnocasovych aktivit,

o umoznit zisk dalSich védomosti a dovednosti mimo Skolni vyuku klientd,

o vést zejména obyvatele mikroregionu Velkomezifi¢sko k seberealizaci,
sebepoznani, objevovani, rozvoji a podpote vlastnich schopnosti a dovednosti,

o pfispét k rozvoji volnocasového odvétvi ve meésté 1 blizkém okoli formou
spoluprace s ostatnimi organizacemi ziskového i neziskového sektoru na

uzemi mésta a jeho okoli.

Vize:

o byt modernim stfediskem volného Casu orientovanym na zajmy a potieby
klientil a na potieby zfizovatele,

o byt stiediskem volného Casu, které je schopné ziskat finan¢ni prosttedky z vice
zdrojii takovym zplisobem, aby zavislost na financovani zfizovatelem byla
minimalni,

o byt partnery pro vytvaieni a realizovani koncepce volnocasovych aktivit ve

mésté Velké Mezifiéi.
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5.8.2 Cile organizace

Byt stfediskem volného ¢asu pro déti, mladez a dospélé, pro odbornou vetejnost

a ostatni subjekty, byt stiediskem efektivné a efektné fungujicim, byt vzdélavacim,

vychovnym, rekrea¢nim, profesionalnim skolskym zatizenim.

Byt organizaci, kterd je:

©)

atraktivni a pestra svoji nabidkou volnocasovych aktivit, cilovymi
skupinami, metodami a formami prace,

pruzna svoji schopnosti a dovednosti nabidku, formy a metody prace
ptizplisobovat situaci na trhu, nejlépe pak tuto situaci ptredvidat,

pritazliva svoji image (od interiérl, komunikace, reklamy aZz po zpusob
vedeni jednotlivych volnocasovych aktivit),

wr r

porad se udici (od organizaci, lidi, ktefi pracuji 1épe a maji vice zkusenosti).

Cesty k dosaZeni cile organizace:

o

O

znat potieby a z4jmy klientd,

reagovat v€as na probihajici zmény situace na trhu zabyvajicim
se volnocasovymi aktivitami, tyto zmény vcas piedjimat,

nalézat nové formy a zdroje financovani,

mit dobrou image u Siroké vefejnosti,

rozsifit spolupréaci s ostatnimi organizacemi ve méste,

zavést propagaci, diky niz by se organizace vryla nezapomenutelné
do povédomi vefejnosti,

zavést novou formu a podobu webovych stranek organizace,

nalézt spravny pomér mezi vychovnou a komeréni funkci organizace,

pokusit se ziskat pozemek k vybudovani, k pronajimani letni zaklady, rozsifit
stavajici prostorové podminky,

oteviit se novym naskytajicim se moznostem spolupriace s ostatnimi
organizacemi, a tim se zapsat vice do povédomi vefejnosti,

zamestnavat pracovniky s odbornosti a finan¢né je dostatecné ohodnocovat,
podporovat stavajici uspésné vychovné-vzdélavaci programy, z4jmové atvary,
rusit zavedené prezivajici a nefunkeni stereotypy,

vyuzivat sponzorstvi.
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Rizika cesty k dosazZeni cile:
o stagnace na soucasném rozsahu a intenzité ¢innosti,
o uplna komercionalizace organizace,

o zavedeni novych ¢innosti, aktivit bez analyzy potieb a ptani klientt.

Metody Kk dosazZeni cile:
o kvalitni skolsky vzdé€lavaci program,
o ztotoznéni zaméstnancii s poslanim, vizi a cily organizace,
o marketingové fizeni organizace,
o vyuzivat spravnym zptisobem néstroje managementu,
o dobfe zpracovana a realizovana propagace a public relations,
o provadét analyzy trhu a potieb klientd, analyzu vlastni ¢innosti,
o vysoka image organizace,
o dobra firemni kultura,

o fundraising.

we

5.8.3 Konkrétni kroky k rozsifeni ¢innosti a ke zménam v organizaci

PRODUKTY A KLIENTI ORGANIZACE

Nabidka volnocasovych aktivit Domu déti a mladeze Velké Mezific¢i zaujima
Sirokou $kalu riznych cCinnosti, jez by mohly oslovit a zaujmout vSechny veékové
skupiny klientli. Nékteré zajmové utvary jsou ovsem jiz delsi dobu maélo napliiovany. Je

tieba tyto skutecnosti vnimat a patficné se tak i zachovat.

