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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na zlepSeni aktualniho stavu a procesi ve vybrané
spole¢nosti  (neziskové organizaci v oblasti predskolniho vzdélavani) aplikaci
marketingového mixu 7P. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V ramci
teoretické Casti je provedena literarni reSerSe z odborné literatury v oblasti marketingu
sluzeb, neziskovych organizaci, marketingového mixu 7P, marketingového vyzkumu a

vybranych marketingovych analyz PESTE, Benchmarking a SWOT.

Cilem praktické ¢asti této diplomové prace je analyza soucasného stavu vybrané spolecnosti.
Na zaklad¢ vysledkd analyzy je navrhnut projekt na zlepsSeni soucasného stavu a procesu.

Nasledné je projekt podroben casové, nakladoveé a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovy mix 7P, marketing sluzeb, neziskovd organizace, analyza,

marketingovy vyzkum, projekt

ABSTRACT

This thesis is focused on improving the current situation and processes in a selected company
(a non-profit organization in the field of preschool education) by applying the 7P marketing
mix. The thesis is divided into theoretical and practical part. Within the theoretical part, a
literature research is conducted in the field of service marketing, non-profit organizations,
the 7P marketing mix, marketing research and selected marketing analyses — PESTE,

Benchmarking and SWOT.

The aim of the practical part of this thesis is to analyse the current state of the selected
company. Based on the results of the analysis, a project to improve the current state and
processes in the company is created. Subsequently, the project is subjected to time, cost and

risk analysis.

Keywords: 7P marketing mix, service marketing, non-profit organization, analysis,

marketing research, project
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UvVOD

Cilem diplomové prace je aplikaci marketingového mixu 7P analyzovat a nasledné zlepsit
procesy v mateiské skolce Matetfinka Brno. Vzhledem k tomu, ze byva tento segment trhu
Casto opomijen, by autorka rdda pfispé€la touto praci k vétsi informovanosti o dané
problematice a zpfistupnila tak zprostfedkovatelim téchto specifickych sluzeb informace o
modernich zptisobech analyz a jejich naslednému vyuziti v praxi, které jim mohou dopomoct

k zefektivnéni procest a celkové fungovani v tomto odvétvi.

Jak jiz bylo vySe zminéno, bude se prace soustfedit na spole¢nost Matefinka Brno, zdravou
matefskou Skolku s Montessori programem, kterd se snazi svym pfistupem a inovativnimi
metodami rozvijet a podporovat déti v jejich raném vyvoji, samostatnosti, kreativité a mnoho

dalsiho.

Zakladatelka spole¢nosti Veronika Rylkova od pocatku zalozeni odvedla uctyhodnou praci
a milovymi kroky postupuje v plnéni svych vyty€enych cilii k respektujicimu, zdravému a
rozvijejicimu vzdélavani déti od utlého véku, které mlzZe pozitivné obohatit spolecnost a
inspirovat dalsi instituce ve stejné oblasti k ptistupu vzdélavani a jejimi metodami. Jeji zapal
a nasazeni pro dobrou véc inspiroval autorku k napsani této prace, kterd se bude snazit
nejprve analyzovat soucCasny stav spolecnosti Matetfinka, a to za pouziti modernich
marketingovych nastrojti marketingového mixu 7P a nasledn¢ na jejich zakladé navrhnout

zlepseni aktualniho stavu spoleCnosti v marketingové oblasti se zaméfenim na procesy.

Diplomova prace se bude skladat ze dvou ¢asti. Z Casti teoretické a praktické, kterd bude

mimo jiné obsahovat ¢ast analytickou a projektovou.

Teoreticka Cast se bude zabyvat literarni resersi s dlirazem na marketing sluzeb, neziskové
organizace, definovani marketingového mixu 7P a dikladném popsani jeho jednotlivych
nastrojii (produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, materidlni prostiedi a procesy).
Nedilnou soucasti teoretické ¢asti je také kvalitativni a kvantitativni vyzkum a dotaznikové
Setfeni. Na zavér teoretické Casti se prace zaméti na marketingové analytické metody, a to

na PESTE, Benchmarking a SWOT analyzu.

Prakticka ¢ast bude rozdélena na oblast analytickou a projektovou. V analytické ¢asti bude
popséna vybrana spole¢nost Matetinka Brno a zvolenymi metodami véetné dotaznikového
Setfeni bude analyzovan aktudlni stav spolecnosti. Projektova ¢ast se zaméfi na zlepSeni

vybranych problematickych oblasti, které pak bude soucésti samotného projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato diplomova prace ma za cil aplikaci marketingového mixu 7P analyzovat a nasledné

zlepsit vybrané procesy v mateiské skolce Matefinka Brno.

Cilem teoretické Casti prace je pomoci literarni reserSe ziskat dilezité poznatky v oblasti
marketingu sluzeb a poté predev§sim marketingového mixu sluzeb, ozna¢ovaném téz jako
7P, pod ktery spadaji marketingové nastroje: produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé,
materidlni prostredi a procesy. Nasledn¢ bude proveden kvantitativni marketingovy vyzkum
formou dotaznikového Setfeni, ktery bude zvefejnény na socidlnich siti spoleCnosti a
rozeslany klientiim emailem a ptes portal Twigsee. Dotaznik bude rozd€leny na dvé casti —
prvni ¢ast bude pro soucasné 1 potencionalni klienty, druha ¢ast dotazniku pak bude pouze
pro klienty organizace Matefinka Brno. Cilovou skupinou tedy budou rodi¢e déti
v predskolnim véku (3-6 let) z mésta Brna. Déle bude provedena analyza 7P soucasného
stavu spole¢nosti a vybrané analyzy PESTE, Benchmarking a SWOT.

Poznatky zpracované v teoretické ¢asti budou slouzit jako vstupy pro praktickou Cast prace
a rovnéz k navrzeni projektu aplikace marketingového mixu 7P, ktery se zaméfi na zlepSeni
vybranych problematickych oblasti. Nasledné bude projekt podroben ¢asové, nakladové a

rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

»K vzdjemnému spojeni zdkaznika s producentem sluzby (jejich interakci) prispiva

marketing sluzeb.” (Vastikova, 2014)

V Ceské republice stoupa pocet zaméstnanych v sektoru sluZeb, kdy na konci roku 2019 byl
jiz pocet zaméstnanych v tomto odvétvi pres 3,2 mil. ekonomicky aktivnich obyvatel.
Vzhledem k tomu, Ze je v CR pomémé velka pramyslova tradice a spousta ekonomicky
aktivnich obyvatel pracuje pravé v primyslovém odvétvi, bude pravdépodobné postupny
nastup robotizace v primyslu 1 diitvodem zvySeni rekvalifikace pravé do odvétvi sluzeb.

(BUSINESSINFO.CZ, 2020)

1.1 Obecna definice marketingu

Kotler, Keller a Opresnik (2021) spolecné definuji marketing jako urcity proces, do kterého
se zakaznici zapoji a zarovenl jej musi firma fidit tak, aby byly tyto vztahy se zdkazniky
ziskové. Firmy by se mély zaméfit na ziskani novych potencionalnich zédkaznik nabidkou
takové hodnoty, kterou konkurent zdkaznikiim neposkytne a samoziejmé nezapominat také
na stavajici zdkazniky, kterym by méla firma poskytnout nejen dané hodnoty, ale také se

snazit o jejich dlouhodobou spokojenost.

Karlicek a Novinsky (2018) taktéz vyzdvihuji pojem hodnoty pro zékaznika, tedy jak dobie
uspokoji firma to, co zékaznici potiebuji a chtéji. K tomu ovSem pottebuje spolecnost znat

ten svlj dany segment zakaznik, jejich potieb a co by mohli pozadovat.

Abychom mohli uspokojit pozadavky zékaznikii a zaroven vytvaret profit, je potieba mit

jasno ve tfech zékladnich bodech, které uvadi Slavik (2014, vlastni zpracovani):

Identifikace Vymezeni Vytvareni
potieb cil. segmentt konkuren¢ni
zakaznika trhu vyhody

Uspokojeni potieb zakaznikt

Profit firmy

Obrazek 1 Zakladni body k uspokojeni potieb zdkazniki (Slavik 2014, vlastni zpracovani)
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1.2 Sluzby

., Sluzba je jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je
ve své podstate nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava. Jeji vyroba miize, ale

nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek. “ (Kotler a Keller, 2013)

Wirtz a Lovelock (2022) definuji sluzby jako ekonomické aktivity, Casto ¢asové omezené,
prinasejici pozadované vysledky svym piijemctim.

V soucasnosti je celosvétove obrovsky nartst sluzeb. Rist poptavky po sluzbach je ovlivnén
hlavné tfemi faktory, a to narlstu bohatstvi spotiebitelli (sluzby zajistujici pohodli
spottebiteli — uklid, péce o seniory, opatrovnictvi apod.), dale vlivem vétSiho bohatstvi
(pfijmu) a mnozstvim volného ¢asu (volnoCasové aktivity jako sport, relax apod.) a
v neposledni fad€ vyvojem technologii v domacnostech, které potiebuji instalaci ¢i nasledny

poprodejni servis. (Vastikova, 2014)

Armstrong (2017) poukazuje na odlisnost sluzeb od klasického chapani produktu. Nejvétsim
rozdilem tak je jejich pfevdzna nehmotnost a skutecnost, Ze byvaji ¢asto vytvareny s pfimou

interakci spotiebitele.

Urbanek (2010) k rozdilim mezi produktem a sluzbou doplituje kromé jejich nehmotné

povahy navic také neskladovatelnost sluzeb.
Klasifikace sluzeb:
Obecné mizeme sluzby rozttidit do tii odvétvi, a to na terciarni, kvartérni a kvintérni, kde:

e Terciarni odvétvi sluzeb — diive se jednalo o cCinnosti, které byly zpravidla
vykonavany doma, patfi sem napt. stravovani, dale péce o vzhled — kadetnictvi,

kosmetické sluzby, nebo Cistirny ¢i udrzba domécich spotiebict. (Vastikova, 2014)

e Kvartérni odvétvi sluzeb — jedna se o takové sluzby, které mohou lidem usnadnit ¢i

zefektivnit rozdéleni prace (napf. financni sluzby, doprava, obchod). (Vastikova,

2014)

e Kvintérni odvétvi sluzeb — jedna se o sluzby, které mohou né&jak daného pitijemce
sluzby zménit ¢i zdokonalit (jako vzdélavaci a zdravotni péce, rekreacni sluzby).

(Vastikova, 2014)
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DalSim moznym rozdé¢lenim sluzeb je dle jejich charakteristickych vlastnosti (Vastikova,

2008):
e Dle odvétvi (terciarni, kvartérni, kvintérni);

e Trzni a netrzni (jednd se o sluzby vytvoifené vladdou, mistni spravou nebo

neziskovymi organizacemi);
e Spotiebitelske sluzby a sluzby pro organizace (servis, poradenstvi, doprava apod.);
e 7 hlediska vyznamu miry zhmotnéni dané sluzby;
e Clenéni sluzeb dle prodejce;
e Dle trhu kupujiciho;
e Kilasifikace podle jejich charakteru a poskytovani;

e Clenéni pro potfeby marketingu (na jakou oblast je marketing zaméfen dle riiznych

typt zékazniki — jednotlivct ¢i spolecnosti).

Vastikova (2014) dale uvadi, ze aby mohly byt také efektivné vyuzity nastroje
marketingového mixu, je potifeba umét odpoveédét jeste na dalsi otazky charakterizujici
sluzby. Prvni otazkou je, zda jde sluzba za svym zakaznikem (peCovatelska sluzba) nebo
naopak zékaznik za sluzbou (napi. opravarenskd sluzba). Dalsi dulezitou otazkou je
charakter poptavky po dané sluzbé (zde se jednd o to, zda je sluzba napt. sezénniho
charakteru, stalost poptavky apod.). Dulezité jsou také vztahy poskytovatele dané sluzby se
svym zakaznikem a posledni charakteristikou je mira pfizptsobeni dané sluzby dle

pozadavka jednotlivych zakaznik.

Vlastnosti sluzeb:

Kotler, Armstrong a Opresnik (2021) definuji ¢tyfi zakladni vlastnosti a rysy sluZeb:
e Nehmatatelnost (nehmotnost) — sluzby jsou nehmotné a nelze je smysly zachytit pred
tim, Ze si je zdkaznik koupi.
e Neodd¢litelnost — produkce i spotifeba dané sluzby probihéd ve stejny Cas, nelze je

oddg¢lit.

e Proménlivost (heterogenita, variabilita) — stejna sluzba miize mit pokazdé odlisnou
kvalitu, coZ je podminéno nejen poskytovatelem dané sluzby (lidsky faktor), ale také

casem, mistem apod.
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e Pomijivost (znicitelnost) — sluzbu nelze spotiebovat ani uschovat na pozdéji stejné

jako produkt.

Vastikova (2014) dopliuje jesté patou vlastnost, a to vlastnictvi (absenci vlastnictvi) sluzby,
ktera je spjata s jeji nehmotnou podstatou a pomijivosti (znicitelnosti). S koupi neziskava

zakaznik vlastnictvi sluzby, pouze mu vznika pravo na jeji poskytnuti.

Kazda z téchto vlastnosti piedstavuje vyzvu a taktéz je potfeba témto vlastnostem sluzeb
pfizptisobit 1 odpovidajici marketingovou strategii. Marketéfi musi prakticky zhmotnit
nehmotné, navysit aktivitu poskytovatelil sluzby, dale navysit a standardizovat kvalitu
poskytované sluzby a v neposledni fad¢ také vyrovnat nabidku sluzeb s poptavkou na trhu.

(Kotler a Keller, 2016)

1.3 Marketing neziskovych organizaci

,» Marketing jako cilené, profitove orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou
aktivitou Fizeni, ktera prostupuje vsechny urovné jeji cinnosti a sméruje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potreb uzivatelu sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb

organizace samotné i jejich podporovatelu. “ (Bacuvcik, 2011)

K tomu dopliuje Hommerova (2018) dulezity dodatek, Ze marketing zde ma zajistit
udrzitelnost dané neziskové organizace. Jest¢ v roce 2013 dle vyzkumu o neziskovém
sektoru v Ceské republice bylo cilem neziskovych organizaci pfevazné samotné , pieZiti“ na
trhu, o dva roky pozdéji se jiz vice zacaly objevovat odpovédi vedouci k zajisténi tspéchu a

udrzitelnosti organizaci na trhu, tedy pojmy jako strategie, rozvoj sluzeb ¢i fundraising.

Ackoliv neziskové organizace poskytuji své sluzby jen malému, cCasto velmi tUzce
zaméfenému, segmentu zakaznik{, je dilezité se aktivné vénovat také oslovovani novych
potencionalnich zakaznikd. Vyznam marketingu v neziskovych organizacich je nékdy stale
bran jako néco nepotfebného, ovSem i1 zde je marketing zddany, a to ve znacné mife.

(Bacuvcik, 2011)

Marketing neziskovych organizaci mé za cil zviditelnit svou organizaci a aktivity, jez
provozuje. Ve svych aktivitaich se neziskové organizace soustiedi nejen na konecného

zakaznika, ale také na darce, ktefi Casto tyto aktivity financuji. (Tajtdkova, 2016)

Na tuto skutecnost upozoriiuje Bacuvcik (2011), ktery dodava, ze funkce spotieby a uhrady
produktu (sluzby) je nutno rozdélit mezi dva zdkazniky (kone¢ny zékaznik a darce).

Neziskové organizace poskytuji svym klientiim pfevaznou ¢ast sluzeb zdarma, popt. je jim
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castecné zaplacena, ovSem vétsi podil finanénich prostiedkt je ziskavan od darcti — firem ¢i

vetejnosti a z vefejnych rozpoctu.

Hommerova (2018) rozd¢luje funkce marketingu v neziskovém sektoru do ¢ty zakladnich
skupin. Prvni funkci marketingu je zde atraktivnost pro podporovatele, zde fadime napf.
nadace, provadéni kampani, benefi¢ni akce a dalsi. Druhou skupinou je atraktivnost pro
dobrovolniky, tedy jaké vyhody dobrovolnictvi pfinasi, sdéleni vize a poslani
dobrovolnikiim atd. Ttreti dtlezitou funkci je utvafeni vztah (téZ oznacované jako
relationship management), at’ uz s institucemi, dobrovolniky, donatory, vetfejnosti a dalsi.

Posledni funkci marketingu v neziskové organizaci je komunikace (skrz inzerci, PR aj.)

Neziskovy marketing je takové marketingové usili, diky kterému dosahuje neziskova
organizace svych vytycenych neziskovych cilii. Jeho hlavnim cilem je sluzba zakaznikovi.
K tomu je zapotiebi vhodné zvolena marketingova strategie, s jejiz pomoci mize organizace

ziskéavat finan¢ni prostfedky potiebné pro jeji fungovani a dalsi aktivity. (Vastikova, 2008)

Oproti tomu v komerénim sektoru jsou hlavnim cilem zisky, které sice taky maji
v neziskovém sektoru kli¢ovou roli pro preziti organizace a jeji dalsi fungovani, ovSem neni
to jeji primarni cil. NejpodstatngjSim tak stale zlistdva co nejveétsi uspokojeni potieb

zékaznika. (Tajtdkova, 2016)
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2 NEZISKOVA ORGANIZACE

Neziskové organizace maji v ekonomice a celkové ve spolecnosti nezastupitelnou roli a
slouzi k jejimu rozvoji. Jedna se tak o odvétvi poskytujici vzdélavani a Skolstvi, dale socidlni
a zdravotni sluzby, obranu a justici statu, védu a vyzkum, mimo to slouzi ale také jako
podpora riznych zajmovych skupin, které sdruzuji ob¢any a vénuje se rozvoji spolecnosti

v mnoha smérech. (Hejdukova, 2018)

Vzhledem k obsahlosti neziskového sektoru (Skala Cinnosti, velikosti a pravni formy
neziskovych organizaci, rozsah a kvalita marketingovych a propaga¢nich aktivit ¢i miry
obecné prospésnosti) nelze stanovit obecny model neziskové organizace a stejné tak ani

poskytovat obecné marketingové rady ¢i doporuceni. (Bacuv¢ik, 2011)

Primarnim cilem neziskovych organizaci tak neni zisk, ale schopnost naplnit urcené poslani
dané organizace. Ptipadny zisk by mél byt ovSem vynalozen na rozvoj organizace a plnéni
jejich stanovenych cilli. Impulzem k zaloZeni organizace by méla byt snaha zabyvat se

urcitymi spolecenskymi problémy ¢i jim dokonce pfedchazet. (Jakubikova, 2012)

Zisk je tak mozno chapat ne v oblasti finan¢ni, ale moralni ¢i etické. Zisk je zde tedy myslen
spiSe v realnych vztazich mezi lidmi, mysSlenkach, komunikacnich a socidlnich
védomostech, které¢ vychazeji z hodnot, jako je solidarita, tolerance ¢i spoluzodpovédnost.