Navrhované kroky:
o nabizet vice a hlavné atraktivnéjSi volnocasové aktivity pro Skolska zafizeni,
které by v ramci zadjmového utvaru probihaly pfimo v budovach a prostorach
Skol (8kolni télocviény, druZiny, arealy matefskych Skolek apod.), napf.
roztleskavacky pro Skolni fotbalovy tym, tanecni krouzky, angli¢tina pro

nejmensi v matetfské skole, ...),
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nabizet §ir§i spolupréci ostatnim organizacim zabyvajicim se provozovanim
sluzeb v oblasti volného Casu (realizovat napt. spolecné tématické vikendové
akce, prazdninové akce apod.),

rozSifovat a nadale se vénovat akcim pro Skolska zafizeni, NNO a ostatni
zajemce (dny déti, carodéjnické reje, besedy, vychovné-vzdelavaci programy,
soutéze atd.),

rozsifovat nabidku akci za uplatu také komerénim subjektliim (pro organizaci
zisk financ¢nich prostredkil, prestiz, image a propagace organizace), napi.

kulturni program — tane¢ni vystoupeni na vano¢nim vecirku organizace.

Ostatni navrhované kroky:

o

o

roz§ifit nabidku kurzd akreditovanych MSMT,

roz§itit nabidku certifikovanych kurzi, jez budou mit ¢asovou a obsahovou
navaznost, pf. jsou zajmové utvary s vyukou cizich jazykd zakoncené vzdy
testem dosazenych znalosti a na zdkladé¢ jeho uspéSného splnéni ziskaji
ucastnici certifikované osveédceni, klienti si tak mohou rozsSifovat své znalosti
a dovednosti a vyuzit je pak napft. pfi uchazeni se o pracovni misto apod.),
pracovat dale na projektu otevieni nizkoprahového centra pro mladez, které by
vedlo tyto klienty k smysluplnému traveni volného ¢asu, tim zajistit i prevenci
pted patologicko-negativnimi jevy spolecnosti, k seberealizaci a rozvoji jejich
0sobnosti,

zah4jit v pfiStim Skolnim roce ¢innost matetské Skoly pti DDM Velké Mezifici
uréené pro klientky (maminky s détmi), které by rady vyuzily sluZzeb Skolky
napf. k dvouhodinovému vytizovani zélezitosti na Gradech, ¢i k ndkupu apod.
Skolka p¥i DDM by svoji ¢innost provozovala denng, s podtem cca 10 déti,

pod vedenim kvalifikované pedagozky pracujici na Caste¢ny uvazek.

Klienty organizace jsou v soucasnosti predev§sim déti matetskych kol (3-6 let)

a déti navstévujici zdkladni Skoly (6-15 let). Malou ¢ast tvoii dospé€li a mladez ve veéku

vrN e

16-26 let. Je zapotiebi rozsifit jmenovanou klientelu a vice se zaméfit také na ostatni

skupiny uchazeci. Jsou jimi:

o

o

©)

rodice s détmi
pedagogicka vefejnost (u¢itelé MS, ZS a SS, vychovatelky SD),

ostatni Skolska zafizeni (zékladni Skoly, matetské skoly),
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O seniofi

o celé rodiny,

o socialné¢ znevyhodnéné skupiny (nezaméstnani, Zzeny na matefskych
dovolenych),

o ostatni komerc¢ni firmy a instituce.

CENA

Dim déti a mladeze Velké Meziti¢i usiluje o to, aby stanovené ceny sluzeb
odrazely hodnotu vnimanou zdkaznikem. Je tfeba ovSem klientim sd€lovat, Ze v cené
sluZzby neni dosazeni maximdalniho uUspéchu ditéte v zdvod¢ ¢i umistnéni v prestizni
soutézi, ale ze se jedna o platbu volnocasovych aktivit zahrnujici pfevazné nakladovou
&ast, tudiz hlavni naplni je vyvolat u klientdl zajem, snaZit se o to, aby se ZU stal jejich

konickem, hobby.

Navrhované kroky:
o zachovat stanovenou cenu zajmovych utvarl, poptipadé provést zdrazeni
maximalné o 10-15 % primérné ceny krouzku,
o zvysit ceny za kulturni & vzdélavaci programy pro ziky MS, ZS a studenty
SS,
o podporovat nadale moznost platby klient pouze za nejdrazsi z vice vybranych

zajmovych utvart.

MISTO, DISTRIBUCE

Navrhované kroky:
o ziskani dalSich vhodnych prostor k provozovani €innosti organizace (ziskat
povoleni a finan¢ni prostfedky na opravu pudnich prostor organizace, tim
ziskat prostor v budoucnu vyuZzivatelny jako napft. tanecni sal, vétsi télocvicna

nez je ta soucasnd),

91



o

©)

pokusit se ziskat méstsky pozemek k vybudovani letni zdkladny, popf.
dohodnout spolupraci s Méstem VM na zaklad€ pronajmu vhodného pozemku
S jinymi vlastniky,

rozsifit volnoCasové aktivity do krajnich ¢asti mésta Velké Mezifi¢i (napf.
v aredlu velkomeziti¢ského statku na vychodnim okraji mésta mohou probihat
nove¢ vzniklé zajmové utvary typu Jezdectvi),

nadale usilovat o otevieni nizkoprahového centra pro déti a mladez.

PROPAGACE, KOMUNIKACE

Cile propagace:

o

o

vytvofit si a udrzet u ob¢anti mikroregionu Velkomezeti¢sko dobrou image,
udrzovat neustale v povédomi obcanil, ze ve mést¢ jsou nadale pfipraveny
a pripravovany kvalitni, pestré, atraktivni volnocasové aktivity a moZznosti
vzd¢lavani,

realizovat propagacni ¢innost organizace tak, aby bylo na prvni pohled patrné,
ze se jedna praveé o nabidku sluzeb DDM VM,

aplikovat do propagacni ¢innosti také propagaci Mésta Velké Mezifici, jezZ je

zfizovatelem organizace DDM VM.

Formy propagace:

o

o

o

webové stranky organizace (novy, prehlednéjsi vzhled),

plakatové plochy organizace DDM Velké Mezifi¢i (dvé vylohy, nasténné
plochy uvnitt budovy, nasténné plochy v ostatnich Skolskych zatizeni),
tydenik Velkomeziti¢sko,

mésiénik Spojka — asopis DDM VM, ktery vydavaji déti ZS navitévujici
zajmovy utvar Mlady novinaft,

webovée stranky Mésta Velké Mezifici,

webové stranky mikroregionu Velkomeziti¢sko-Bitessko,

regionalni média (radio Vysocina).
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Navrhované kroky:
o prezentace organizace a jeji ¢innosti na webovych strankach vlastnich, ale i na
webovych strankach ztizovatele,

o informovani prostiednictvim plakati o pftilezitostnych akcich potaddanych

o inzerovani do médii (noviny, ¢asopisy, rozhlas, radio),

o promo-show (pt. sobotni odpoledni akce s ukazkami Cinnosti v zajmovych
utvarech, prezentace prostiednictvim riiznych vystoupeni apod.),

o akce Den otevienych dvefi (za mé pracovni pusobnosti v organizaci se
podobna takovato akce neuskuteCnila, je tfeba wukazat a predstavit
potenciondlnim klientiim organizaci jako celek),

o vystavy praci ¢lentt ZU DDM VM na vefejnych mistech (pravidelné se kona
po dobu min. 14 dnt v prostorach kinosalu Jupiter clubu s.r.o. VM, ovSem
vyuzit by se daly prostory vstupni haly Méstského tGfadu, v nichZ se pohybuje
mnohem vice lidi, potenciondlnich klientl). Je ovSem zapotiebi zapocit v této

oblasti uzsi spolupraci s predstaviteli mésta.