(Cepelka, 2003)

2.1 Neziskovy sektor

Narodni hospodafstvi 1ze dle financovani rozd¢lit na ziskovy a neziskovy sektor, kde ziskovy
(trzni) sektor je Casti hospodarstvi financovaného subjekty tohoto sektoru, ktefi si koupi
nabizené produkty/sluzby a jeho cilem, jak jiz napovida nézev, je zisk. Na druhou stranu u
neziskového sektoru neni primarnim cilem zisk a organizace tak nabyvad financnich

prostiedkti pomoci prerozdélovacich procesi. (Simkova, 2008)

Neziskové organizace piisobi ptfevazné v téch oblastech, které jsou neatraktivni pro subjekty
zam&fené primarné na zisk nebo stat ani nenabizi moznost poskytovat sluzby v téchto
oblastech ¢i nad nimi chce mit zdsadni dozor. Jejich pfinosem je tak pfevazné rozvoj
spole¢nosti v mnoha oblastech. Diky svému rozvoji se tak neziskovy sektor stava dilezitym
prvkem narodniho hospodafstvi, coZ s sebou ovSem nese i problém s vymezenim a

definovanim neziskového sektoru. (Bacuvcik, 2011)
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Vymezeni zakladni definice neziskovych organizaci v Ceské republice vychazi ze zakona &.
586/92 Sb. o dani z ptijmu paragraf 18, odstavec 7, ktery pojednava o organizaci majici
charakter pravnické osoby, kterd vSak nebyla zfizena ¢i zaloZena za ucelem podnikani.
Vyjimku tvofi pouze druzstva a obchodni spole¢nosti, ackoliv také nebyly zalozeny za

ucelem podnikani. (Merlickova Ruzickova, 2011)

Zména probéhla vroce 2014 s novym obcanskym zikonikem a novou pravni upravou
neziskovych organizaci, a to v zdkoné €. 89/2012 Sb. obc¢anského zdkoniku v platném znéni.

(Hejdukova, 2018)

Nejéast&jsim polem pisobnosti neziskovych organizaci v Ceské republice jsou dle

Vastikove (2014):

e kultura a uméni (pf. muzea, divadla, knihovny, umélecka ptredstaveni);

e sport a rekreace (sportovni kluby, détské tabory);

e vzdélavani a vyzkum (pfedskolni vychova az vysoké Skoly, vyzkumné tustavy a
dalsi);

e zdravi (nemocnice, pohotovosti a ambulance, domaci a preventivni zdravotnicka
péce);

e socialni sluzby (sluzby pro star$i ob¢any, mladez, handicapované, lidi bez domova,
utulky);

e ckologie (ochrana Zzivotniho prostiedi, zivocichl,, zvifat a divokého prostfedi a

veterinarni sluzby);

e rozvoj obce a bydleni (hasii, organizace podporujici zaméstnanost, rozvojové

aktivity — chovatelé, zahradkaii);

e ochrana prav a obhajoba zajmi (pravni poradenstvi, sdruzeni mést a obci, ochrana

spotiebitele);
e politika (politické strany a hnuti);
e organizovani dobro¢innosti (nadace, charita,...);
e nabozenstvi (kostely, synagogy, mesity a dalsi);

e mezinarodni aktivity (mezindrodni podpory v riiznych oblastech, vyménné pratelské

a kulturni programy);
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e profesni a pracovni vztahy (profesni komory a odbory);
e jiné.
2.2 Clenéni neziskovych organizaci

Existuje velké mnozstvi rozliénych druhti neziskovych organizaci, které jsou postaveny na
ruznych pravnich predpisech, pravnich forem, na Grovni vefejné i soukromé. Vetejnopravni
neziskové organizace jsou podepieny vetfejnym pravem, oproti tomu soukromopravni
neziskové organizace funguji na zaklad€ prava soukromého. Pokud je zfizovatelem
soukromy subjekt, tak je tato organizace oznafovana jako nestatni/nevladni neziskova
organizace, v opaéném piipad€ (pokud neni legislativné podpofena moZnost zakladatele
jakoZzto soukromého subjektu) se jedna o statni/vladni neziskovou organizaci. (Hejdukova,

2018)

Hejdukova (2018) zatazuje do statnich (viadnich) neziskovych organizaci organizacni
slozky (statu a izemnich samospravnych celkl), pfispévkové organizace, (statni a izemnich
samospravnych celkl) a do mnestdtnich (neviadnich) neziskovych organizaci — spolky,
fundace, Gstavy, politické strany a hnuti, zajmova sdruzeni pravnickych osob, registrované
cirkve, Skolské pravnické osoby, vefejné vyzkumné instituce, honebni spoleCenstva a

odbory.

Spolek:

Spolek je pravnickou osobou, upravenou v zdkoné ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,
v platném znéni. Spolek byva zalozen za ucelem napliovani spolecného zajmu jeho
zakladatell, tedy spolecného zajmu osob, které se spolcuji. Spolek se déli na vefejné
prospésny a vzajemné prospésny (tedy mize slouzit k uspokojovani potieb svych ¢lend, ne

celé spolec¢nosti). (Hejdukova, 2018)

V roce 2020 bylo v Ceské republice celkem 147 257 neziskovych instituci, z toho 97 389
spolkti. Z vetfejnych zdroji (dotace, pijcky) bylo financovano 36,4% netrznich neziskovych

organizaci. (Cesky statisticky tfad, 2020)

Dle zékona Ize spolek zalozit na zdklad€ stanov, obsahujici minimalné:
e Nazev (musi obsahovat slovo ,,spolek®, ,,zapsany spolek* nebo zkratku ,,z.s.);
e sidlo spolku;

e Ucel jeho zaloZeni;
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e préava a povinnosti ¢lent viici spolku;

e urdeni statutarniho organu. (Ceska republika, 2012)

2.3 Vize, poslani, cile

Poslednim krokem komplexniho a cilové orientovaného procesu pldnovani je sestaveni
konkrétniho marketingového planu, kde spole¢nost prvni formuluje vize, poslani a také

strategické cile organizace. (Kotler, 1992)
Vize:

Vize je obrazem tspéSné budoucnosti firmy, ktery vychéazi z primarnich hodnot ¢i filozofie,
se kterou jsou spojeny plany a cile této firmy. Jedna se o soubor specifickych priorit a idealt
organizace a jejim jadrem by mél byt urcity vysledek, jehoz mé byt dosazeno v zdjmu

zakaznika. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Jednd se o velmi stru€nou a obecnou formulaci, ktera ptredstavuje dlouhodoby vyhled

podnikatelské Cinnosti dané firmy. Z vizi se nasledné odviji cile firmy. (Foret, 2011)

Bacuvcik (2011) dodava, Ze by vize méla byt ur€itym idedlnim stavem, kterého by chtéla
organizace dosahnout. Zaroven by méla byt vefejné dostupna a méli by se s ni ztotoziovat
zamestnanci tak, aby jejich praci doslo k naplnéni této vize. Zaméstnanci by taktéz méli byt
schopni vysvétlit vize (stejné tak i1 poslani, cile organizace) dal§im osobam, s nimiz n¢jakym
zpusobem komunikuji (zdkaznici, dalsi firmy, vefejné instituce ¢i dalS$i neziskové

organizace).

Dle Medlikové a Sedivého (2017) vize podporuje princip dlouhodobé udrzitelnosti, tedy mé

za cil, aby dana neziskova organizace budovala svou stabilitu a kapacitu.
Poslani:

Posléani vyjadiuje hlavni G¢el existence organizace a také cesty, jakymi jich hodld dosahovat.
Tyto informace jsou ureny jak jejich zaméstnancum, tak také svému okoli, vefejnosti.
Posléni je vyjadifenim hodnot dané organizace, které by méli sdilet vSichni jeji zaméstnanci.

(Vastikova, 2014)

Nastaveni poslani ve spolecnosti ma vliv na to, jaké pocity budou mit zaméstnanci ze své
prace a jak k ni budou prakticky pfistupovat, a tim tedy kazdy den posilovat firemni kulturu.

(Miihlfeit, 2017)
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Posléani neziskové organizace by mélo odpovidat na otazky komu, jakym zpiisobem a s jakym
cilem chce slouzit. Plynule tedy navazuje na vizi, kterd predstavuje stav, kterého by chtéla
organizace dosahnout. Poslani zptesiuje tuto vizi, uvadi, koho se vize (a ¢innost organizace)
tykd, a v jakém konkrétnim smyslu. Pojednava tedy spiSe o cilech, nez o prostredcich.

(Bacuvcik, 2011)

Foret (2011) dopliuje, ze by poslani organizace mélo vyjadfovat jeji podstatu, tedy co a jak
bychom chtéli d€lat a zaroven jaky tomu piipisujeme smysl, tedy co je naSim zdmerem. Na
druhé¢ strang vize by méla informovat o tom, kam chce organizace dospét a ceho chee na trhu

doséhnout.
Podle Vastikové (2014) je tvorba poslani ovlivnéna né€kolika faktory, a to:
e zda se organizace nachazi v soukromém ¢i vefejném sektoru;
e historii organizace a jeji dosavadni image;
e faktory, které ptichazeji z prostiedi organizace;
e klicovymi prilezitostmi a hrozbami;
e dostupnymi zdroji kapitalu a lidi.

Dle Vastikové (2014) by navic poslani neziskové organizace (jenz by méla existovat proto,

aby zménila Zivot jednotlivce, mélo obsahovat pievazné:
e 1lohu, kterou by chtéla organizace na trhu plnit nebo jeji pfinos, o ktery usiluje;

e urceni oblasti, ve které chce neziskova organizace podnikat, a to ve smyslu uzitku

zékazniktim nebo uspokojovani jejich potieb.
Cile:

Spolecnost obecné by si méla nastavit cile podniku tak, aby jiz na zacatku byly pfesné a
konkrétné¢ vymezeny a idedlné¢ jiz kvantitativng, tedy Ciselné€ vyjadieny. V této forme je pak
nasledné snadnéj$i zhodnoceni jejich plnéni (dosaZeni téchto cilt). Jako zékladni
ekonomické ukazatele ispéSnosti rozvoje firem se uvadi napt. zisk, rentabilita, trzni podil
na urCitém trhu a rast obratu. Déle je mozno se zaméfit na socidlni ukazatele, jako je
vytvareni novych pracovnich moZnosti ¢i rozvoj regionu nebo také cile v marketingové

oblasti (zlepSeni image produktu ¢i zvySeni povédomi o jejich produktech). (Foret, 2011)

Vastikova (2014) dodava, ze by marketing neziskovych organizaci mél byt zaméten na

tvorbu, udrZeni ¢i zménu postoji a vztaht cilového publika k organizaci.
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Bacuvcik (2011) rozdéluje cile organizace na strategické a marketingové, kde strategické
cile jsou definici toho, ¢eho by chtéla organizace dosadhnout v dlouhodobém obdobi, mély
by byt méfitelné a tudiz i kontrolovatelné a mohou byt pribézné upravovany (oproti tomu
vize a poslani by mély byt nastaveny tak, aby se ménit jiz nemusely). Marketingové cile
vychazeji prave z cilu strategickych, jsou spise kratkodobé povahy (jeden rok) a vztahuji se
ke konkrétnimu projektu, aktivité, produktu (strategické se tykaji spiSe celé organizace).
K jejich dosazeni vedou jednotlivé kroky, které mohou byt shrnuty v marketingovém planu
(projektu), ktery mize byt zaroven vyzadovan napt. pii zddosti o dotace nebo nadacemi ¢i

darci a mtize slouzit k ziskavani finan¢nich prostiedkli na dané aktivity.

Vyznamnost strategického planovani vyzdvihuje také Vastikova (2014), ktera jej povazuje

za dulezitou vyhodu pfi tvorbé zadosti o projekty z fondl verejné spravy a Evropské unie.

2.4 Financovani neziskovych organizaci

Neziskova organizace by méla najit takovou marketingovou strategii, ktera ji mimo jiné
dopomiiZze k ziskavani financnich prostiedkl. Zatimco podniky ziskavaji své finanéni
prostiedky z prodeje a vetrejny sektor z danovych zdrojt, v ptipadé neziskovych organizaci
se uplatiiuje zpravidla vicezdrojové financovani, na kterém se podili jak instituce vetejné
spravy ve form¢ grantovych programi, tak i finance z nevetejnych zdroju, jako jsou nadace,
podnikatelskd sféra, individualni darci, pfijmy z vlastni ¢innosti, ¢lenské ptrispévky, dafova

a poplatkova zvyhodnéni, beneficni akce, vetfejné sbirky a dalsi. (Vastikova, 2014)

Dle Pelikanové (2018) je tedy snahou neziskovych organizaci ziskat financovani pro svij
chod a aktivity z n¢kolika zdrojt, coz je predevsim velmi zadouci z pohledu udrzitelnosti
organizace, kdy se minimalizuje riziko financovani. Neziskové organizace mohou vyuzit

vice zdrojii financovani, které 1ze rozdélit do kategorii dle:
e typu ziskani zdrojli (ptfimé zdroje — dary; neptimé zdroje — dafiové tlevy)
e typu vlastnictvi daného zdroje (vetejné a soukromé zdroje)
e geografického plivodu zdroje (tuzemské a zahranicni zdroje)
e charakteru zdroje (finan¢ni a nefinan¢ni zdroje)
e prostfedkli dané organizace (interni a externi zdroje)

Zakladnim zakonem, ktery upravuje financovani nestatnich neziskovych organizaci, je

zakon €. 218/2000 Sb., a to o rozpoctovych pravidlech, ve znéni pozdéjsich predpist. Dotace
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ze statniho rozpoctu mohou byt poskytnuty nestatnim neziskovym organizacim, jako je napf.
spolek, nadace ¢i ustavy, jejichz hlavnim pfedmétem Cinnosti je poskytovani vzdélavacich,
kulturnich, zdravotnich a socialnich sluzeb. Zaroven je potieba podotknout, Ze na dotaci ze
staitniho rozpoCtu neni pravni narok, tedy Zze o poskytnuti dotace dané organizaci na
stanoveny projekt rozhoduje poskytovatel této dotace na podanou zadost ptijemce.

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023)

Fundraising a zdroje financovani:

Fundraising v sob& zahrnuje rtizné metody a postupy, které dopomahaji neziskové
organizaci k ziskani potfebnych financnich ¢1 jinych prostfedkll na jeji ¢innost a aktivity.
Pokud by organizace tyto prostiedky nesehnala, potom by nemohla vykonévat svou ¢innost
a tedy 1 naplnovat své poslani. Ziskavani téchto prostiedkti je dlouhodobym procesem, ve
kterém je zahrnuto vSe od efektivniho planovani az po dikladné zhodnoceni na konci. Mezi
pouzivané¢ metody fundraisingu patii inzerce; letaky; pofadani riznych akci, benefic a
sbirek; telefonni kampan; ¢lenské poplatky; osobni jednani; pfijmy z vlastni ¢innosti; zddosti

o granty a odkazy, zavéti. (Vastikova, 2014)

Celkove byly netrzni neziskové instituce zafinancovany v roce 2020 transfery z vetfejnych
zdrojl (tzn. dotace, pljcky) ve vysi 36,4%, dalsi ¢ast pak tvofil pfijem za netrZzni produkci
21,8%, ptijem za trzni produkci 9,8%, dale transfery od obyvatelstva (dary, clenské
ptispévky) 9,7%, dobrovolna prace €inila 9,1%, transfery ze zahranici (dary, dotace EU) 7%

a transfer od firem (firemni darcovstvi) 6%. (Neziskové organizace, 2023)

Zékladnimi moznostmi nestatnich neziskovych organizaci pro ziskani finan¢nich prostiedkt

jsou:

e Samofinancovani — Jednd se o pfijmy organizace ze své vlastni ¢innosti, jako je
prodej vyrobkil a zbozi, dale poskytovani sluzeb ¢i piijmy z vybranych clenskych
prispévki, mize se vSak jednat 1 o pfijmy z pronajmu dlouhodobého hmotného
majetku, pfijmy z nehmotného majetku a rlznych financnich aktivit. Vyhodou
samofinancovani je posilovani finan¢ni stability a nezavislosti organizace, stejné tak
jejich ucelovd nevazanost, nejednad se vSak o univerzalné vyuzitelny zdroj
financovani pro vSechny neziskové organizace, nebot mu mohou branit urcité

legislativni, finan¢ni ¢i kapacitni diivody. (Boukal, 2013)

e Veiejné zdroje — Dle Sedivého (2012) se jedna o financovani nestatnich

neziskovych organizaci z vefejnych rozpoctii (statni rozpocet, krajské ¢i obecni
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rozpocty a statni fondy ¢i zahrani¢ni dotace) a je uskute¢fiovano prostrednictvim
pfimé podpory ve formé dotaci anebo nepiimé podpory, kam se tadi napt. danové
ulevy, osvobozeni pro neziskové organizace apod. Bacuvcik (2011) vSak upozoriuje
na stagnaci ¢i snizovani objemu disponibilnich vefejnych finan¢nich zdrojt a velky

pocet organizaci, které by tyto zdroje chtély vyuzivat.

e Individualni a firemni darci — Individualni darcovstvi je pro organizaci vyhodné
tehdy, pokud se z malych prispévkil jednotlivych darct stanou pravidelné ptispévky
nebo pokud pfiméje neziskova organizace k darcovstvi velkou skupinu lidi, v dneSni
dobé naptiklad za vyuziti socidlnich siti, diky nimZ nemusi byt osloveni takého
mnoZzstvi darct aZ tak finan¢né narocné. Firemni darcovstvi je v nékterych ohledech
podobné tomu individudlnimu, o daru rozhoduji Casto také konkrétni lidé a 1 zde
mohou hrat roli individualni psychologické a socidlni vlastnosti a postoje
jednotlivea. Nékteré firmy samy ziizuji z ¢asti svého zisku vlastni nadace ¢i fondy.
Motivy pro darcovstvi u firem jsou ¢asto uvadeény jako spolecenskd zodpovédnost ¢i
podnikové obcanstvi, ovSem umyslem je také vlastni profit ve formé aktivit

dlouhodobého PR ¢i snizeni zédkladu dan€. (Bacuvcik, 2011)

e Nadace a nadacni fondy — V uplném znéni zakona ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a
nadac¢nich fondech a zmén provedenych zédkonem ¢. 210/2002 Sb. je stanoveno, ze
se jedna o ucelové sdruzeni majetku, kdy tyto nadace a nada¢ni fondy byly zfizeny a
vznikly dle tohoto zakona pro dosahovani obecné prospésnych cili (zde Ize zaradit
rozvoj duchovnich hodnot, ochranu lidskych prav ¢i jinych humanitarnich hodnot,

ochranu zivotniho prostfedi, kulturnich pamatek ¢i rozvoj védy a vzdélani atp.).