LIDE, VZDELAVANI PRACOVNIKU

Navrhované kroky:

o podporovat naddle a klast diraz na pribézné sebevzdélavani pracovniki
organizace DDM VM,

o vytvortit, popt. pfizptisobit podminky ke vzdélavani pracovnikl (vétSina kurzii
a Skoleni probiha ve Skolnim roce, popft. v letnich mésicich, kdy zaméstnanci
nemaji moznost se vzhledem k Siroké pracovni néaplni téchto vzdélavacich
kurzi zlOcastnit), tzn. najit adekvatni feSeni a podporovat naddle ochotu
zameéstnancu se nadale vzd¢lavat,

o usilovat o vzdélavani pracovniki DDM VM v oblastech nejen jejich
odbornosti, ale i voblastech managementu, marketingu, fundraisingu
a cizojazy¢né gramotnosti,

o pripravovat vzdélavaci programy v oblasti pedagogiky a metodiky z&djmovych

¢innosti a bezpecnosti a ochrany zdravi pifi praci zejména externim
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pedagogickym pracovnikim, ktefi nepracuji pfimo jako ugitelé na ZS, ale

jejich pracovnim oborem je ¢innost odlisna.

Vyse uvedena koncepce je vychozim bodem pro podrobné rozpracovani
Cas je odvétvim, které se neustale vyviji. Na podrobné koncepci bude dle naSich
predpokladl organizace postupné pracovat v kooperaci se v§emi pracovniky DDM VM,
tak i jeho Kklienty.

Dukladné analyzy organiza¢niho prostfedi, v némz vykonava DDM svoji ¢innost,
a analyzy potfeb, z4jmi a stanovisek klienti a samotného trhu zabyvajicim se
volnocasovymi aktivitami jsou nezbytnym voditkem k cesté¢ za kvalitni nabidkou

moznosti traveni a vyuZivani volného ¢asu ve mésté¢ Velké Mezifici a jeho okoli.
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6 ZAVERY

Dim déti a mladeze Velké Mezifi¢i je organizaci, kterd puasobi na trhu
zabyvajicim se oblasti volného Casu jiz n€kolik desitek let. Béhem své existence prosla
organizace velkym vyvojem a velkymi zménami. Na nékteré zmény ovsem DDM VM
nestihl patficné pruzné zareagovat. Hlavni diivod spatiuji v tom, ze organizace nema
spravné nastaveny a vybudovany systém marketingového fizeni véetné jeho aspekti, jez
s marketingem souvisi. Jinymi slovy organizace zanedbavala marketingovy vyzkum
anevyuzivala tak praci s informacemi a nasledné aplikovani opatfeni ze zjiSténych
vysledkt v praxi.

DDM Velké Mezifi¢i nabizi Sirokou Skalu kvalitnich volnocasovych aktivit.
Nékteré z nich se ovS§em nemusi na trhu patfiéné prosadit a uplatnit. Organizace DDM
VM je stiediskem volného €asu, které je prevazné vSemi oblibené, s kterym jsou klienti
vyuzivajicich jeho sluzeb spokojeni. DDM VM je v soucasnosti schopné konkurovat
ostatnim organizacim zabyvajicim se sluzbami v oblasti volného ¢asu. Zaujima na trhu
s volnocasovymi aktivitami stale pevnou pozici. VySe zminé€né skutecnosti jsou velmi
pfiznivé pro zavedeni systému marketingového fizeni organizace. Je tieba zaclit se
zavadénim co nejdiive, dokud ptiznivé faktory organizace nadale pretrvavaji.

Kolektiv pracovniki v DDM VM je soudrzny, pracovity a velmi snazivy.
Vsechny zaméstnance organizace napli své prace bavi a snazi se ji obohacovat 0 mnoho
dal§ich napad. OvSem pifevazna vétSina zaméstnanci nema zkuSenosti a znalosti
trzniho prostedi, v némZ se pohybuji. Na tomto faktu jejich ptfipadné nové myslenky
a napady ztroskotaji. Je zapotiebi piesvédéit pracovniky DDM VM, jak pedagogy tak
I vedeni organizace, ze marketing je uzite¢ny nejen pro komercni sféru, ale je zapotiebi
vyuzivat jej 1 v neziskovém sektoru. Je tieba zbavit pracovniky myslenek, Ze marketing
pochézejici z komer¢niho sektoru se snazi proniknout do Skolské organizace, kde neni
jeho misto. Marketingové fizeni v DDM VM je tieba zavést. K tomuto postoji je
zapotiebi naklonnosti v§ech zaméstnancti, v emz spatiuji nejtézsi kus prace.

Vedeni DDM VM si potiebnost marketingového fizeni ¢astecné uvédomuje, ale
ne v celé jeho mife. Vedeni postradd v této oblasti odborné znalosti, vyuziva proto
pouze vlastnich zkuSenosti ziskanych zpraxe. To ovSem nestati. Je zapotiebi se
v marketingovém fizeni vzdélavat, ovSem nejen vedeni ale 1 ostatni zaméstnanci. Neni

mozné, aby se pouze jeden ¢i dva pracovnici zabyvali sbérem informaci, analyzovanim
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prostedi, planovanim, kontrolou a navrhované kroky pak sami jeste realizovali. Je tfeba
pracovat tymové, uvédomit si dilezitost marketingového fizeni organizace a na tomto
zéklad¢ zacit se systémem fizeni.

DDM VM nesmi stagnovat a soustiedit se pouze na svoji existenci a pieziti na
trhu. Je tfeba dokonale planovat svoji ¢innost a dal se rozvijet. Spravné pouzité nastroje
marketingu poskytuji dostatek prostiedkii k tomu, aby organizace mohla vyuzit velmi
dobrého potencionalu pracovniho tymu, ktery by tak napomohl k rozvijejici se tendenci
Vv ¢innostech organizace. Je nutnosti téchto nastroji pouzit a hledat potfeby a zajmy

klientt, hledat nové trhy, nabizet nové volnocasové aktivity.
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7 SOUHRN

V této diplomové praci jsem chtéla nastinit marketing a marketingové fizeni
organizace jako nedilnou soucast fizeni organizaci v neziskovém sektoru.

Zabyvala jsem se marketingovym vyzkumem stfediska volného ¢asu Dim déti
amladeze Velké Mezifi¢i, jenz mohu rozdé€lit na dvé Casti. V té prvni jsem vyuzila
dotaznikové Setfeni, pomoci kter¢ho jsem ziskala informace o tom, jak pisobi
organizace DDM VM na vefejnosti a na vefejnosti odborné a informace o klimatu
stiediska volného ¢asu. Druhou ¢ast marketingového vyzkumu tvotila SWOT analyza,
jez probéhla na pracovnich poradich a ptevazné diky spoluprici zaméstnanct
organizace. Vysledky této analyzy ukazaly na nejzévaznéjsi problémy organizace DDM
VM. Na zdkladé téchto vyzkuml bylo uréeno poslédni a cile organizace. Nedilnou
soucasti mé prace byly také osobni poznatky a zkuSenosti z oblasti prace ve volném
Case, jelikoz zaujimam tietim rokem v organizaci pracovni pozici vychovatel — pedagog
volného Casu. Prace pak obsahuje konkrétni navrhované kroky a doporuceni v riiznych
oblasti ¢innosti DDM VM. Soucasti této prace jsou taktéz analyzy SWOT — silné
aslabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Tyto analyzy jsou prostiednictvim metody
mundial porovnany a vysledky pak zaneseny do matice strategickych variant.

Vé&fim, ze se ¢asem moje doporuceni a navrhovana opatifeni v praxi realizuji

a vysledky Setfeni pak dopomiiZou organizaci k vétSimu rozvoji a povédomi na trhu.
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8 SUMMARY

The aim of the diploma work is to present marketing and marketing controls of
the organization as an integral part of leading the organization in nonprofit sector.