(Ceska republika, 2002)

Crowdfunding
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Jednou z nejnovéjsich metod, slouzicich k zajisténi financovani projektt ¢i podnikatelskych
zamérl, je crowdfunding. Finan¢ni prostfedky jsou zde ziskavany na internetu (Casto
s vyuzitim socialnich siti), a to ve form¢ darti ¢i vyménou za produkt. Tato forma
financovani se nejcastéji vyuziva na podporu vzdélavani, uméni a kultury. (Krechovska,
2018) Cilem crowdfundingu je tedy prilakani velké skupiny investort, které zaujme dany

projekt a diky nimz se vybere dostatecny kapital pro jeho realizaci. (CEMI, 2022)
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

., K naplnéni cilii marketingu slouzi marketingovy mix, tedy soubor marketingovych nastrojii,

o (¢

ktery firma pouziva k tomu, aby doséhla svych marketingovych cilii. “ (SLAVIK, 2014)

,»Marketingovy mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer

utvdrii viastnosti sluzeb nabizenych zdakaznikim. “ (VASTIKOVA, 2014)

Foret (2011) marketingovy mix oznacuje jako ,, [ .../ soubor kontrolovanych marketingovych
proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim

I3

cilového zakaznika.

Bernecker (2017) oznacuje marketingovy mix za nejznamé;jsi strukturovany marketingovy
nastroj na svété. Zakladni mysSlenkou konceptu je s pomoci marketingového mixu ziskat
takové kombinace nastroju, jeZ umozni strukturovat a uspésné aplikovat marketingoveé

aktivity spolecnosti.

Dle Slavika (2014) je tento soubor nastroju prostfedkem dané spolec¢nosti k dosazeni jeho
stanovenych cilii v marketingové oblasti, ovSem také upozoriiuje na skutecnost, ze nelze tyto
nastroje vyuzivat pouze samy o sob¢, nybrz je potieba tyto marketingové nastroje
zakomponovat do soustavného procesu fizeni podniku, kterym by se méli vénovat pouze

zameéstnanci s dostateCnymi védomostmi a informovanosti o dané problematice.

Kotler a Armstrong (2021) dodavaji, ze tvorba marketingového mixu ve spole¢nosti by méla

byt v souladu také s jeji podnikovou strategii.

Jakubikova a JaneCek (2023) poukazuji na provazanost a neodd¢litelnost jednotlivych
nastroji marketingového mixu a na dtilezitost jeho spravného sestaveni, nebot’ musi pruzné
a rychle reagovat na mozné zmény prostiedi, snazit se o uspokojeni potieb a ptani svych
zakazniki a v neposledni fad¢ také dosahovat riznych stanovenych cilt dané firmy. Z téchto
divodli je nutné, aby se na rozvijeni marketingového mixu podileli zainteresovani
zameéstnanci spolecné, a aby byla prace na tomto marketingovém souboru nastroju prakticky
nepietrzita a predevsim také systematickd, nebot’ nelze jednoznacné a trvale tyto nastroje
nastavit a stejné je beze zmény vyuzivat po dlouhé obdobi. Bez tohoto pfistupu nebude firma
schopna pruzné odpovidat na riizné zmeény, spokojenost klientl, a tedy ani zcela plnit své

vytycené cile.
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Karlicek a Tyll (2018) uvadi, ze marketingovy mix obsahuje takova strategicka
marketingovéa rozhodnuti, kterd se vénuji produktu, cené produktu, propagaci a distribuci.

Tyto ¢tyti zakladni prvky se oznacuji ,,4P (z angl. Product, Price, Promotion, Place).

Foret (2011) dodava, ze u tohoto marketingového nastroje jde o vyhledavani optimalnich
vzéjemnych proporci a relaci. Takze napiiklad zména na produktu (sluzb€) by se méla

odrazit i na dal$i nastroje marketingového mixu, tedy na cené, propagaci i distribuci.

Na spravném nastaveni a zkombinovani téchto nastrojii, s ohledem také na konec¢ného
spottebitele, zavisi nasledny uspeéch na trhu. Nelze tak vénovat pozornost pouze jedné ¢asti

marketingového mixu, ale soustfedit se 1 na jeho ostatni slozky. (Foret, 2011)

Specificka kombinace téchto Ctyt nastroji slouzi dané spole¢nosti ke komunikaci s okolim,
a to jak s trhem, tak s koncovymi zakazniky. Jedna se vSak pouze o zaklad, jak mtize dana
firma s okolim komunikovat a je proto na misté¢ marketingovy mix doplnit jesté o dalsi
nastroje, konkrétné v oblasti sluzeb o: People (lidsky faktor) a Process (pracovni procesy a

technologie). (Urbanek, 2010)

Vzhledem k tomu, Ze je v soucasnosti marketing tak rozséhla a vzajemné provazana oblast,
navic zduiraznéna holistickym marketingem, neni zékladni koncept ,,4P* jiz dostaCujici a
kromé lidského faktoru (People) a pracovnich procesti (Processes) je nutné zaradit také

materidlni prostfedi (Physical environment). (Kotler a Keller, 2016)

Téchto sedm prvkit mtize byt brano jako sedm strategickych pak marketingu sluzeb,
pouzivanych k vyvoji strategii pro uspokojeni potfeb zédkaznikii na konkurencnich trzich.

(Wirtz a Lovelock, 2022)

Marketingova koncepce 7P mixu se nadale rozSifuje a nyni lze zahrnout dal$i moderni

nastroje (Upgates, 2023):
e Politics (Politika) — Politické prostfedi rovnéz ovlivituje firmu.

¢ Pruductivity (Produktivita) — Tento nastroj se zabyva efektivitou vyroby a vyvojem

produktd.

e Packaging (Balicek sluzeb) — Jedna se o vyhodné balicky sluzeb, které firma mtze

svym zakaznikiim nabidnout.

e Partnership (partnerstvi) — Navazovani riiznych partnerstvi a spolupraci s dal§imi

spole¢nostmi.
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e Programming — detailnéjsi popis jednotlivych procest a interakci dalSich prvki

marketingového mixu.

Nékdy byva marketingovy mix rozSifovan jesté na 8P, kdy poslednim ,,P“ je Productivity
and Quality (Produktivita a kvalita). Kvalita je dilezita jak pro zdkaznika, tak i pro firmu,
aby napf. nenavySovala své naklady produkci nekvalitnich vyrobkii. (Managementmania, ©

2011-2016)

3.1 Produkt (Product)/Sluzba

Foret (2011) definuje produkt jako ,,/...] vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani zdajmu,
k ziskani pozornosti, ke sméne, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit

prani a potieby druhych lidi.

Produktem se tedy mysli jak hmotné, tak nehmotné statky, slouzici k uspokojeni potieb
spotiebitele. U sluzeb se jedna spiSe o samotny proces, ktery nemusi mit vysledky hmotné

podstaty. Dulezitym ukazatelem u sluzeb se uvadi kvalita. (Vastikova, 2014)

Bernecker (2017) povazuje produktovou politiku za jaddro marketingového mixu, zahrnujici
baleni produktu, sluzby zakaznikim, dale politiku znacky a sortimentu a rozhodovani o

skute¢né kvalité produktti.

Produkt ma své jadro, ¢imz je mySlena urcitd zakladni hodnota ¢i potieba, kterd slouzi
zékaznikovi k uspokojeni jeho potieb. Samotnym produktem je to, co zdkaznik realné
dostane a nakonec SirSim produktem jsou dodatecné sluzby a dalsi mozny uzitek.
Marketingova teorie pak piidava pojem komplexni produkt, coz miize byt bud cely
marketingovy mix nebo urcity rozvojovy nadstandard (napt. zdjem spolecnosti o danou

problematiku). (Bacuvcik, 2011)

Wirtz a Lovelock (2018) k dodate¢nym sluzbam dopliuji, ze zefektiviiuji uzivani primarni
sluzby a miiZe se jednat napi. o poskytovani konzultaci ¢i poradenstvi, ale také obcerstveni
pii sluzbg.

V ptipadé¢ nabizenych sluZzeb by méla mit dand spolecnost definované vyhody, diky kterym
je organizace jedinecnd, ¢im se 1i8i od konkurence a méla by dokazat odpovédét na otadzku:
V jakém oboru spolecnost podnika? Jaké potieby a piani se snazime zakaznikiim uspokojit?
Jakmile bude mit firma urcitou pfedstavu a odpovi si na tyto zédkladni otazky, mlze pak
utvorit konkrétni podobu nabidky. Neméla by ani zapominat na proces zpracovani sluzeb,

tedy jakym zpisobem a prostfedky je dand sluzba produkovana, distribuovana a
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konzumovéna. Je nutné tvofit vztahy firma — klient a vytvofit takovou image sluzby, jez

napomuze ke komunikaci mezi firmou a potencionalnimi zédkazniky. (Vastikova, 2014)

Je tedy nutné v prvni fad¢ vytvoftit koncept sluzeb, jez zahrnuje takovy mix produkti, aby
nabizel zakaznikiim dostate¢nou hodnotu k uspokojeni jejich potieb, a to 1épe, ze
konkurence. Je ovSem tfeba brat v potaz, ze nové sluzby neni mozné chranit patenty ¢i

autorskymi pravy. (Johann, 2015)

Pokud se jednd o specidlni sluzby (jako napi. ubytovaci, 1ékaiské, vzdélavaci), ocekava
zakaznik néco odlisného od bézného zplisobu poskytovani sluzby. Tyto pozadavky se
mohou tykat rychlosti a zplsobu poskytnuti dané¢ sluzby. Pokud dokéze firma pruzné
reagovat na tyto pozadavky, vyjadifuje tim z4djem na uspokojeni potieb dan¢ho zakaznika.

(Vastikova, 2014)

Lovelock a Wirtz (2007) pridavaji dvé skupiny doplikovych sluzeb, kterymi jsou
usnadiiujici doplikové sluzby (nezbytné pro efektivni poskytovani sluzeb zédkaznikiim) a
zlepsSujici dopliikové sluzby (s cilem zvysit pfidanou hodnotu pro zakazniky). Johann (2015)
k usnadnujicim dopliikovym sluzbam zatazuje informace, piijiméani objednavek, fakturace a
platby. Do zlepsujicich dopliitkovych sluzeb fadi konzultace, pohostinnost, ischovu majetku
zékaznika ¢i zvlastni pozadavky tykajici se osobnich potieb (strava, péce o déti atd.). Je
nutno dodat, ze strategie, jeZ se zaméiuje na vysoce kvalitni sluzby, vyzaduje daleko vice
doplikovych sluzeb, nez v ptipad¢ strategie zaméiené na konkurenceschopnosti v zavislosti

na nizkych cenéch.

V piipadé sluzeb se mohou vyskytnout nekontrolovatelné prvky, jez Casto piinasi sam
zékaznik a které mohou negativné ovlivnit stanoveny standard sluzby (napt. hadka mezi
zékazniky). Spolecnost by se méla snazit o kontrolu nebo v alespont 0 omezeni negativniho

vlivu. (Vastikova, 2014)

Déle by spolecnost neméla ignorovat hmotné prvky, které mohou obklopovat klicovou
vyhodu produktu. Pokud se firma vymezi ve svém zam¢ii presptilis, mize ztratit Sanci vyuZzit

1 ty komponenty, které mohou mit ptfidanou hodnotu pro zdkazniky. (Bracinikova, 2019)

Ackoliv jsou hmotné vyrobky relativné standardizované, v ptipadé¢ sluzeb je nutnd interakce
mezi klientem a zaméstnancem, ktery danou sluzbu poskytuje a pokud chce mit spolecnost
uspéch a ziskat néjakou konkurencni vyhodu na trhu, musi byt tato interakce mezi

spole¢nosti a klientem efektivni. (Vastikova, 2014)
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I sluzba, stejn¢ jako produkt, mé sviij zivotni cyklus (zavadéni na trh, rist, zralost a itlum),
ackoliv muze dochéazet k urCitym modifikacim nebo vynechanim fazi zivotniho cyklu.
Spolec¢nost by si tak méla hlidat, kdy je potteba pfijit na trh s novou nebo modifikovanou
sluzbou, aby nedosSlo k poklesu zisku ¢i objemu prodeje. Vyvoj produktu (sluzby) je
nasledovny: vznik myslenky, pozorovani myslenky, vyvoj koncepce a jeji ovétovani,
podnikatelské analyzy, vyvoj nové sluzby a jeji testovani na trhu a komercializace.

(Vastikova, 2014)

Kotler a Keller (2012) uvadi, ze srdcem velké znacky je skvély produkt. Pokud spolecnost
nabizi produkty nejvyssi kvality, jeZ poskytuji pro zdkaznika takovou hodnotu, kterou

konkurence nepfekond, mohou dosahnout vedouci pozice na trhu.

Znacka napomaha produktu ¢i sluzbé k navySeni divéryhodnosti nabizeného. Znackou
mohou byt nazvy, loga, znaky, design ¢i graficky symbol. V oblasti poskytovani sluzeb je
znacka spojena zejména se jménem dané organizace, ve spojeni s dobrymi referencemi
spokojenych klienti napomaha utvaret vztahy se zakazniky. Intenzivni tvorba kladnych
vztaht s trhy, na kterych spolec¢nost piisobi, pak ptispiva také k dobré image organizace u

vefejnosti a k samotnému budovani znacky. (Vastikova, 2014)

Karlicek a Tyll (2018) vyzdvihuji dilezitost designu, jez mize mit ve sluzbach rozhodujici
roli. Jedna se o design prodejniho mista, diky kterému se mize poskytovatel sluzeb odlisit

od ostatnich.

Bernecker (2017) uvadi, ze cilem vizudlniho designu/image je vytvoieni jednotné image
spolec¢nosti/znacky. Urc¢i se prostiedky, jez jsou pokud mozno pouzivany jednotnym

zpisobem:
e Firemni logo;
e Barvy;
¢ 7Znamé melodie;
e Podoba produktu a balen;
e Jméno znacky;
e Obrazky a symboly;

e Slogany.
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Wirtz a Lovelock (2022) upozoriiuji, ze pokud je produkt/sluzba Spatné navrzen, tak
nevytvori smysluplnou hodnotu pro zédkaznika, i kdyby byly ostatni néstroje marketingového

mixu spravné zvoleny.

Vyhodou tspésnych zna¢ek mize byt diveéra a vérnost klientl, zdkaznici jsou méné citlivi

k cené, vyssi ziskovost ¢i uspora nakladi marketingu. (Vastikova, 2014)

Karli¢ek a Tyll (2018) dopliuji, Ze je nezbytné vénovat pozornost vnimané kvalit¢ produktu,

nebot’ je zasadni souc€asti hodnoty znacky, kterd uzce souvisi se zakaznickou loajalitou.

3.2 Cena (Price)

Pouze cena jako jedind z marketingového mixu ma pro firmu piijmovy charakter a je jednim
z nejvice pruznych nastroji mixu. Zaroven piedstavuje penéZni Castku za sluZzbu nebo
soubor vSech hodnot, ktery zdkaznik vyméni za uZitek uzivani sluzby. Cenou sluZby mohou

byt razné poplatky, Skoln€, pojistné ¢i najemné. (Zapletalova, 2019)

Cenou je castka, kterou uZzivatel plati za poskytované sluzby dané neziskové organizaci.

(Baduveik, 2011)

Slavik (2014) uvadi, Ze cena odrazi, kolik je zakaznik ochoten zaplatit za danou sluzbu. Cenu
1ze stanovit na zakladé néklada, poptavky ¢i na zakladé konkurence. Je nutno podotknout,
ze 1 sebekvalitnéjsi produkt neptinese firmé uspéch, pokud bude dodén zakazniktim, ktefi o
n¢j nestoji. Pokud by jim byl takovy produkt ¢i sluzba vnucena, bylo by to za cenu ztraty
povésti spolecnosti. Diilezitymi body vedoucimi ke zvoleni spravné strategie jsou: na jakém
trhu se firma pohybuje, zda je velikost trhu stala nebo se méni a také, zda je podil firmy na

trhu staly, roste ¢i klesa.

vvvvvv

zaplati za poskytované sluzby neziskové organizaci, kterd ovSem zpravidla nepokryva celé
naklady a je tak casto financovadna také pomoci vefejné spravy ve formé dotaci, popft.
donatory z komerc¢nich firem ¢i individudlnimi darci. Spole¢nost v neziskovém sektoru by
méla spravné stanovit rozumny pomeér mezi cenou, jeZ zaplati uZivatel a cenou placenou
donatory. OvSem presunout veskeré financovdni na stranu dondtord mize byt
kontraproduktivni, nebot’ si nasledné uZivatel nemusi dané sluzby vazit a pro jeji ziskani
nemusi nic délat. Uzivatel zpravidla ani nevi, jaky pomér je mezi jim zaplacenou cenou a

celkovych nakladl na sluzbu. (Bacuvcik, 2011)
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Prazska a Jindra (2002) uvadi, Ze proces tvorby ceny zacind analyzou soucasné situace
podniku a faktorG ovliviiyjicich cenu. Tyto faktory je nutné vzit v ivahu pro posouzeni

celkové situace jesté pred samotnou tvorbou ceny, jedna se o:

e Interni faktory ovlivnitelné podnikem — marketingové cile a strategie, naklady

spojené s vyrobou a organizace podniku.

e Externi faktory podnikem neovlivnitelné — forma a stav trhu, konkurence, cenova

pruznost a dalsi.

Cenova strategie je Casto vysoce dynamickd, upravovand v ¢ase podle faktort, jako je
zékaznicky segment, ¢as a misto dodani, Grovenn poptavky a dostupna kapacita. Pro
zakazniky je cena Casto zasadni soucasti nakladu, jez musi vynalozit, aby ziskali pozadované
vyhody. Aby zjistili, zda za to pro n€ dana sluzba stoji, mohou jit nad rdmec pouhych penéz
a posoudit, kolik ¢asu a usili to vyzaduje, napt. cestovni ndklady, Cas, psychickou a fyzickou

snahu a moZné vystaveni se negativnim smyslovym zazitkiim. (Wirtz a Lovelock, 2022)

Dlouhou dobu byla cenova politika povazovana za jedinou proménnou pro kontrolu
prodavaného mnozstvi. Cenova politika zahrnuje tvorbu cen, poskytovani slev a také

platebni a dodaci podminky. (Bernecker, 2017)

3.3 Distribuce (Place)

Distribuci, jinak feceno dostupnosti, se mysli zptisob, jakym se produkt (sluzba) dostane ke
svym zékazniklim, a to idealn¢ ze spravného mista, ve spravnou chvili a s ohledem na
strategii dané spolecnosti. Dostupnost je tedy mnohdy klicovym faktorem uspéchu, pokud
neni produkt dobie dostupny, mtize ovlivnit pfedchozi snazeni firmy. (Karli¢ek a Riha,

2018)

Je potteba produkt (sluzbu) ke svému zakaznikovi dodat, a to tak, aby to bylo pro firmu

pfinosem a s odpovidajici hodnotou danému zékaznikovi. (Jakubikova, 2023)

Kotler a Armstrong (2021) do tohoto nastroje zatazuji distribu¢ni kanély, dopravu, logistiku

a také rozmisténi pobocek.

Distribuce slouzi zakaznikovi k poskytovani spravného zbozi, ceny, kvality, na spravném

misté a ve vhodné€ zvoleny c¢as (tedy ve shod¢ s vhodné zvolenym marketingovym mixem).
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Distribuéni cesty jsou pouzity proto, aby ptekonavaly vlastnické, ¢asové a prostorové

bariéry. (Urbanek, 2010)

Wirtz a Lovelock (2022) zduraziuji dualezitost faktoru cCasu, ktery se stal zdsadnim
determinantem efektivni distribuce a doruceni sluzby. Nekteré sluzby mohou byt
distribuovany v redlném case s fyzickou pfitomnosti zdkaznika. V soucasnosti jsou vsak
zakaznici velmi Casové senzitivni, netrpélivi a jsou ochotni si i pfiplatit za rychlejsi dodani
nebo zprostredkovani sluzby a taktéz ocekéavaji od danych sluzeb jejich dostupnost,

v idedlnim piipadé 24/7.

K distribuci produkti ¢i zprosttedkovani sluzeb tak jednoznacné nahrava vyuziti internetu.
Kdykoliv je tak mozné si rezervovat letenky, ubytovani v hotelu nebo si diky mobilnim

aplikacim spravovat své finance. (Wirtz a Lovelock, 2018)

Jakubikova (2023) doplnuje soucasnou dulezitost socialnich siti jakoZzto vyznamného

distribu¢niho kanalu, ktery se v nasledujicich letech muaze stat jesté relevantnéjSim.

Karli¢ek a Riha (2018) udava tii zakladni distribuéni strategie, které miize firma vyuZivat, a
to dle poctu distributorii. Prvni strategii je tzv. intenzivni distribuce, kterda ma za cil
dostupnost produktti pro zakazniky kdekoliv a kdykoliv. Distribu¢nich mist daného
produktu je tedy mnoho, a to 1 takové, které lakaji zdkazniky na nizké ceny (pt. Coca-Cola
v obchodech, restauracich, automatech,..). Nevyhodou strategie je omezena kontrola nad
nakupnim zazitkem spotiebitele. Exkluzivni distribuce je tedy opakem intenzivni, tato
strategie cili na zazitek, omezeny pocet distribu¢nich mist, s diirazem na exkluzivitu
nabizeného produktu/sluzby a jeji distribuci (prémiové produkty, méné produkt za vyssi
cenu, luxusni znacky). Kompromisem je pak selektivni distribuce s omezenym poctem

distributorti. Distribu¢ni strategie pak Gizce souvisi se strategii cenovou.

Vastikova (2014) dodéava, ze se jednd o nejméné pruzny nastroj marketingového mixu a
pfipadné zmény v distribuci byvaji ndkladné a vysledky téchto zmén se projevi az za delsi
dobu. Produkty se dostanou ke koncovym zakazniklim prostfednictvim distribu¢nich cest
(ptimych a nepiimych). Ptimé distribucni cesty jsou takové, které od vyrobce putuji pfimo
ke koncovému zakaznikovi, kdeZto neptimé distribu¢ni cesty maji navic ur¢ity meziclanek,
u sluzeb nazyvany zprostiedkovatelé.

Produktem neziskovych organizaci byvaji mnohdy prave sluzby, jez jsou spojeny s osobou

realizatora, nejednd se tedy o stalé misto, kde by byl dany produkt (sluzba) k dispozici.
V tomto ptipad¢ jde spise o zplisob poskytovani pokryvajici urcity prostor. (Bacuvcik, 2011)
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Bacuvcik (2011) rozdéluje mista k poskytovani sluzeb na pét typu:

e Zafizeni poskytovatele (pf. vzdélavani — Skola, zdravotni sluzby — nemocnice)

Sidlo uzivatele (ptf. vzdélavani — e-learning, zdravotni sluzby poskytované

v domécnosti)
e Pracovisté uzivatele (pt. prace — odbory)
e Terén (zdravotni sluzby — streetwork)

e Bez vazby na misto (filantropie — rozvoj darcovstvi)

3.4 Propagace (Promotion)

Propagace, né¢kdy téz oznaCovana jako marketingova komunikace, je jednim z nejvice
viditelnych néstrojii marketingového mixu. Tento marketingovy néstroj obsahuje zptsoby,
diky nimzZ spolecnost interaguje se svymi zédkazniky a okolim a snazi se o propagaci daného

produktu/sluzby ci celé spolecnosti. (Pelsmacker, 2018)

Karlicek (2016) popisuje marketingovou komunikaci jako fizené informovani a taktéz

piesvédcovani cilovych skupin, se zamérem naplnéni svych marketingovych cila.

Vastikova (2014) uvadi, ze pfi spravné volbé komunikacnich nastroji mtize spolecnost
velmi rychle, srozumitelné¢ a také ucelné komunikovat se svym okolim, coz vede
k napliiovani cili organizace. Marketing ke komunikaci miize vyuzivat celou fadu nastroji

komunika¢niho mixu, mezi které se radi:

e Reklama — Némecky autor Bernecker (2017) definuje klasickou reklamu jako
nenatlakovou a zamérnou formu vlivu, kterda ma piimét spotiebitele k naplnéni
reklamnich cilti. Karlicek a Barto§ (2018) dopliuji, Ze je reklama jednim
z primarnich ndstroji pro vytvafeni a posilovani znacek. Efektivné zvySuje
povédomi o znacce a asociace, které mize znacka u vefejnosti vyvolat a dokaze
oslovit velké cilové segmenty. RozliSuje se n€kolik druht reklamy dle pouZitého
média, jako napf. televizni, rozhlasovd, tiskova ¢i reklama v kinech, product
placement ¢i online reklama. Autorka Vysekalova (2016) vSak dodava, Ze tento
zpusob propagace je Castéji vyuzivany vétSimi podniky, a to z divodu finanéni

nakladnosti.
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Osobni prodej — Jedna se o pfimou interakci s jednim ¢i vice potencionalnimi
zakazniky za ucelem prezentace produktl, zodpovézeni otdazek a nasledném
ziskavani objednavek. (Kotler a Keller, 2016) Vyhodou osobniho prodeje je uprava
nabidky zakaznikovi na miru a jeho okamzitd zpétnd vazba. Osobni prodej se mize
stat jednim z nejefektivnéjSich komunikacnich nastroja, kdy si prodejce mize se
zakaznikem vybudovat dlouhodoby vztah zalozeny na duvére. (Karlicek a Bartos,

2018)

Podpora prodeje — U podpory prodeje (Sales-Promotion) je spotiebitel piimo
oslovovan a pobidka k ndkupu je podporovéna skrze slevy. (Bernecker, 2017)
Podpora prodeje obsahuje takové nastroje, které maji stimulovat k okamzitému
prodeji nebo alespont k vyzkouSeni daného produktu. Firma se snaZi motivovat
zékaznika k okamzitému nékupu a predejit zdlouhavému rozmysleni, a tedy zkratit
co nejvice rozhodovaci proces zdkaznika na minimum. (Fill, 2013) Jedna se o pfimé
slevy z ceny produktu, vyhodna baleni, slevové kupony, vzorky neboli sampling,
darky pti zakoupeni produktu ¢i soutéze, fadi se zde ale také komunikace v misté
prodeje, jako jsou rizné stojany, plakaty ¢i dalsi komunika¢ni nastroje

v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb). (Karli¢ek a Bartos, 2018)

Public Relations (PR) — Jde pievazné o vytvoreni dobrych vztahli s médii a
vetejnosti. Aktivity Public Relations souvisi se snahou o vyvolani pozitivni publicity
a eventualn¢ fizeni negativni publicity (pf. tiskova zprava ¢i konference, zajimavé
komunika¢ni kampan¢, eventy, krizova komunikace v ptipadé negativni publicity).
(Karlicek a Bartos, 2018) Némecky autor Bernecker (2017) popisuje Public
Relations, tedy praci s vetejnosti, jako nastroj slouzici k systematickému udrzovani
image spole¢nosti a jejiho vztahu k vefejnosti. Autofi Kotler a Keller (2016)
dopliuji, ze marketéii Casto podcenuji tento zpisob marketingové propagace, pii
dobfe promysleném programu, zkoordinovaném s ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu, mize byt Public Relations velmi G¢inny, obzvlast’ pokud spolecnost bojuje

proti mylnym pfedstavam spotiebitelll.

Vastikova (2014) dodava, ze v dnesni dobé vSak existuje celd fada dalSich nastrojt, jez je

mozné ve vyvijejicim se prostfedi aplikovat:

Piimy marketing — né¢kdy téZ anglicky oznacovan jako direct marketing, ptivodné

slouzil jako levnéjsi varianta osobniho prodeje, kdy spolecnost zaslala soucasnym i
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potenciondlnim zdkazniklim svou nabidku postou ¢i formou direct mailu. (Karlicek
a Bartos, 2018) Autoti Kotler a Keller (2016) dopliuji piiklady direct marketingu:
mobilni marketing, e-mail, fax ¢i internet, které slouzi k pfimé komunikaci se

zakazniky.

¢ Komunikace na socialnich sitich — Mnohdy jiz nestaci spole¢nosti webové stranky
ke své propagaci a jsou tak hojn¢ vyuzivany socialni sité, vcetné placenych reklam
na YouTube ¢i Facebooku, oblibené jsou také kampané na socialnich siti. (Karlicek

a Bartos, 2018)

e Event marketing — JiZ z ndzvu vypovidajici, jednd se o organizovani riznych
udalosti a akci pro potenciondlni 1 stavajici zakazniky. Smyslem tohoto
marketingového ndastroje je predevSim zprosttedkovat cilovému segmentu
emocionalni zazitek se znackou. S pozitivnimi emocemi se mtize dale projevit kladné
vnimani dané znacky, mozné zvySeni loajality ¢i posileni asociaci spojenych se
znackou. (Karlicek a Bartos, 2018) Autoii Kotler a Keller (2016) dopliuji, ze
udalosti ¢i zazitky mohou nabidnout mnoho vyhod, pokud splni tfi charakteristiky, a
to: relevantnost (spotiebitel je Casto osobné zapojen do vysledku), poutavost a

implicitnost (udélosti jsou obvykle brany jako neptimy prodej).

e Internetova komunikace — Aktudlné¢ velmi vyuzivanym prostfedkem se stalo
internetové prostiredi a technologie, které¢ zmeénily kupni rozhodovaci proces, zptisob
vyhledavani informaci i traveni volného Casu velké spousty lidi (pf. jsou webové
stranky, kampané na socidlnich sitich, placena reklama u vysledki vyhledavani,
mobilni aplikace a dalsi). (Karlicek a Bartos, 2018) Firmy mohou se spotiebiteli
interagovat online mnoha zpiisoby, naptiklad kdyz surfuji po internetu nebo na ném

néco aktivné hledaji. (Kotler a Keller, 2016)

e Guerilla marketing — Guerilla marketing je nekonven¢ni formou propagace se
snahou potenciondlni zdkazniky maximaln¢ ptekvapit, zaujmout. Podobn¢ se
vyuziva i tzv. WOM marketing, jeZ se snaZi o jedine¢nou a zajimavou kampan, ktera
povede k samovolnému Sifeni pomoci WOM (Word of Mouth — tistni komunikace).
(Karlicek a Bartos, 2018) Hayes (2024) k WOM marketingu dopliiuje, ze se mize
odehravat v piipadé, kdy je zdjem spotiebitele o produkty/sluzby dané firmy

promitan do jeho dennich dialogl. Jedna se tedy o neplacenou reklamu postavenou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

na zaklad¢ zkuSenosti daného spotiebitele, ktery své dojmy sdili s dal§imi lidmi

v jeho okoli.

e Viralni marketing — Jedna se zpravidla o kampan, jejimz cilem je samovolné $ifeni
dan¢ho marketingového sdéleni na socidlnich sitich ¢i obecné v online svéte.

(Karlicek a Bartos, 2018)

e Product placement — Kenton (2022) definuje Product Placement jako formu
reklamy, ve které jsou produkty ¢i sluzby ur¢ité znacky uvadény v produkci, ktera se
orientuje na velké publikum. Muze se jednat o umisténi produktu ve filmech ¢i

televiznich potadech, riznych videi, radiu, ale také tieba pti zivych vystoupenich.

Marketingové sdéleni by mélo byt velmi kreativni, mélo by lakat hodné€ pozornosti a byt pro

zvolenou cilovou skupinu presvédcivé. Zaujeti dané cilové skupiny je v dnesni dobé, kdy je

[ 24

a Bartos, 2018)

3.5 Lidé (People)

Na tvorbé sluzeb maji velky podil lidé, nebot’ zde s jistotou pievlada velky podil lidské
prace. (Jakubikova, 2023)

Obecné lze do tohoto nastroje marketingového mixu zahrnout kvalifikaci poskytovatele dané
sluzby, jeho schopnost vystupovat a komunikovat s lidmi, jeho odbornou zpusobilost a
schopnost nabizet a objasnit tuto sluzbu zakaznikiim, a to s ohledem na provazanost

poskytovatele s danou sluzbou, ktery ji tak zasadnim zptisobem ovliviiyje. (Bacuv¢ik, 2011)
Vastikova (2014, s. 152) rozd€luje lidi podilejici se na nabidce sluzeb do tfi zakladnich
skupin — zaméstnanci, zdkaznici a vefejnost (také rodiny, pratelé¢ a znami).

Zaméstnanci:

Zameéstnanci jsou klicovi pro uspéch spole€nosti, kterd se vénuje sluzbam. Marketing miize

byt tedy jen tak dobry, jak dobfi jsou lidé, kteti dané sluzby poskytuji. (Kotler a Keller, 2016)

Stanikova (2010) dodava, Ze jsou to praveé zaméstnanci, ktefi jsou zakladnim faktorem pfii
vyrobé a dodavce dané sluzby, a tedy reprezentuji firmu u zakaznikd. Diky nim se sluzba
odliSuje od ostatnich poskytovateld sluzeb a jsou tak izce spjati 1 s navySovanim, ale také

snizovanim, hodnoty firmy.
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Wirtz a Lovelock (2022) dopliuji, Zze vétsina sluzeb bude vzdy potiebovat ptfimou interakci
mezi zaméstnanci a zdkazniky a je tedy potfeba pracovat na piistupu a dovednostech
zameéstnancl dané spolecnosti. Firmy by se tak mély zaméfit na vybér, Skoleni a motivaci
jejich zaméstnanct. Pro spolecnosti, které se nachdzi v sektoru sluzeb, jsou tak dozajista

loajélni, schopni, zaskoleni pracovnici klicovou konkuren¢ni vyhodou.

Vastikova (2008), rozd€luje pracovniky sluzeb do tii zakladnich skupin:

Kontaktni A . Pomocny
Ovliviiovatelé
personal personal
Zaméstnanci 2kl
v pfimém Management za,me;t"af”c_"
- Zasopovani,
Lol 2 [l fin. oddleni,
, zakaznikem pomocné sily
Viiv na
produkci
sluZeb - i
zasadni Zasadni vliv: NEP""_"O Sl
i strategie vyvoje podilejici na
viiv produktd, mkt a produkci
provozni plany sluzeb

Obrazek 2, Pracovnici a jejich vliv na produkci sluzeb

(vlastni zpracovani v programu Canva dle Vastikové, 2008)

Zakaznici:

Zékaznikem jsou mySleny vSechny fyzické i1 pravnické osoby, které jsou schopny

»konzumovat* produkty i sluzby, které konkrétni firma nabizi. (Cetlova, 2007)

Marketéti by méli vidét spottebitele jako lidi a moci tak Sifeji pochopit jejich zivoty. Nebrat

je jen jako nakupujici, kteti konzumuji produkty a sluzby. (Kotler a Keller, 2016)

Zakaznik je pro firmu hlavnim motivem jejich pfedem stanovenych poslani a vizi, jako

napftiklad:
e Zakaznik je hlavnim dlivodem, Ze firma existuje.
e Zakaznik neni zavisly na firmé, to dand firma je zavisla na zakaznikovi.
e Ztratit zdkaznika je snadné, najit jej mizZe trvat daleko déle.

o Kontakt se zdkaznikem by mél byt vzdy profesionalni — zdvofily, pfijemny.
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e Néplni firmy by mélo byt zajisténi potieb zédkaznika tak, aby to bylo prospésné pro

ob¢ strany.

e Uspé&snost firmy by se méla odvijet od konzistentniho vztahu se zakaznikem, nikoliv

jednorazového prodeje. (Cetlova, 2007)

VétSina sluzeb je zalozena na aktivni Gcasti zékaznika, stava se tak jejim spoluproducentem.
On sam nebo jeho majetek miize byt objektem sluzby nebo je zapotiebi jeho aktivni Gicasti.

(Vastikova, 2014)
Lehtinen (2007) dopliuje dilezitost vztahu se zakaznikem, naptiklad:

e Pevny vztah se zdkaznikem muze firm¢ piinést nejen vétsi podil na trhu, ale také
Casté€jsi nakupy, vyssi ceny.
e Piildkani novych zakaznikl dle spokojenosti a hodnoceni stavajicich.

e Ztizeni vstupu konkurence na trh diky loajdlnosti a silnému vztahu zékazniki

konkrétni firmé.