I worked on marketing research of the House of children and youth Velke
Mezirici which | can divide into two parts. In the first one | used questionnaires and
gained information about effecting DDM VM on public and about atmosphere at free
time centre. Second part involves SWOT analysis which was created at meetings and
mostly thanks to the cooperation of employees. Results of the analysis refer to the most
serious problems of the organization DDM VM. Based on these results, remitments and
goals were set. Integral part of my work were also my personal experience sequented
upon my position of the educator — pedagog of free time | have been occupying for 3
years. The work also contains particular proposed steps and recommendation in
different fields of DDM VM activity. Part of the work are SWOT analyses — Strengths,
Weaknesses, Opportunities and Threats. These analyses are compared through the
mundial method and its results are inscribed in an array of strategic options.

| believe that our recommendations and proposed arrangements will be practically
realized and results of research will help the organization to better development and
being recognized.
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Priloha 1

vvvvv

ViaZena pani, viZeny pane,

prosim posud’te, jak se shoduji niZe uvedena tvrzeni s Va§im nazorem, ¢i postojem
k problematice a oznaéte pripadnou odpovéd’ kiizkem.

1 2 3 4 5
Silné souhlasim. Souhlasim. Nevim. Nesouhlasim. Silné nesouhlasim.

1. Mezi pracovniky a feditelem vladne na pracovisti divéra. 1 2 3 4 5
oznaceno: 8x 7x 1IX

2. Reditel dovede své pracovniky pochvalit. 1 2 3 4 5
oznaceno: 10x 6x

3. Reditel kontroluje, co pracovnici v pracovni dobé délaji. 1 2 3 4 5
oznaceno: 1x 2x 13x

4. Reditel osobné vede kazdou dileZitou poradu. 1 2 3 4 5
oznaceno: 12x 4x

5. Reditel dba na pracovni dobu. 1 2 3 4 5
oznaceno: 14x  2x

6. Reditel umi jednat neformalng, vystoupit z role feditele. 1 2 3 4 5
oznaceno: 16x

7. Reditel vzdy vysvétli divody ke kritice. 1 2 3 4 5
oznaceno: 14x  2x

8. Reditel piili§ mnoho diktuje a malo posloucha. 1 2 3 4 5
oznaceno: 10x 2x  4x

9. Reditel miiZe po pracovni strance pomoci pracovnikiim. 1 2 3 4 5
oznaceno: 3x  6x 77X

10. Reditel se umi postavit za DDM Velké Mezifiéi. 1 2 3 4 5
oznaceno: 15x 1x

11. Reditel si vzdy stoji za svymi zaméstnanci. 1 2 3 4 5
oznaceno: 16x

12. Pracovnici DDM maji k organizaci kladny vztah. 1 2 3 4 5
oznaceno: 11x 5x

13. Pracovnici vidi budoucnost DDM optimisticky. 1 2 3 4 5
oznaceno: 9x b5x 2x

14. Pedagogové maji mezi sebou a détmi pratelsky vztah. 1 2 3 4 5
oznaceno: 13x 3x

15. Pracovnici navzajem podporuji jeden druhého. 1 2 3 4 5
oznaceno: 10x 6X

Dékuji Vam za V4as Cas a trpélivost s vyplnénim dotazniku. Nashledanou ....



Priloha 1

vvvvv

16. Ve vztazich mezi pracovniky je pfili§ mélo upfimnosti.

oznaceno:
17. Pracovnici se navzajem stykaji i mimo pracovni dobu.

oznaceno:
18. Pracovnici mezi sebou vytvaieji pratelské vztahy.

oznaceno:

19. Pracovnici dostavaji informace o zménach v jejich zaméstnani
ptimo od feditele.

oznaceno:

1 2 3
6X
1 2 3
10x 4x
1 2 3
2X  12x 2Xx
1 2 3
16x

3X

2X

X

Dékuji Vam za V4as Cas a trpélivost s vyplnénim dotazniku. Nashledanou ....