Vzhledem k povaze neziskového sektoru jsou v tomto piipad¢ zakaznici oznaovani spise

jako klienti, navstévnici, pacienti, uzivatelé, donatoii atd. (Hommerova, 2018)

3.6 Materialni prostredi (Physical Evidence/Physical Environment)

Pokud se jedna o sluzbu, kdy musi zédkaznik pftijit za poskytovatelem dané sluzby, pak je
velmi dilezitym nastrojem marketingového mixu také tzv. materidlni prostiedi.
Hmatatelnymi dikazy o kvalit¢ sluzeb tak mtze byt vzhled budov, Uprava okoli, vnitini
vybaveni, ale také uniformy zaméstnancti, cedule, tisténé materialy a dalsi viditelné prvky,
které mohou mit vliv na spokojenost zakaznikli a celkové produktivitu sluzeb. (Wirtz a

Lovelock, 2022)

Vastikova (2014) dodava, Ze dojem, ktery na zdkaznikovi zanecha vstup do budovy, kde je
dand sluzba poskytovéana, u néj vyvola bud’ pozitivni ¢i negativni ocekavani. Ptikladem
téchto stimulll je osvétleni, hudba, atmosféra, vybrané barvy a viing, stejné jako celkovy

vzhled budovy a vybaveni interiéru.

Pokud jsou reakce zdkaznikli pozitivni, vyskytuje se nich ochota ziistat, poznavat,
komunikovat, vracet se a také vyuzit nabidky. Na druhé strané, pokud jsou reakce zaporné,
pak se zakaznik snaZi vyhnout interakci a chce odejit a nevratit se. Stejny princip ovSem je

mozné aplikovat i na zamé&stnance, kde v ptipadé pozitivnich pocitl jsou vice produktivni,
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komunikuji a maji dobry pocit z poskytovani sluzeb, v opacném piipad¢ je ve firmé veétsi
fluktuace a také Spatna pracovni kéazen, zaméstnanci jsou Castéji unaveni z pracovniho

vytizeni a miize dochazet vice k jejich ,,vyhoteni®. (Vastikova, 2008)

Rizeni materialniho prostredi:

Materialni prostfedi mize v oblasti sluzeb slouzit k odliSeni svych nabizenych produktt a
dodat jim tak konkuren¢ni vyhodu. Zaroven by se organizace méla zaméfit na sjednoceni
stylu a image jednotlivych pobocek (corporate identity), a tedy vytvofit urCity typicky obraz,
ktery bude néasledné odpovidat jejim cilim a filozofii. Tato corporate identity by méla byt
potvrzovana v§im, co dand organizace dé€lda — mkt komunikace, tradicemi, poslanim,
produkty, firemni kulturu a také design (logo, barvy, architektura atd.), ktery dotvaii celkovy
firemni obraz. (Vastikova, 2014)

3.7 Procesy (Processes)

Z pohledu zakaznika lze sluzby oznacit za urcité zazitky, kdezto pro danou spolecnost jsou
sluzby procesy, kter¢ by meély byt navrzeny a spravovany pravé tak, aby vytvorily
pozadovanou zakaznickou zkuSenost/zazitek. Procesy by tak mély popisovat metodu a
potadi, vjakém v dané firm¢ probihaji a jak na sebe navazuji tak, aby vytvotily pro

zékaznika pozadovanou hodnotovou nabidku. (Wirtz a Lovelock, 2022)

Bacuvcik (2011) oznacuje pod pojmem procesy vSechno, co néjak ovliviiuje zptisob
interakce mezi poskytovatelem sluzby a jejim uzivatelem, piikladem je feSeni dlouhého

¢ekani ve front€ na uradé ¢i u doktora.

Tento marketingovy nastroj dle Koltera a Kellera (2016) odrazi veSkerou kreativitu,
disciplinu a strukturu vnesenou do marketing managementu. Marketéti by se méli vyvarovat
planovani a rozhodovani bez toho, aniz by byly ve vSem zahrnuty marketingové napady a
koncepty, které by zaroven tvotily vzajemné prospé$né dlouhodobé vztahy a vytvarely
prialomové produkty a sluzby a jiné marketingové aktivity.

Czubala a kolektiv (2012) definuji tzv. graficky projekt sluzby, ktery je schématem pribéhu
procesu dané sluzby. Jedna se vlastné o mapu, kterd zobrazuje vSechny ¢innosti, které jsou
vykonany v pribéhu procesu, dale potfadi téchto Cinnosti a jejich vzajemnou spojitost.

Sklada se z:

1. Graf. predstaveni vSech ¢innosti a etap v procesu poskytovani dané sluzby.
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2. Nastaveni kroki a etap, které jsou dilezité z hlediska spravnosti pribéhu procesu

poskytovani sluzby.
3. Stanoveni vhodnych norem a standardd vykondvani dané ¢innosti.

4. Identifikace takovych prvki, které budou viditelné pro zékaznika a nésledné

stanoveni hmatatelnych diikazli pro stanoveni sluzby.

Pokud by se stalo, Ze proces poskytovani sluzby selze v kritickych mistech, pak mize
zékaznik hodnotit produkt jako nekvalitni. K usnadnéni lepsi kontroly kvality danych
probihajicich procesli je podstatné urceni téchto kritickych mist a pokud by piece jen
k selhani doSlo a nastala kriticka situace, méli by byt zaméstnanci obeznameni s ptipadnymi

kroky k vyteSeni této situace. (Vastikova, 2014)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické navrhovani, sber, analyzu a
reportovani dat a zjisteni souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou

spolecnost stoji. “ (Kotler a Keller, 2013)

Stejny postoj zastava také Urbanek (2010), ktery marketingovy vyzkum definuje jako: ,,/.../
systematickeé shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, které se tykaji urcité

¢

problematiky, kterou se firma zabyva. *

Podobn¢ definuji marketingovy vyzkum také Karlicek a Tahal (2018), ktefi zaroven
poukazuji na dualezitost tohoto marketingového nastroje z hlediska dynamiky a stale se

vyvijejici marketingové oblasti.

Dibb a Simkin (2016) doplnuyi ditleZitost marketingového vyzkumu z diivodu detekce zmén
v chovani a postojich spotiebitelli, coZ spole¢nostem zaroven napomaha ziistat v kontaktu

s neustdle se ménicim a vyvijejicim se trhem.

Dle Vastikové (2014) je marketingovy vyzkum dtlezity pro ziskavani takovych informaci,
které povedou k naplnéni cilii organizace. Tyto stanovené cile spole¢nost dosdhne prave
naplnénim potieb a ptani svych zakaznikl, jez budou zaroven splitovat jejich kritéria Iépe,

nez konkuren¢ni organizace.

Na zékazniky klade diiraz také Foret (2011), ktery marketingovy vyzkum pojima jako urcity
akt vstficnosti a zajmu o své zakazniky a to takovym zptsobem, diky némuz dané spolec¢nost
ziskéa o svych zakaznicich dilezité informace a mtze tak své produkty (sluzby) orientovat
tim spravnym smérem. Zaroven firm¢ marketingovy vyzkum poslouzi jako zdznam statu
quo a v neposledni fad¢ také manazerim poskytne dulezity feedback, tedy zhodnoceni

dosavadni ¢innosti.

Zakladnimi otazkami, na které hledaji spolecnosti odpovédi, jsou: Kdo jsou zakaznici? Pro¢
nakupuji? Kde nakupuji? Kolik nakupuji? Zodpovézenim téchto zakladnich otdzek ziskaji
nejen informace o potencionalnich zakaznicich, ale také jak se tito zdkaznici rozhoduji a jaka

maji kritéria vybéru. (Sharp, 2017)
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Kotler a Keller (2016) rozdéluji proces tvorby marketingového vyzkumu do Sesti krokd,
které jsou graficky zobrazeny na obrazku nize. Dobfe zpracovany marketingovy vyzkum

poskytuje spolecnosti dilezité informace o zékaznicich a situaci na trhu.

N -~ Y ~ X

DEFINOVANI s

PROBLEMU A PRIPRAVA SBER _ ANALYZA  PREZENTACE UCINENT

VYZKUMNYCH J INFORMACI  INFORMACi  ZJISTENEHO  ROZHODNUTI
g VYZKUMU

Obrazek 3 Proces marketingového vyzkumu

(vlastni zpracovani v programu Canva dle Kotlera a Kellera, 2016)

Existuje vicero rozdéleni marketingového vyzkumu, v podkapitole 4.1 a 4.2 bude blize
popsano rozdéleni marketingového vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni. Karlicek a
Pistélak (2018) uvadi, Ze je toto rozdéleni zavislé na charakteru problémd, které kvalitativni
¢1 kvantitativni vyzkum zkouma. Oba typy vyzkumu maji své charakteristiky a taktéz klady

a zapory. Mohou se vzajemn¢ dopliiovat, je tedy vhodné zvazit pouziti obou typt vyzkumu.

4.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum objasiiuje motivy a stanoviska potencionalnich
zékaznikli a taktéz jejich divody konkrétniho chovéani. Snazi se odpovédét na otazku
»Proc¢? a zaroven jde o mensi pocet respondenti, ktery na dané otazky odpovida. (Tahal,

2017)

Zaémérem kvalitativniho marketingového vyzkumu je snaha vice proniknout do mysli
spotiebitele, zjistit divody jeho chovani a co stoji za jeho konkrétni volbou v rozhodovéni.
Tuto oblast tak nejde jednoduSe zobecnit na celou populaci, kazdy ¢lovék miize mit jiny
divod pro ur€ité chovani a Casto se jedna také o vyvolani urcitych emoci, které mohou byt
pro kazdého odlisné. Procesy, které v mozku probihaji, jsou hlite uchopitelné a je tak casto

potieba jejich psychologicky vyklad. (Karlicek a Pistélak, 2018)

Shodné se vyjadiuji i Kotler a Armstrong (2021), podle kterych je cilem tohoto typu
vyzkumu vice porozumét konkrétnimu spotiebitelskému chovani. Ke kvalitativnimu
marketingovému vyzkumu se vyuZziva predevSim osobni dotazovani (hloubkovy rozhovor)
¢i pres telefon nebo ,.focus group interview*, coZ je rozhovor s vicero respondenty na

konkrétni téma (zpravidla 6 — 10 oslovenych respondentit).
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Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je fakt, Ze odpovédi v klasickych dotaznicich nemusi vzdy
odpovidat skutecnému chovéani zakaznikl, kdezto pravé kvalitativni vyzkum nabizi Sirsi
skalu odpovédi a tedy i vétsi volnost pro respondenty. Nevyhodou takového vyzkumu vsak
muize byt dezinterpretace ¢i naprosto odlisné vyhodnoceni vysledkii vyzkumu dvéma

ruznymi vyzkumniky. (Kotler a Keller, 2016)

4.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum se oproti kvalitativnimu zabyva méfenim intenzity zkoumanych jeva
a hleda odpoveéd na otazku ,,Kolik?* Zpravidla se vyuziva velky vzorek respondentd, diky

kterému je moZné vysledky vyzkumu zobecnit na celou populaci. (Karlicek a Pistélak, 2018)

Kvantitativni vyzkum je postaven na shromazdovani adekvatniho mnoZzstvi
kvantifikovatelnych dat, ze kterych Ize nasledné provést statistickou analyzu. Dllezitym
aspektem je také reprezentativni vzorek populace, tedy ndhodny vybér respondentti a kvétni

vybér. (Vastikova, 2014)

Matusinskd (2007) dodava, Ze lze provést kvantitativni vyzkum také na malém poctu
respondentl, pokud je typologicky zaméfen na urCitou cilovou skupinu. Smyslem tohoto

vyzkumu je zjiSténi postojii, motivace a v neposledni fad¢ také chovani zdkaznikd.

Mezi nejCastéji pouzivané techniky kvantitativniho marketingového vyzkumu Ize dle Foreta
a Melase (2020) zatradit osobni rozhovory, pozorovani, experiment, dale obsahovou analyzu

textll a predevsim pak pisemné dotazovani.

Dotaznikové Setieni:

Dotaznikové Setfeni je jednim z nejpouzivanégjSich flexibilnich nastroji kvantitativniho
marketingového vyzkumu a muize byt respondentovi zprosttedkovéno vicero cestami —

osobng, online (pisemn¢) ¢i telefonicky. (Kotler a Armstrong, 2021)

Otazky musi byt sestaveny tak, aby korespondovaly s poZadavky na data dan¢ho vyzkumu.
Mc¢ly by byt jasné, snadné na pochopeni a zamétené na konkrétni cil. Tento cil by mél byt
stanoven pred vytvofenim dotazniku a dotazujici by se tak mél vyhnout ¢asté chyb¢, kdy
jsou pokladany otazky, které neposkytuji informace k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy

stanovené na zacatku vyzkumu. (Dibb a Simkin, 2016)

Karlicek a Tahal (2018) uvadi Ctyfi nejpouzivangjsi typy otazek, které mohou byt

v dotazniku pouzity, jedna se o:
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e Uzaviené otazky — U tohoto typu otazek nema respondent moznost vlastni odpovédi,
musi si vybrat pouze z pfedem zvoleného vybéru. Nevyhodou miize byt snizeni
informacni hodnoty v pfipad¢ neztotoznéni se respondenta s zadnou z moznych

odpovédi. Vyhodou pro tazatele je nasledné jejich snadné vyhodnocovani.

e Oteviené otazky — Jedna se o opak uzavienych otazek, respondent se miize rozepsat.

Informacni hodnota je pomérné velkd, ovsem vyhodnocovani byva naro¢né.

e Polouzaviené otazky — Jedna se o kompromis dvou predeslych typil otdzek, kdy si
respondent miize vybrat z pfedem piednastavenych odpovédi, ale je mu také

umoznéno uvést otevienou odpoveéd’ (,,Uvedte jiné...*).

e Skaly — Diky $kalam je mozné postoje respondentt kvantifikovat, jedna se napiiklad
o Likertovu Skalu (Naprosto souhlasim,...,Naprosto nesouhlasim), dale o sémanticky
diferencial (vyuZiti dvojice opozitnich slov, napt. moderni X nemoderni, ptatelské X

nepratelske).
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5 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové prostiedi je tvofené internim a externim prostfedim spolecnosti, kde faktory
téchto prostfedi ovlivituji marketingové aktivity, jez jsou zaméiené na cilového zakaznika.

(Paulovcakova, 2015)

Analyza spole¢nosti a jejiho okoli je dilezitym a logickym zahdjenim planovaci ¢innosti,
kde k pochopeni pfic¢in vychoziho stavu spolecnosti je nutné provést situacni analyzu.
Analyza situace firmy by méla byt objektivni, ditkladna a systematicka, jak k vnéjsimu, tak
k vnitfnimu prostiedi a moznému potenciondlu spole¢nosti. Situacni analyza se tak snazi

podchytit vlivy, které vytvari podminky pro podnikani. (Svétlik, 2018)

Jedna z metod, popisujici sily v prostiedi, ve kterém dana firma pusobi, je metoda PEST, jez
vychdzi z popisii skute¢nosti, zdsadnich pro vyvoj vnéjsiho prostiedi spolecnosti. Jedna se o
faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. (Svétlik, 2018) Je
mozné doplnit jesté¢ dalsi, ekologicky faktor (metoda je tedy rozSitena na PESTE).

(Lesakova, 2014)

vvvvvv

pomaha piehledné usporadat SWOT analyza. (Karlicek, 2018) Po vypracovani této analyzy
je mozn¢ vyhodnotit proménné, které nasledné mohou mit znacny vliv na ¢innost spolecnosti

a jeji vykonnost. (Svétlik, 2018)

5.1 PESTE analyza

PESTE analyza se vénuje marketingovému makroprostiedi a hodnoceni jeho jednotlivych
vlivli. Jednotliva pismena v nazvu analyzy uvadéji jednotlivé vlivy, a to: politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni, technologické a enviromentalni/ekologické. Obsahem této
analyzy je urcit trendy, k nimz dochazi a nésledn€ z nich vyvodit mozny budouci vyvoj.
(Kozel et al., 2011) Svétlik (2018) dopliuje, Ze je potieba také zvazovat, jakym zptisobem

se méni faktory v Case.
PESTE analyza se zabyva niZe uvedenymi externimi faktory, jeZ ptsobi na podnik:

e Politicko-pravni faktory — Jedna se o regulaci podnikdni ze strany statu. MiiZe se
jednat o urcité omezeni podnikéani, zvySeni bariéry vstupu na dany trh, ale miZze to
byt také v urcitych situacich pro firmy pftilezitosti. (Karlicek, 2018) Autor Svétlik
(2018) jako priklad politicko-pravnich faktort uvadi Skolskou legislativu ¢i socialni

politiku.
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Ekonomické faktory — Karli¢ek a Chytkova (2018) uvadi, ze kupni sila neni mezi
lidmi rovnomérné rozlozena a nemél by tedy byt tento vliv ve spole¢nosti opomijen.
Zaroven vSak ma kupni sila svou dynamiku, kdy nékteré staty rychleji bohatnou,
stagnuji ¢i chudnou nez jiné. Svétlik (2018) uvadi napt. miru nezaméstnanosti, vyvoj
HDP ¢i podil vydaji na Skolstvi jako ekonomické faktory, které mohou firmy

ovlivnit.

Socialné-kulturni faktory — Tyto faktory obsahuji kulturni normy a o€ekavani, dale
zdravotni sluzby, tdaje o ristu a véku obyvatelstva a dals$i demografické udaje. Jsou
velmi Uzce spjaty se zaméstnanosti a jsou zasadnimi faktory pro pochopeni, jaké
rozpoloZeni v sou€asnosti na trhu vladne a o jaké produkty a sluzby by mohl byt
potenciondlné zajem. (Mytimi, 2024) Autor Svétlik (2018) zatfazuje napf.
demograficky vyvoj, zZivotni styl, miru vzdélanosti v regionu ¢i mobilitu
obyvatelstva. Karlicek a Chytkova (2018) zaroven dopliuji, Ze by dané spolecnost
méla tyto vlivy dikladné sledovat a reagovat na né vhodné¢ zvolenymi

marketingovymi nastroji.

Technologické faktory — Technologickeé prostfedi je dle Kotlera a Armstronga (2021)
jednim z nejrychleji se vyvijejicich prostedi, zaroven vsak je pro firmy velmi tézké
s tak rychlym vyvojem drzet neustidle krok. Na tento problém poukazuji také
Karlicek a Chytkova (2018), ktery dodava, ze drzet krok s vyvojem technologii
v praxi ¢asto znamend inovaci celé produktové kategorie a s ni souvisejici sluzby,
zvolenou komunikaci a taktéz zplisob distribuce. Zaroven vSak nelze doptedu piesné

stanovit, kam bude technologie smétfovat a co vSechno se nasledné zméni.

Enviromentalni/ekologické faktory — Enviromentalni faktory popisuji pfedevsim
pusobeni zZivotniho prostiedi a vliv ekologie. Mimo jiné se jedna o zakony o likvidaci
odpadil, o ochrané zivotniho prostfedi ¢i regulaci spotieby energii. Ackoliv jsou tyto
faktory hojné tfeSeny u odvétvi jako je cestovni ruch ¢i zeméd€lstvi, tak vlivem
globalniho oteplovani a celkové zajmu o zivotni prostfedi, mize snad jiz kazda

organizace ve své ¢innosti tyto faktory zohlednit. (Mytimi, 2024)
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5.2 Benchmarking

Metoda benchmarkingu mé za cil systematické porovnavani procest, dale struktury,
nabizenych produktl a vykonnosti zvolené organizace s dalSimi vybranymi spole¢nostmi za
ucelem definovani cild pro vlastni zlepSovani. Diky benchmarkingu mize dané organizace
stanovit, identifikovat i pochopit zasadni ukazatele, které ji pomohou k pozitivni zmén¢.
Zasadni pro tuto metodu jsou vsSak pravdivé informace, bez nichz by tato metoda nebyla

uspésna. (Grasseova, 2012)

Paulovcakova (2015) dopliuje, Ze se tato analyza konkurence snazi identifikovat nejlepsi
parametry vykonnosti u konkurence a nasledné stanovit postupy k jejich dosazeni u vlastni

organizace.

Metoda benchmarkingu se nevymezuje pouze na analyzu konkurence, ale mize probihat jak
externé, tak intern€ v rdmci organizace (napft. dvé oddé€leni ¢i matetska a dcefina spolecnost).

(myTimi, 2021)

Nenadal (2011) rozdé€luje benchmarking na procesni, funkcionalni a vykonovy (zarovei

vSechny uvedené typy mohou byt jak externi, tak interni):

e Procesni benchmarking — Tento typ benchmarkingu méfi funkcnost a vykonnost
konkrétniho procesu vzhledem k organizaci, kterd je brana jako nejlepsi v daném
procesu. (Nenadal, 2011) Procesni benchmarking se tedy koncentruje na procesy a
postupy, jez vedou k dosazeni vybornych vysledkl a zpravidla jsou srovnavany ty

procesy, které jsou ve vlastni organizaci slabou strankou. (myTimi, 2021)

e Funkcionalni benchmarking — Funkcionalni benchmarking porovnava organizacni

vykonnost, dale produkty a sluzby a pracovni procesy s nejuspesnéjSimi

spole¢nostmi bez ohledu na odvétvi. (Wagner, 2009)

e Vykonovy benchmarking — Tento typ srovnava vysledky vykonnosti, dale efektivity,

ziskl, obratu ¢i fluktuace zaméstnanct. (myTimi, 2021)
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5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratkou anglickych slov: Strengths, Weaknesses, Opportunities a
Threats. (Svétlik, 2018) Kotler a Armstrong (2021) popisuji tuto analyzu jako celkové
zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jez ptredstavuji vnitini faktory, a také
prilezitosti a hrozby, které ptedstavuji vnéjsi faktory.

Vysledkem SWOT analyzy je tedy matice, kde po zapsani vnitinich a vnéjsich faktord, jsou
porovnavany tyto faktory a jejich naslednou kombinaci vznika strategie, ktera napomaha
spole¢nosti se shodou s jejim okolim. (Nagyova, 2014)

Tato analyza je hojné€ vyuzivana diky své jednoduché a flexibilni metodice. Jedna se o Siroce
pouzivany nastroj pro situacni analyzu a rozvoj strategie spolecnosti. Nejen, ze se SWOT
analyza vyuziva jako soucdst strategického podnikového planovani, ale slouzi
k zodpovézeni marketingové relevantnich otazek, napiiklad v rdmci vykonnostni politiky €1
k umisténi jednotlivych produktii nebo produktovych programu na trh. (Bernecker, 2017)
Podstatou této analyzy je rozdéleni trznich faktord do ¢ty kvadrantii matice. Silné stranky
obsahuji pozitivni faktory, jez jsou pod pfimym vlivem dané spolecnosti, stejné jako slabé
stranky, které jsou ovSem negativnimi faktory. Na oba faktory mohou marketéfi
bezprostfedné plisobit, mohou je ovlivnit. Na druhé strané piilezitosti a hrozby obsahuji
prizniveé, respektive neptiznivé vnéjsi faktory, které marketéfi nemohou bezprostiedné
ovlivnit. (Karlicek, 2018)

Zaroven vsak Kotler a Keller (2016) dodavaji, ze dand spole¢nost nemusi napravovat
vSechny své slabé stranky, avSak ani se neradovat ze vSech svych silnych stranek. Spise se
zamyslet nad otdzkou, zda by se meéla spoleCnost omezit na prilezitosti, pro které ma
pozadované silné stranky ¢i zvazit ty, které by mohly vyzadovat nalezeni nebo rozvoj
novych silnych stranek.

Kotler a Armstrong (2021) popisuji ptilezitosti (Opportunities) jsou ptfiznivé faktory ¢i

trendy vnéjsiho prostiedi firmy, které mohou byt vyuzity ve prospéch organizace.

Hrozby (Threats) jsou naopak neptiznivymi faktory ¢i trendy vnéjsiho prostredi spolecnosti,
které mohou pro spolecnost znamenat vyzvu ¢i ohrozeni. (Kotler a Armstrong, 2021)
Néktera rizika se objevuji z diivodu nahlych zmén v makroprostfedi, jako napt. vladni
nafizeni. Tato ohrozeni se mohou zmirnit, pokud spole¢nost odstrani slabé stranky a naopak

vyuzitim silnych stranek. (Vastikova, 2014)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénovala literarni reSersi dulezitych poznatki prevazné
v oblasti marketingu sluzeb. Prvni kapitola se vénovala marketingu sluzeb, klasifikaci a

vlastnostem sluzeb.

Druha kapitola se zabyvala neziskovymi organizacemi, ¢lenénim neziskovych organizaci,
dale definovala vize, poslani a cile organizace a také se vénovala moznostem financovani

neziskovych organizaci.

Tteti kapitola detailn€ popsala marketingovy mix sluzeb, oznacovany téz jako 7P, pod ktery
spadaji marketingové nastroje: produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, materialni

prostiedi a procesy.

Ctvrta kapitola pak byla vénovana marketingovému vyzkumu, ktery se déli na kvalitativni a

kvantitativni, z jehoZ néstrojl bylo nésledné v analytické ¢asti vyuZito dotaznikové Setfeni.

Posledni, pata kapitola teoretické Casti se soustiedila na tfi analyzy, a to analyzu vnéjSiho
prostiedi PESTE, analyzu konkurence Benchmarking a analyzu silnych a slabych stranek a

prilezitosti a hrozeb, tzv. SWOT analyzu.

Prakticka cast se bude opirat o poznatky ziskané v teoretické Casti prace.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Nestatni neziskova organizace Matetské a rodinné centrum Matefinka Brno bylo zalozeno
2.9.2011 a je ztizovatelem Zdravé mateiské Skoly s Montessori programem z.s., kterd je
zapsana v rejstiiku kol a $kolskych zatizeni MSMT, piisobici na Vrchlického sadé v Brng.
Zdrava matetska Skola s Montessori programem byla zalozena v roce 2018 se sidlem na
adrese Vrchlického sad 1894/4 Cerna Pole v Brné a jeho piedsedou je Mgr. Veronika
Rylkova.

Pfedmétem Cinnosti této organizace je tedy jiz vyplyvajici predskolni vzdélavani a péce o
déti. Jedna se o prvni certifikovanou Zdravou matefskou Skolku s Montessori programem u
nas v Ceské republice, a to pod zastitou Ministerstva $kolstvi a Statniho zdravotniho ustavu.
Zaroven byla vybrana spolkem Skutecné zdravé Skoly a od roku 2017 je zapojena do
mezinarodniho projektu EPESS (v ptekladu: Zdravi zZaci a kvalifikovani pedagogové

prostfednictvim celostniho systému Skolniho stravovani). (Matefinka Brno, © 2011)

Neustaly narast klientely a poptavky po dalSich sluzbach vedl k logickému rozsifeni pole
pusobnosti a byly otevieny také jesle Détska skupina DS Matefinka — zdravé jesle
s Montessori programem pro déti od 1,5 do 3 let, dale Détska skupina DS Matetinka 11,
sidlici taktéz na Vrchlického sad¢ v Brné. Dalsi expanzi pak byla oteviena détska skupina
v Beclavi DS Matetinka III, pro déti od 2 do 6 let, ktera je navic obohacena o prvky
anglického jazyka. Détské skupiny funguji pod ICEM Matetského a rodinného centra.

Organizace Matefinka Brno nabizi Sirokou Skalu sluzeb, klicovou sluzbou je vSak predskolni
vzdélavani a péCe o déti. Jedna se o Ceské prostiedi s rozsifujicimi prvky anglického jazyka.
Vzdélavaci Montessori program se zameétuje na vyuku praktického Zivota, smyslovou
vychovu, poznavani svéta kolem sebe, jazyk a matematiku, dale Dité a jeho: psychika, svét,
spolecnost, ten druhy a télo. Sluzby jsou poskytovany také v oblasti diagnostiky a portfolii
déti, ptipravy predSkolaka, organizaci riznych celodennich vyletii a Skolek v piirodé, aktivit

v rdmci vzdélavaciho programu a riznych rodinnych akci. (Matefinka Brno, © 2011)

Matetinka Brno si zaklada na laskyplném a respektujicim prostiedi, kde se dé€ti mohou naucit
mnoho uzitecného a kde se citi spokojené. Snahou je vytvaiet rodinné prostfedi tak, aby bylo
ptatelské, bezpecné, podnétné a vstiicné. Vzdelavani je koncipovano tak, aby v détech
vzbuzovalo zvidavost a v maximalni mife rozvijelo jejich vlastni potencial, sebedliivéru a

chut’ poznavat vSechno okolo néj. (Matetinka Brno, © 2011)
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Logem Matefinky Brno je mnohobarevnd kvétina s okvétnimi listky ve tvaru srdci.

i

A

Zi.

.

Obrazek 4 Logo Matetinky Brno (zdroj: montessori-skolka-brno.cz, © 2011)

7.1 Vize

Vizi spole¢nosti Matefinka chce byt uznavanou vzdélavaci organizaci pro déti predskolniho
véku, jez ma za cil laskavé a respektujici vzdélavani, postavené na principech Montessori
k rozvoji samostatnosti, vlastniho potencionalu a sebedivéry. Chce poskytovat nejvyssi
moznou kvalitu poskytovanych sluzeb a podpoftit déti ve vytvoreni si spravnych moralnich
hodnot a také pochopeni sebe sama diky situacim, které se kolem nas kazdodenn¢ odehravaji

a kterymi si utvarime své okoli.

7.2 Poslani

Posléni spole¢nosti je postaveno na smysluplném vzdélavani déti s laskou a respektem,
porozuménim a radosti z objevovani. Matefinka Brno se taktéz snazi o maximalni podporu
rozvoje vlastniho potencionalu, sebediivéry a chuti poznavat svét kolem sebe. Vybizi déti k
samostatné ¢innosti, koncentraci a k vlastnimu uceni. Snazi se détem nabidnout podnétné a
pfipravené prostiedi, jeZ jim pomulze naplno rozvinout jejich potenciondl. Dba na

individualni potteby kazdého dité a vytvareni pratelského pristupu.
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7.3 Cile

Primarnim cilem dle vedeni spolecnosti je byt nejlepsi na trhu v poskytovani sluzeb v dané
oblasti, urCovat rytmus a drzet se na Spi¢ce mezi dal$imi organizacemi poskytujicimi
predskolni vzdélavani s diirazem na Montessori principy, moci se kvalitativné zviditelnit
pomoci udileni cen, grantd, Sikovnych déti a ptidané hodnoty, jez vefejnosti poskytuje. Se
zvedanim kvality poskytovanych sluzeb souvisi také moznost zvedani ceny, vzhledem

k rostoucim mzdovym nakladim, ristu cen energii ¢i zmén v makroprostiedi.
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8 ANALYZA 7P — SOUCASNY STAV

Marketingovy mix 7P, jinak také oznacovany jako marketingovy mix sluzeb, tvoti 7 nastroji
z anglického: Product, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence, Processes (tedy:
produkt/sluzba, cena, misto, propagace, lidé, materidlni prostfedi a procesy). VSechny
nastroje marketingového mixu dané spolecnosti jsou detailné¢ popsany v nasledujicich

podkapitolach.

8.1 Produkt/sluzba (Product)

vvvvvv

je kvalitni predskolni vzdélavani a péce o déti. Vyuka probihd v ceském prostiedi

s rozsifujicimi prvky anglického jazyka s rodilym mluvcim.

Ptedskolni vzd€lavani je postaveno na principech Montessori pedagogiky, se zaméfenim na

vSestranny vyvoj ditéte ve vzdélavacich oblastech jako:
e prakticky zivot;
e smyslova vychova;
e poznavani svéta;
e jazyk a matematika;

e Dité a jeho psychika, Dit€ a svét, Dité a spole¢nost, Dité a ten druhy a Dit¢ a télo.

Obrazek 5 Aktivity Matefinky Brno - poznavani svéta okolo sebe

(zdroj: montessori-skolka-brno.cz, © 2011)
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Nedilnou soucésti je také kvalitni péce a vzdélavani zkuSenymi a vzdélanymi privodci

v oblasti pedagogiky a Montessori principt. Sluzby jsou poskytovany také v oblasti:
e diagnostiky a portfolii déti;
e pfipravy predskolaka;
e organizaci riznych celodennich vyleti a Skolek v piirod¢;

e aktivit v rdmci vzdélavaciho programu — vytvarné projekty, vateni a peceni pro déti,

karnevaly a besidky, narozeninové oslavy a akce pro déti;
e akce pro rodice s détmi a setkavani rodin.
Matetinka Brno nabizi také nadstandardni sluzby, které nejsou zahrnuty v cené Skolného:
e canisterapie;
e muzikofiletika;
o vylety;
e plavani a lyzarska skolka;
e sauna;
e akce pro déti, jeZ nejsou poradany MS;
e odpoledni krouzky a dalsi.
Soucasti poskytovanych sluzeb je samoziejmée zajisténi stravovani, které vsak také neni

zahrnuto v cené Skolného.

8.2 Cena (Price)

Tvorba ceny je pro organizaci dilezitym ndstrojem. Ackoliv se jedna o nestatni neziskovou
organizaci a jeji hlavni ¢innosti neni podnikani a tedy primarné zisk, tak na sviij chod a
vykonavéani svého poslani potiebuje finance. Ty jsou ziskavany pifedevsim z ¢lenskych
piispévkd, tedy Skolného, jeZ zajistuji vétSinovy piijem spolecnosti. Financovani v§ak musi
byt zajisténo jesté z vetejnych zdroji ve formée dotaci, bez kterych by organizace nemohla
svou ¢innost aktudlné provozovat. Mési¢ni cena Skolného za jedno dité ve véku od 3 do 6

let je 11 000K,

Cena za poskytované sluzby tak obsahuje kvalitni vzdélavani a péci o déti, poskytovanou

zkuSenymi a vzdélanymi pravodci (pedagogy) s odpovidajicim pedagogickym vzdélavanim
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a znalymi Montessori principi a celodenni program pro déti od 7:30 do 17:00. Samoziejmée
je zde zahrnuto také ndjemné prostor a udrzba zahrad, energie a dalsi provozni naklady. Dale
jsou v cen¢ zohlednény také aktivity pro déti, potiebné pomicky k vyuce a studijni
materialy, hygienické potieby, osobni konzultace s pedagogem o prospéchu a vyvoji ditéte,
pojisténi déti, prispévky na plavani a dalsi. Stravovani neni zahrnuto v cené Skolného.
Vzhledem k malému poctu déti ve tfidé (max pocet 12 déti) je zajisténo kvalitni vzdélavani

a moznost individudlni péce o déti a rozvijeni jejich schopnosti a dovednosti.

Klientim je poskytovana 5% sleva pii zaplaceni Skolného na pil roku doptedu a v pfipadé
dalsiho ditéte je poskytnuta sleva 10% (sourozenecka sleva). Zaroven si rodice mohou

uplatiiovat slevu na dani na Skolné, za umisténi ditéte v predSkolnim zafizeni. (Matefinka
Brno, © 2011)

8.3 Distribuce (Place)

Sluzby spolecnosti Matefinka Brno jsou poskytovany piimo v sidle spolecnosti, na
Vrchlického sadé 1894/4 v Brné — stied — Cerna Pole. Prostory $kolky se nachazi v prvnim
patie obytného domu, v pfizemi pak ptisobi i détska skupina Matefinky — jesle. Distribu¢ni
cesta je piima, tedy zakaznici pfichazi za sluzbou.
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Obrézek 6 Lokace Matefinky (zdroj: Google maps)
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Ve vnitrobloku je zatfizena mald zahrada uzplisobena Montessori principtim, kterd vede déti
k samostatnosti, rozviji jejich dovednosti a vede je ke vztahu k ptirod¢€. Dal§i moznosti vyziti

venku nabizi pfilehly park Luzanky a nedaleka jedla zahrada u Mendelova namésti.

Obrazek 7 Zahrada Matetinky na Vrchlického Sad¢ (zdroj: Facebook Matetinky)

Obrovskou vyhodou je dostupnost $kolky, kterd se nachazi v Brn¢ — stfed, je tak mozné se
k ni dostat nejen méstskou hromadnou dopravou, ale i na kole. Parkovani v misté je, stejné

jako v dal$ich ¢astech Brna, zajiSténo modrymi zénami.

8.4 Propagace/Komunikace (Promotion)

Ditlezitou formou propagace jsou spokojeni klienti Matefinky, kde se na zadkladé¢ jejich

Ve

spokojenosti mohou S§ifit pozitivni ohlasy potencionalnim klientim.