Priloha 2

Dobry den, viaZena pani, vaZeny pane,

chtéla bych Vas pozadat, zda byste mi neodpovédél(a) na nékolik otazek, které se tykaji
mistni prispévkové organizace. VaSe anonymni odpovédi bych poté rada pouzila pro
zpracovani své diplomové prace.

1. Co vite o organizaci Dim déti a mladeze Velké Meziiici?

[0 Znam ji velmi dobfe.

O Znam ji dobfe.

[l Znam tuto organizaci.

O Nikdy jsou o ni neslysel(a).
O Slysel(a) jsem o ni.

2. Domnivate se, Ze je existence této organizace volného ¢asu DDM ve Velkém Mezirici
dilezita?

[0 Zcela nezbytna.
[l Spise dilezita.
[0 Neutralni postoj.

3. Jak je Vam blizky nazor, Ze DDM Velké Meziri¢i nabizi Ffadu aktivit pro vyplnéni
volného casu déti a mladeZe, a tak napomaha potlacovat détskou kriminalitu a dalsi
negativni patologické jevy?

[0 Zcela souhlasim.
Ol Spise nesouhlasim.
0 Nevim.

O Jiny nazor.

Dékuji Vam za Vas Cas a trpélivost. Nashledanou ....



Priloha 3

MS Nad Plovérnou, Sportovni, Cechova, Sokolovska, Mirova; ZS Oslavicka, ZS Sokolovska, ZS Skolni, ZS a PS VM,
SS a OU femesel a sluzeb, Gymnazium, Hotelova §kola Svétla a Obchodni akademie

ViazZena pani feditelko, vaZeny pane rediteli,

prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se tyka Vaseho postoje k DDM Velké Mezirici
a jehoz vysledky by mohly pomoci vedeni DDM zlepSit svoji image vic¢i odborné i Siroké laické
verfejnosti.
1. Jak byste zhodnotil(a) komunikaci DDM Velké Meziri¢i s Vasi §kolou?

Velmi dobra 1 2 3 4 5 Velmi $patna
komunikace. O O O 0O O komunikace.

2. Umisténi budovy DDM Velké Mezifici je dle VaSeho minéni:

Velmi 1 2 3 4 5 Zcela
vhodné. O O O OO vyhovujici.

3. Nabidka zajmovych krouzki, aktivit, které jsou détem ve volném case k dispozici, je dle Vas:

Velmi §iroka, 1 2 3 4 5 Zcela
zcela postacujici. O 0O 0O 0O O nepostacujici.

4. Vzdélavaci Grovein zajmovych krouzkii je z celkového pohledu

1 2 3 4 5
Vysoka. O 0O 0O 0O O Bezvyznamna.

5. Jaka je kvalita a profesionalita pracovniki DDM, se kterou se stavi ke své praci?

1 2 3 4 5 Naprosto
Vysoka. O 0O O O o pod pozadovanou urovni.

Siroka nabidka, 1 2 3 4 5 Uzka nabidka,
dobra. O 0O O O O nedostacujici.

7. Jste spokojen(a) se soutéZemi a akcemi, které porada DDM Velké Mezifici?

1 2 3 4 5
Velice spokojen(a). O O O OO Nespokojen(a).

8. Domnivate se, Ze jsou volnocasové aktivity poradané DDM Velké Mezifi¢i finanéné dostupné?

Zcela 1 2 3 4 5 Velmi finan¢né
dostupné. O 0O 0O 0O O narocné.

9. Je celkové z Vaseho pohledu existence DDM ve Velkém Meziti€i dileZita a prospésna?

Velice 1 2 3 4 5 Zcela
prospésna. O 0O 0O O O bez vyznamu.

Dékuji Vam za V4as Cas a trpélivost s vyplnénim dotazniku. Nashledanou ....
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vvvvv

Sémanticky diferencidl: Image DDM Velké Mezifi¢i z pohledu zastupcii ostatnich

Skolskych zatizeni.