Matetfinka Brno vyuzivd celou fadu neplacenych internetovych forem propagace, a to
pfedevsim socidlnich siti Facebook a Instagram, YouTube a webovych stranek spolec¢nosti.
Nejvice prispévkl z déni ve Skolce je sdileno na facebookovém uctu Matefinky, kde bylo
pfidano za rok 2024 do mésice Cervenec téméf 20 piispévkl. Na placenou propagaci
aktualné nemtiZze spolecnost vynakladdat finan¢ni prostfedky, pouze pfilezitostny tisk

propagacnich materiald. Spolecnost se snazi o uceleny jednotny koncept.6
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- [
VZDELAVANI DETi PRO ZIVOT
S LASKOU A RESPEKTEM

Uceleny koncept péée a vzdélavanidétiod 1,5
roku do 6 let, vychazejici z Montessori

< Matefinka - zdravé mate¥ské skoly... Q

Matefinka - zdravé mateiské
Skoly a jesle s montessori
programem

ow 1,4 tis. To se mi libi - 1,5 tis. sledujici

Matefinka je sit pfipravenych mist pro
vzdélavani déti s ldskou, respektem a
podporou r

ke Tohle se mi libf

pedagogiky a projektu Skuteéné zdrava skola.

@ Dalsi informace vee

Prispévky Informace Fotky Dalsi =

Jedinym testem spravnosti vzdélavaciho
procesu je stésti ditéte. Maria Montessori

Jsme tu pro Vds a Vase déti jiZ od roku 2011. Podrobnosti

Obrazek 9 Nahled web. stranek pro mobilni zafizeni (zdroj: montessori-skolka-brno.cz)

Obrazek 8 Nahled FB stranek pro mobilni zatizeni (zdroj: Facebook Matetinky)

Propagace ve spolecnosti Matetinka se taktéZ snazi o udrzovani dobrych vztahtli s vefejnosti
a udrzovani pozitivni image spoleénosti. V roce 2017 byla Matefinka nominovana na Cesky
Goodwill. Zaroven se zakladatelka Matefinky objevila v televizi na CT24 jako komentujici

situace nedostatku mist ve Skolkach v roce 2017/2018.

8.5 Lidé (People)

Klicovou roli pro klienty hraji zaméstnanci sluZzeb, tedy pedagogové (priivodci)
pfedSkolniho vzdélavani. V této oblasti je tento néstroj o to dilezit&)si, nebot’ ma zasadni

vliv na spokojenost klientt.

Matefinka se neustdle snaZzi o co nejvys$§i moznou poskytovanou kvalitu a z hlediska
zamé&stnanct je tak dllezité jejich vzdélani a zkuSenosti s péci a predskolnim vzdélavanim.
Diiraz je kladen na pedagogické vzdélani vSech zaméstnanct a znalost a souznéni s principy

Montessori, vizemi a kulturou Matetinky Brno.
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V roce 2024/2025 absolvuji vSichni pravodci kurz s certifikaci AMI v Montessori
vzdélavani. Brigadnici musi mit taktéz pedagogicky zamétené vzdélani a je tak zajiSténa

nejvyssi mozna kvalita poskytovanych sluzeb v této oblasti.

V tiidé¢ Matefinky pro déti (3-6 let) jsou zaméstnany 2 pravodkyné na hlavni pracovni
uvazek (tivazek 40 hod tydné), jez se staraji o max 12 déti, obé privodkyné jsou ve vékovém
rozmezi 25 — 35 let. Dale je v Matefince zaméstnana Skolni asistentka a feditelka, jakozto
nepedagogicky pracovnik. Organizace si zaklada také na pratelském a respektujicim ptistupu
jak vici détem, tak i rodictm.

Na dohodu o provedeni prace jsou zde zaméstnany také 2 brigadnice s pedagogickym
zaméfenim, které pomahaji pfedevsim o prazdninach a zaskakuji privodkyné pii nemoci ¢i
dovolené. Dalsi nepedagogicky pracovnik na DPP je zastupkyné feditelky (administrativni

pracovnice), v provozu pak pani na vydej stravy a uklizecka.

Cely tym, pedagogicti 1 nepedagogicti pracovnici, jsou Zeny. Fluktuace je optimalni, nékteré
zaméstnankyné pracuji v Matetince Brno jiz ptes 7 let a divodem odchodu byva nejcastéji

matefska dovolena ¢1 st€hovani.

Hlavni pracovni ndplni pedagoga ve Skolce je piima pedagogicka prace, jez trva primérné

30hod/tydné¢, obsahujici:
e vzdélavaci a vychovnou ¢innost dle vzdélavaciho programu a principi Montessori;
e dohled nad détmi;
e denni pozorovani déti a zapis pokrokii;
e Ukazky prace s pomickami;

¢ Komunikace v ¢eském/anglickém jazyce.

8.6 Materialni prostiedi (Physical Evidence)

Diulezitym néstrojem marketingového mixu je také materialni prostiedi, které v ptipadé
sluzeb, kdy musi dojit zdkaznik za danou sluZbou, je ur¢itym hmatatelnym dikazem o jejich

kvalité.

Skolka se nachazi v prvnim patfe ve star§im, historickém bytovém domé v lokalit& u parku
Luzanky v Brné€. Prostory Skolky jsou navrhnuty po konzultaci s designéry dle principt a
filozofie Montessori tak, aby co nejvice rozvijely détskou sobéstatnost a praktické

dovednosti.
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Vybaveni:

Vybaveni je voleno dle potfeb déti, vSe se snazi prizplisobit jejich vysce, aby dit¢ samo
zvladlo si néco podat ¢i vykonavat rtizné ¢innosti. Nabytek je zvolen dievény s barevnymi
prvky. Velka okna poskytuji velké mnozstvi ptirozené¢ho denniho svétla a je pouzita vhodna

barva a intenzita osvétleni dle 1¢elu mistnosti.

Hracky pro déti jsou peclivé vybirany, musi spliiovat normy pro bezpec¢nost jejich uzivani,
veékovou kategorii, pouzity material a byt zdravotné nezavadné. Nejcastéji jsou v Matefince
k dispozici dfevéné, interaktivni hracky ¢i pomuicky dle Montessori principti k rozvoji
samostatnosti, kreativity a motoriky. Hracky jsou pravideln¢ dezinfikovany a pribézné
kontrolovany, zda splituji bezpecnost a pokud je zjisténa jejich zavada, nejsou jiz nadale
vyuzivany. Stejné tak pomucky ke kreativni a vytvarné ¢innosti jsou vybirany dle norem pro
jejich uzivani, material 1 vékovou kategorii. V ptipade prstovych barev a barev na télo jsou

voleny pouze k tomu urc¢ené a pouze pod dohledem dospélé osoby.

Matetinka se ve svych pobockach snazi o sjednoceni stylu a image (corporate identity), a

tedy vytvoreni typického obrazu, ktery odpovida jejim ciliim a Montessori filozoffii.

Obrazek 10 Prostory Skolky (zdroj: montessori-skolka-brno.cz)
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WORLD MAP

Obrazek 11 Prostory Skolky (zdroj: montessori-skolka-brno.cz)

8.7 Procesy

VSsichni zaméstnanci jsou pii1 nastupu zaskoleni v procesech, jez bézné ve Skolce probihaji,
od pfichodu ditéte do Skolky, nachystané denni aktivity, poddvani obédl a svacinek, tak i

feSeni problém, informovani rodi¢i ¢i vedeni v piipadé nenadalé situace apod.

Ve Skolce probiha pro zaméstnance pravidelné skoleni BOZP, pozarni Skoleni a Skoleni
prvni pomoci. Vedeni Skoly mé ptesné dané legislativni postupy pfi pfijeti ¢i prestupu zaka
pfes webové stranky Matefinky (z4jmovy formulaf pro nové uchazece a formulat pro
,Domskolkaci“ pro individudlni vzd€lavani) a také pravidelné informovani rodict pies

portal Twigsee, ktery zaroven rodicim slouzi jako online dochazkovy systém.

V nésledujici ¢asti budou bliZze popsany vybrané procesy, jeZ ve Skolce probihaji a jakym

zpusobem se urcité situace fesi:

Béznv den ve Skolce:

Bé&zny den ve Skolce je rozdélen na dvé ¢€asti, na dopoledni pracovni ¢ast a odpoledni

tithodinovou ¢ast. Harmonogram dne probiha nasledovné (Matefinka Brno, © 2011):
e Rodice pfivadi déti mezi 7:30 — 8:30.

e Zacina dopoledni pracovni ¢ast 8:00 — 12:00:

- déti pracuji s Montessori materidlem a pomuckami
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maji spolecné sdileni v kruhu
- vytvarné a hudebni aktivity

- pohybova cviceni

- socialni interakce

- naésleduje jejich ptiprava svacinky, kdy si déti samy nachystaji hrnicky,

prostirani, v¢. Nasledného tklidu a hygieny

- vptipadé¢ hezkého pocasi pobyt venku (rozboj motorickych dovednosti,

pohybové hry, dale pozorovani a zkoumani svéta, vylety a dalsi)

e Mezi 12:00 — 12:45 nésleduje obéd, vCetné servirovani, nasledném tklidu a hygieny.
e 12:30 — 13:00 jdou nékteré déti domd, ostatni se pfipravuji na relaxaci.
e 13:00 — 13:30 ¢as vyhrazeny na ¢teni nebo poslech pohadek, relaxa¢ni ptilhodinka
e 13:00 — 14:00 relaxace, spanek déti max do 14:30
e Zacina odpoledni tfihodinova pracovni ¢ast:

- 13:30 — 14:30 individualni prace déti a predskolni ptiprava

- 14:30 — 16:30 odpoledni pracovni ¢ast a volna hra, odchod déti do 16:50

Stravovani:

Skolka ma $kolni jidelnu — vydejnu, tedy stravovani déti je zaji§téno externim dodavatelem,
ktery zajistuje dovoz stravy. Ten taktéz hlida spotiebni kosik a normy pro spravné stravovani
déti, dle norem MSMT. Skolka odebira dopoledni a odpoledni sva¢iny a obédy. Provozovani

Skolni jidelny — vydejny probiha dle §3 vyhlasky ¢. 107/2005 Sb, o Skolnim stravovani.

Svacinky probihaji bez Casové tisn€, nikam se nespécha a dava se détem dostate¢ny prostor
pro klid pfi jidle. Privodce détem nachystd potifebné véci pro piipravu svacinky, kdy si
nasledn¢ déti volné dochéazi pro vlastni hrnicky a prostirani. Poté maji déti moznost
ochutnavky nabizenych potravin a sami si zvoli, co si chtéji vzit a co ochutnat. Déti si kraji
ovoce a zeleninu samy a stejné tak si zkouSi namazat pe€ivo maslem ¢i pomazankou-
Svacinky, stejn¢ jako obédy, véetné ndsledného uklidu nddobi a hygieny. (Matetfinka Brno,

©2011)

Uklid prostor $kolky:
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Prostory, ve kterych se déti nachazi, jsou velmi dulezitym prvkem a nesmi byt zanedbavany.
Nepedagogicti pracovnici se podili na optimalnim prostfedi, oviem neméla by tim byt
naru$ovana vychovné vzdélavaci prace, tedy uklid béhem vyuky a pfitomnosti déti ve
Skolce. O uklid prostor se stara 1 zaméstnankyné — uklizecka, vSe musi odpovidat

hygienickym pozadavkam.

Denni uklid obnasi: vyneseni odpadkovych kost, vysavani kobercii a umyti podlah, umyti
a dezinfekce zdchodl a umyvadel, klik, dale doplnéni toaletnich potieb a Cisticich prostredkil

a utfeni prachu, umyti a dezinfekce pracovnich ploch v kuchyice.

Mésicéni uklid: umyti a dezinfekce hracek, vyména povleceni (déti maji vlastni lozni
pradlo), pribézné a vCasné informovani povéfené osoby o zasobach Cisticich prostiedkl,

umyti dvefi, ndbytku, feditelny, socidlnich zafizeni v€etné dlazdic.

Hlavni klid (2x do roka): umyti dvefi, ndbytku, parapett, dale dezinfekce vSech socidlnich

zafizeni, umyti oken, zajiSténi vyprani dek a polstarh, vytreni skiin¢k
Mimoradny uklid: dle potieby, po malovani ¢i stavebnich pracich.

Platba Skolného (Matetfinka Brno, © 2011):

Platba Skolného a stravného probihd kazdy mésic prevodem na ucet Skolky vzdy k 25. dni
piedchézejiciho mésice. Podklady k platbé skolného/stravného obdrzi rodice po pfijeti do

Matetinky.

Poplatky, jez se plati za pobyt ditéte v MS jsou pausalni a alikvotné se nekrati v piipadé
nepfitomnosti ditéte. Vraceni téchto poplatkli za nepfitomnost ditéte nelze, vyjma

nasledujicich ptipada (slevy nebo vraceni poplatki):

e Z dGvodu dlouhodobé nemoci ditéte (trvajici déle nez 14 dnii, potvrzena od

1ékare).

e Z divodu dlouhodobé nepfitomnosti ditéte (déle nez dva mésice trvajici

soustavna nepiitomnost).

e Z divodu nepfitomnosti béhem letnich prazdnin,
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Prijimaci Fizeni (Matefinka Brno, © 2011):

Harmonogram pfijimaciho fizeni do Skolky se fidi dle natizeni Ministerstva Skolstvi. Zapisy
probihaji v souladu s pravnimi ptedpisy a uskutecnuji se dle terminu Skolského zakona, tedy

v obdobi kvétna.
K pfijimacimu fizeni je nutno dolozit:
- vyplnénou piihlasku (poslani ptihlasek je mozné pies datovou schranku, e-
mailem s uznanym el. podpisem, poStou nebo osobn¢ po telefonické dohod¢);
- Tadné ockovani ditéte dle zakona;
- kopii rodného listu;
- potvrzeni od I€kare.

Ptijeti ptihlasky je potvrzeno pies e-mail, ve kterém je uvedeno také pridélené registracni
¢islo. Nasleduje prohlidka Skolky s osobnim pohovorem (duben — kvéten), vyvéSeni
vysledku piijimaciho fizeni na webovych strankach Matefinky Brno (kvéten) a vydavani ¢i

zaslani rozhodnuti o nepftijeti.

Zadost/omluvenka/uvolnéni ditéte z dochazky do Skolky:

Rodi¢e mohou déti omluvit z dochazky na strankdch Matefinky pomoci online formulaie

nebo si vytisknout formular v PDF formé a odnést jej nasledné vyplnény do skolky.
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ZADOST/
OMLUVENKA/S
UVOLNENI Z
DOCHAZKY DO M5

Ja, zakonny zastupce
(iméno rodice)

Omlouvam/zadam o
uvoliieni (hodici
skrinout)

Celé jméno ditéte

Datum narozeni ditéte

Z nepfitomnosti v M5 v
dobé OD - DO

Z divodu:

fprava

Obrazek 12 Online omluvenka z dochazky ditéte do MS Matefinky

Zdrava matefska skala s montesson programem
Matefinka, Vrchlickehno sad 4, Brno

omlouvam
Zadam o uvolrneni

jiné

dd. mm. rrrr (|

Odeslat

(zdroj: montessori-skolka-brno.cz, © 2011)
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Uraz ditéte:

Uraz ditéte, at’ uz jakkoliv velky, musi byt vzdy nalezité feSen a zaznamenan. Matefinka

Brno se tidi dle norem BOZP, postup fesSeni trazu ditéte ve Skolce je nésledujici:

1. Uraz ditéte bez nasledné absence:
- OSetfeni Urazu
- Setieni pii¢in irazu
- Zapis do knihy urazu
- Zaslat informaci zdkonnému zastupci a feditelce MS

2. Uraz s naslednou absenci zaka, jez zasahuje do 2 po sobé& jdoucich dnii vyuky:
- OSetfeni urazu
- Setieni pii¢in irazu
- Zapis do knihy urazu
- Zaslat informaci zdkonnému zéastupci a feditelce MS
- Zpracovani zaznamu o urazu ditéte

3. Uraz bez absence, ale s predpokladem odskodnéni bolestného nebo na zadost:
- OSetfeni urazu
- Setfeni pii¢in Grazu
- Zapis do knihy trazu
- Zaslat informaci zdkonnému zéastupci a feditelce MS

- Zpracovani zaznamu o urazu ditéte

Zaznam o Urazu ditéte je nutny poslat zdkonnému zastupci, pojistovné (a to do 5. dne
nasledujiciho mésice), Ceské $kolni inspekci, pojistovné, kde je sjedndno pojisténi
odpové&dnosti za Urazy, dale evidenci Skoly. K zdznamu je nutné taktéz sepsat GDPR

formulaf.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingovy vyzkum probihal v mésici ¢ervenci 2024. V pribéhu tohoto obdobi byly
zajistény odpovedi od 52 respondentti. 34 respondentl nebylo klienty Matefinky (jejich déti

navstévuji jind predskolni zatizeni v Brn¢€) a 18 respondentl vyuzivalo sluzeb Matetinky.

Marketingovy vyzkum byl provadén pomoci jednoho formulafe v on-line form¢. Formular
mél dvé ¢asti. Jednu pro respondenty nevyuzivajici v soucasné dobé sluzeb Matetinky (z
lokality Brna) a druhou pro klienty Matefinky Brno. O on-line formuléii se potencionalni
respondenti dozvidali pfes informacni kanaly Matetinky, socialni sité, e-mail a portal

Twigsee.

9.1 Vysledky obecné ¢asti marketingového vyzkumu

Obecnou cast dotaznikového Setfeni vypliovalo vSech 52 respondentli. Rodict, jejichz déti
navstévuji v Brné jinou predskolni instituci nez je Matefinka, odpovidalo 34. Obé casti

dotazniku vyplnilo 18 rodi¢t déti, jeZ navstévuji Matetinku.
Otazka 1.: Navstévuje VaSe dité Skolku v Brné?

V této otazce méli respondenti na vybér z odpovédi ANO a NE. VSichni respondenti uvedli,

ze jejich dité navstévuje Skolku v Brné.

Otazka 2.: Co je pro Vas rozhodujici pri volbé materské Skolky?

vvvvvv

a to: cenu, lokaci, prostfedi Skolky, pfistup persondlu a kvalitu vyuky.
Jak bylo ptedpokladano, cena byla ve vétSing piipadii na poslednim ¢i predposlednim miste,
nejvice dotdzanych uvedlo na prvnim misté ptistup persondlu nasledovanou na druhém misté

kvalitou vyuky, lokalita a cena tedy nebyly pro rodice zdaleka tak urcujici.

Otazka 3.: Je pro Vas jeSté dulezité jiné kritérium pri vybéru Skolky?
Zde mohli respondenti uvést dalsi kritéria podstatnd pfi jejich vybéru (oteviraci doba,
stravovani, vzdélavaci program - jako napf. Montessori, vicejazy¢né vzdélavani,...).

Nejcastéji byl uveden vzdélavaci program Montessori.
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Otazka 4.: Co nejvice na Skolce ocenujete?

Zde byl jako velmi Casta odpovéd’ zvolen piistup pedagogt a laskavy, individualni pfistup
k détem a taktéz vysoka kvalita vzdélavani.