1. Komunikace

Velmi dobra 4 5
komunikace. O O

2. Umisténi budovy
Velmi 4 5
vhodné. O O

3. Nabidka krouzka
Velmi Siroka, 4 5
zcela postacujici. O O

4, Vzdélavaci aroven krouzku

4 5
Vysoka. O O

5. Kvalita pracovniki

Vysoka. o |p o o o

6. Prazdninova ¢innost

Siroké nabidka, 1 2 3 4 5
Dobra. O]J]O0 O O O

7. SoutéZe, akce

Or
o
©)
)
o

Velice spokojen(a).

8. Financni dostupnost aktivit

Zcela 2 3 4 5
dostupné.

(@)
o
o
o
o

9. Existence DDM VM
Velice 1

prospésna.

O
N
w

o
ol

Velmi $patna
komunikace.

Zcela
vyhovujici.

Zcela
nepostacujici.

Bezvyznamna.

Naprosto
pod pozadovanou
urovni.

Uzka nabidka,
nedostacujici.

Nespokojen(a).

Velmi finanéné
narocné.

Zcela

bez vyznamu.

Pramérné hodnoty

MS

1,2

1,2

1,4

1,4

1,4

1,4

VA

1

1,5

SS

2,75

1,75

1,75

MS — Nad Plovarnou, Sportovni, Sokolovska, Mirova, Cechova
ZS — Oslavicka, Skolni, Sokolovska, Prakticka a Specialni skola

SS — HS Svétla, Obchodni akademie, Gymnazium, OU a SS femesel a sluzeb



Priloha 5

Dobry den, viaZena pani, vaZeny pane,

chtéla bych Vas pozadat, zda byste mi neodpovédél(a) na nékolik otazek, které se tykaji

vvvvv

pouZila pro zpracovani své diplomové prace.
1. Nabidka aktivit DDM VM je dle mého nazoru:

velmi chuda.
chuda.
dostacujici.
bohata.

velmi bohata.

OoooonO

2. O nabidkach krouzki, tabori, akci atd. DDM VM se informuji z:

internetu.

plakati na vetejnych mistech.

vyloh, nastének DDM VM.

z tisku (Velkomezetic¢sko).

ve Skole, Skolce, druziné, v knihovne.

nedostavaji se ke mné zadné informace o DDM VM.

OooooOnO

3. Primérna cena ziajmovych utvara za Sk. rok (tj. 8 mésicu, 34 schiizek trvajicich 1-2
hodiny) je cca 700,- Ké? Myslite si, Ze je to:

velmi levné.
levné.
piimétené.
drahé.

velmi drahé.

Ooooono

4. Libi se Vam moZnost navStévovat vice zajmovych ttvari za cenu nejdrazsiho krouzku?

O Ano.
O Nevim.
O Ne.

5. Co se tyCe dostupnosti DDM VM zahrnujici umisténi budovy a c¢innosti, Casova
narocnost, doprava apod.), je podle mé DDM VM:

nedostupné.

Spatné dostupné.
dostupné.

dobie dostupné.
velmi dobfe dostupné.

oooonO

Dékuji Vam za Vas Cas a trpélivost. Nashledanou ....
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Viz nésledujici strany.
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DUM DET{ A MLADEZE VELKE MEZIRICI — budova, prostory

Hlavni chodba organizace

Budova organizace
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PRAVIDELNA ZAIMOVA CINNOST — ¢&innosti v zajmovych ttvarech (ZU)

ZU Minihazena

ZU Potitale pro kazdého
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ORGANIZACE SOUTEZI

Védomostni soutéZ Vieznalek — 5. téidy ZS

Den Zemé — soutéZ pro ZaKy ZS



Priloha 7

N

éti a mladeze Velké Mezifici

¢innosti a prostor Domu d

Fotodokumentace

v

PRAZDNINOVA TABOROVA CINNOST - letni tabor

abor Hawai

Letni t

abor — Antické Recko

t

Letni
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AKCE PRO VEREJNOST

Carodé&jnicky rej - Kunsovec

Mikulasska besidka

Den déti

1

T
LD