Otazka 5.: Jaka finanéni ¢astka za mésic je pro Vas prijatelna za sluzby predskolniho
vzdélavani a péce o Vase dité?

Timto dotazem byla zjiSt€éna mira ochoty poskytnout finan¢ni ¢astku za vychovu a
vzdélavani déti v predskolnim véku. Vzhledem k tomu, Ze byl dotaznik rozSiten predevs§im
v segmentu rodicl, pro které je vychova a vzdélani prioritnéjsi nez zakladni sluzby v béZzném
typu skolek, vysledek pravdépodobné nepokryva ochotu investovat do tohoto typu sluzeb v

ostatni populaci.

V dotazniku je minéna cena za celodenni péci od 7:30 — 17:00 bez stravného a v ramci

béZného pracovniho tydne.
Skolkovné

22%

33%

45% -

m O KE aZ 2500 K& m 2 500 K¢ az 5 000 K& 5000 K¢ a 7 500 K&

7500KEaZ 10000 K& ® 10000 K& aZ 15 000 Ke

Obrazek 13 Graf spokojenosti s vysi Skolného (vlastni zpracovani)
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Otazka 6.: Navstévuje VaSe dité Skolku se specializovanym vzdélavacim programem,
jako je napfr. Montessori, zdrava Skolka, vicejazyény program apod? (Pokud je

odpovéd’ ano, miiZete do kolonky "jina" zadat typ programu)

Typ skolky

Jind

Ne

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obréazek 14 Skolka se spec. vzdélavacim programem (vlastni zpracovani)
Timto dotazem bylo zjiSt€no, zda mél respondent aktudlni ¢i pfedchozi zkuSenost s
vychovnym zafizenim se specializovanym programem primarné¢ zaméfenym na vyuku a
vzdélavani v predskolnich zafizeni. Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentii odpovida
pozitivné, potvrzuje tento dotaz, ze se formulai dostal pfedevsim k osobam, které néjakou
zkuSenost jiz maji. Do kolonky ,jina“ rodi¢e uvedli vyhradné Skolku s Montessori

programem.

Otazka 7: Znate §Skolku Matefinka Brno?

Znalost Matefinky Brno

B Ano ENe

Obrazek 15 Graf znalosti Skolky Matetfinka Brno (vlastni pracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Timto dotazem bylo zjisténo obecné povédomi o Matefince mezi obyvateli Brna.
Respondenti méli dvé moznosti volby Ano/Ne. VSichni odpovédéli pozitivng, 1ze tedy s
jistotou predpokladat, ze Matefinka je v daném segmentu obyvatel velmi znama.

Otazka 8: Jak jste se o Skolce Materinka dozvédéli?

Zjisténi existence Materinky

0 5 10 15 2

Na doporuceni znamé osoby

Nikdy jsem neslysel

0 25 30

H Zjisténi existence Matefinky

Obrazek 16 Graf zjiSténi existence skolky (vlastni zpracovani)

Zjisténi faktu, jak se respondent dozvédél o Matefince, vypovida o Gcinnosti jednotlivych
informacni kanalti. Vzhledem k tomu, ze v tomto piipadé dominuji elektronické kanaly, tak
propagace skrze né¢ funguje. TaktéZz to vypovida o typu potenciondlniho zikaznika
Matetfinky, kterym je osoba pocitacové gramotna a zvykla zjisStovat informace z

elektronickych médii.
Otazka 9: Jaky je Vas vék?

Zjisténi zakladniho udaje jako je vek, patii k zdkladnim marketingovym dotaziim. V tomto
piipadé bylo zjisténo, Ze v€k respondenta se pohybuje mezi 26 az 45 lety. Jedna se z vétsi

¢asti tedy o ve€kové rozmezi typické pro osoby s détmi v predskolnim véku.
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Vék klienta

W18a725let mW26a7i35let mW36aid5let w4d6leta vice

Obrazek 17 Graf véku rodicu (vlastni zpracovani)

Otazka 10: Jaké je VaSe pohlavi?

Stejn¢ jako predchozi dotaz, patfi genderova klasifikace k zadkladnim zjisténim. V drtivé
vetsing€ se vyzkumu zacastnily zeny, pouze 5 muzi z dotazanych respondentti. Nejedna se

vSak o prekvapivé zjisténi.

Pohlavi

uMui mZena

Obrazek 18 Graf pohlavi (vlastni zpracovani)

Otazka 11: V jaké ¢asti Brna bydlite? (lokalita v Brné ¢i okoli Brna)

V tomto dotaze méli respondenti moznost volné zapsat své bydlisté. Bylo zjisténo, Ze
respondenti jsou z lokaci v blizkosti Matefinky — nejéast&ji stied, Bystrc, Cerna Pole,

Zaboviesky, Novy Liskovec & uvedli pouze obecné Brno.
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Bydlisté
18
16
14
12
10
8
6
4
| -
0 |
Brno-stfed  Brno-Cerné  Brno - Bystrc . Brno - Brno Brno - Novy
pole Zaboviesky Liskovec

Obrazek 19 Graf bydlisté (vlastni zpracovani)

Otazka 12: Jaky je Vas pracovni tivazek?

Dotazem na pracovni uvazek bylo zjisténo, Ze respondent je vétSinové zaméstnanec na HPP
a na druhém misté je osoba na matetské ¢i rodiCovské dovolené. OSVC se v prizkumu

vyskytuji jen menSinové.

Pracovni Gvazek

mosve mZaméstnanec M Matefskd/Roditovska

Obrézek 20 Graf typu pracovniho tivazku (vlastni zpracovani)

Otazka 13: Kolik mate déti a v jakém véku?
Respondenti mohli na tuto otazku reagovat otevienou odpovédi, kde zapsali pocet a vek déti.
Odpovédi byly velmi variabilni, nejvice maji dotdzani jedno dité primérné ve v€ku 3 let,

druhou nejcastéjsi Skalou odpovedi byly dveé déti, které mezi sebou maji vékovy rozdil 2-3
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roky (napf. 3 a 6 let) a par odpovédi bylo i s velkym vékovym rozestupem, kdy nejmladsi

dit¢ ma 3 roky a sourozenci jsou jiz Skolniho véku 12+.

Otazka 14: Jak hodnotite nabidku sluzZeb §kolky Matefinka?

Hodnoceni Matefinky

18
16
14
12
10

Lo S T O = A =

Obrazek 21 Graf hodnoceni Matefinky (vlastni zpracovani)

Timto dotazem mohli respondenti pomoci péti pevnych voleb hodnotit nabidku sluzeb
Matetinky. Respondenti se vyjadrili téméf vyhradné pozitivné. Jedno vyslovené negativni
hodnoceni mohlo byt zptisobeno nepiesné formulovanym dotazem ¢i nepozornosti tazatele.
Nejlepsi hodnoceni je ¢islo 5, ale v naSem prostredi je blizsi hodnotit jako ve Skole, tzn.
nejlepsi je Cislo 1. Je zfejmé vhodnéjsi v piipadé hodnoceni v péti bodech, pouzivat

hodnoceni tak, jak je zvykem ve skole.
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Otazka 15: Jak hodnotite kvalitu poskytované péce a vzdélani pro VaSe dité?

Kvalita péce a vzdélani

mVynikajici mDobré wDostate¢né = Nevyhovujici

Obrazek 22 Graf vniméani kvality péce a vzdelavani (vlastni zpracovani)

Timto dotazem se pomoci ¢tyf pevnych piedvoleb zjiStovala kvalita v oblasti péce a

vzdélavani. Respondenti se vyjadtili vyhradné pozitivné.

Otazka 16: Libi se Vam prostory $kolky?

Hodnoceni prostor( Matefinky
18
16
14
12
10

(= A -]

1 2 3 4 5

Obrazek 23 Graf hodnoceni prostorti Skolky (vlastni zpracovani)

Timto dotazem hodnotili respondenti prostory Matefinky. Respondenti se vyjadrili

k prostoram Skolky vesmés kladné.
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Otazka 17: Co se Vam libi na prostorach Skolky?

Co se libi

Barvy, osvétleni, viiné
Architektura budovy
Vybaveni

Zahrada

Vyhled z budovy

Prosvétleny prostor - okna

o
o]
ey
=)
[+.2]

10

Obrazek 24 Graf — prostory Skolky (vlastni zpracovani)

Jelikoz se dotaz na prostiedi Skolky jevil jako diilezity, povazovalo se za nezbytné zjistit v
tomto piipad¢ vice. Bylo zvoleno né¢kolik pevnych dotazi a jeden volny k moznému

komentaii. Respondenti mohli oznacit n¢kolik voleb.

Vyznamné pozitivné se respondenti vyjadtili k atmosféfe ve Skolce. Jedna se o nehmatatelny
udaj, ktery vypovida o tom, Ze se zédkaznici citi ve Skolce piijemné. V mens$i mife se

respondenti vyjadrili k zahrad¢€ a vybaveni.

Otazka 18: Co je pro Vas nejdilezitéjsi v predSkolnim vzdélavacim procesu ditéte?

DaleZitost aspektl vzdélavani

Pocit bezpedi

Priatelska pristup pedagoga
Kreativita

Pratelska atmosféra
Vseobecné znalosti
Sodialni dovednosti

Akce pro déti a rodice
Samostatnost

Krouzky (jazyky, hudba...)
Kvalifikace pedagogt
Priprava na skolu

Vyuka cizych jazykd

[en]
]
i
(=]
oo
=
[en]
=
[
=
'S
=
(=]
=
oo

Obrazek 25 Graf dilezitosti aspekt vzdélavani (vlastni zpracovani)
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Respondenti v tomto piipad¢ mohli oznacit i n€kolik voleb, které by charakterizovaly jejich
pohled na dulezitost jednotlivych aspekti vzdélavani. Predpokladalo se, ze typickym
zakaznikem zafizeni s vy$$im podilem vyuky bude ten, kterého tento aspekt zajima nejvice.
Timto dotazem to bylo potvrzeno, ale bylo piekvapive zjisténo, ze téméf stejny diraz klade
bézny zakaznik na pocit bezpeci a pratelsky pristup pedagogti. Toto zjisténi je o to

prekvapivési, Ze tyto dva aspekty jsou vyse postavené nez uroven kvalifikace pedagogi.

Otazka 19: Jste spokojeni s nastavenou vysi §kolného vzhledem k poskytované kvalité

a nabizenymi sluzbami?

Vyse skolného

m Velmi spokojeni m Spokojen m Spise nespokojen = Vyée Skolného je spige hraniéni

Obrazek 26 Graf spokojenosti s vysi Skolného (vlastni zpracovani)

Timto dotazem byla zjiStovana mira spokojenosti s nastavenym Skolnym. Z dotazu plyne,

ze cenu sluzeb Matetinky vzhledem k poskytované kvalité zdkaznici akceptuji.
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Otazka 20: Jak byste zhodnotili komunikaci vedeni ¢i pedagog?

Komunikace s vedenim a pedagogem

Mizu se na né kdykolivobratic [ N
Vie je mividy radné vysvetleno  [[NNENEGEE
Informace jsou jasné, struéné, véas [ NNENRNRRNRD I
Informace jsou podany elektronicky [ NG
Nevim na koho se obratit

Informace jsou nejasné, zpoZdéné.

Obrazek 27 Graf komunikace s vedenim a pedagogy Matetinky (vlastni zpracovani)

Komunikace je dal$im vyznamnym faktorem, ktery obecné urcuje miru spokojenosti
zékaznika se sluzbou. V tomto ptipadé bylo stanoveno Sest ptfedvoleb, pomoci kterych byl
tento aspekt monitorovan. Respondenti mohli oznacit nékolik voleb. Z marketingového
vyzkumu vyplyva, Ze v tomto piipadé¢ jsou zdkaznici spiSe spokojeni jak s mirou
informovani, tak 1 s formou. Informace jsou podavany v mensi mife elektronicky, ale spise

osobné.

Otazka 21: Jaka forma komunikace Vam nejvice vyhovuje?

Hodnoceni zplsobu komunikace

SMS, tel. hovor

SocidIni sité

(=]
]
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@
o]
=
o
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]
=
~

16

Obrézek 28 Graf hodnoceni zplisobu komunikace (vlastni zpracovani)
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Timto dotazem byla zjiSténa preference zplisobu komunikace s vedenim a pedagogy.
Respondenti mohli oznacit nékolik predvoleb. Je ziejmé, ze absolutni vétSina upiednostiiuje
osobni konzultaci. Nicméné nelze opomenout zna¢né mnozstvi preferenci v pripadé SMS a
telefonniho hovoru. Da se predpokladat, ze vyznamné mnozstvi klientli preferuje rychlé

informace pomoci telefonu nebo je pro né osobni konzultace ¢asové narocna.

Otazka 21: Jsou webové stranky prehledné, obsahuji dle Vas vSechny dulezité

informace?

Hodnoceni webovych stranek

Obrazek 29 Graf hodnoceni webovych stranek (vlastni zpracovani)

Podle subjektivniho ndzoru vedeni Matetinky se predpokladalo, ze vyznamné mnoZzstvi
zakazniki zjistilo existenci Matetinky elektronickymi kandly. Dotaz na Groveit webovych
stranek se tedy jevil jako zasadni. S Grovni webovych stranek byli respondenti spokojent,
bylo ovSem nékolik volnych komentatii ve smyslu, zZe n¢které provozni informace sice na
strank&ch Matefinky jsou, ale bylo mozné se k nim dostat aZ po zaslani dotazu. Tedy webové
stranky zfejm¢ vyborné plni funkci co se tyCe propagace Matefinky, ale v piipadé

poskytovani provoznich informaci neplni svou funkci az tak dobte.
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Otazka 22: Jste spokojeni se stravovanim?

Hodnoceni stravovani

Graf hodnoceni stravovani (vlastni zpracovani)
Dalsi dotaz, jez se tykal hodnoceni stravovani, mohli respondenti hodnotit Skalou 1-5, kde 1
bylo nejlepsi hodnoceni a 5 nejhor$i. Téma stravovani je dulezitym aspektem v oblasti
poskytovani sluzeb. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze respondenti jsou spise spokojeni,
ovSem vysokd mira primérnych hodnoceni napovida, ze 1 v tomto piipad¢ existuje moznost

zlepSovat své sluzby.

Otazka 23: Jak hodnotite akce poradané Matefinkou?

Ocenil/a bych vice akci

Poradanych akci je malo
Dostacujici

Spatnd organizace

Obrézek 30 Graf hodnoceni akci (vlastni zpracovani)
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Matetinka organizuje akce pro déti i celé rodiny. Respondenti mohli oznacit nékolik
predvoleb. Z dotaznikového Setfeni se jevi, ze jsou tyto akce popularni. Jsou dobie

organizovany a respondenti by spise ptivitali jejich vétsi mnozstvi.

Otazka 24: Jak jste celkové spokojeni s Matefinkou?

Zavérecny dotaz sméfuje k obecné spokojenosti zdkazniki s Matefinkou. Respondenti
museli oznacit jednu volbu na Skale od 1 do 5 (1 — nejlepsi). Naprostou vétSinou se

respondenti shodli na plné spojenosti.

Hodnoceni Matefinky obecné
18
16
14
12

10

L= LA <]

1 2 3 4 5
Obrazek 31 Graf hodnoceni Matefinky (vlastni zpracovani)

Oteviené otazkyv pro rodice, jejichz déti navstévuji Materinku Brno:

V dotaznikovém Setieni byly pro rodi¢e déti z Matefinky také pouzité oteviené otazky, jez
jim umoziovali se vyjadfit bud’ k pfedchozim otazkdm a doplnit své postiehy ¢i pfipominky
nebo se obsahleji vyjadiit k danému dotazu. Ne vSichni dotazani této moznosti vyuzili ¢i
pouze vyjadfili souhlas/nesouhlas.

NizZe jsou vypsany tyto oteviené otdzky a vybrany ty, jez se nejcastéji opakuji nebo ty, které
poukazuji na zasadni skutecnosti ¢i pfipominky, at’ uz negativni, tak pozitivni.

Otazka 25: Je sluzba, kterou v MateFince postradate?

Vétsina odpovidajicich neshledava Zadnou sluzbu, kterou by postradala, ovSem objevily se

zde také odpovédi s pfipominkou nedostate¢né vybavené, malé zahrady a absenci besidek

pro rodice.
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Otazka 26: Jaké dalsi krouzky ¢i aktivity byste ocenili, které nejsou uvedeny v nabidce

Skolky?

Dle odpovédi jsou rodice s nabidkou Skolky spokojeni a piijde jim mnozstvi nabizenych
krouzki a aktivit dostacujici, n¢kteti by uvitali vice anglického jazyka a hudebni ¢i sportovni

krouzek.

Otazka 27: Jak jste spokojeni s lokaci Skolky? (Dostupnost, parkovani,...)

Absolutni vétsina je s lokaci Skolky v Brné-stied spokojena, v ptipadé mensi nespokojenosti
s dostupnym parkovanim pomoci modrych zon vyuzivaji rodice jinych moznosti dopravy

(napft. kolo).

Otazka 28: Chybi Vam v akcich néco? Co byste radi doplnili? (Konkrétni téma,

mnozstvi akci, napln akce)

Rodice by uvitali vétsi pocet akci, vétSinove by ocenili setkavani rodict ¢i spolecny den déti

s rodiCi.

Otazka 29: Napliiuje Materinka Vase oCekavani?

Vsichni rodi¢e uvedli, Ze Matefinka naprosto splituje jejich ocekavani a vyzdvihli

individualni pfistup a respekt k potfebam déti a rozvoj v samostatnosti a socializaci déti.

Otazka 30: Co byste radi zlepSili v ramci vzdélavaciho procesu ¢i fungovani Skolky?
V tomto dotazu se rodice opét vyjadfili k nedostacujici zahradé a vétsi moznosti zapojeni

rodicl, at’ uz v komunikaci (setkdvani rodict i online komunikaci), tak do chodu skolky.

Otazka 31: Jak jste spokojeni s odbornosti a pristupem pedagogi?

Absolutni vétSina odpovidajicich je spokojena s pfistupem a odbornosti pedagogh

vyucujicich v Matefince.
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Otazka 32: Zde muZete uvést své poznamky k vysi a zptisobu $kolného.

VeétSina rodict uvadi, ze vzhledem k vysoké kvalité poskytovanych sluzeb rozumi nastavené
vysi Skolkovného, ackoliv by pro nékteré rodi¢e dalsi navySeni Skolkovného jiz bylo nad

jejich rozpocet.

Otazka 33: Pokud mate k otizce ohledné komunikace vedeni ¢i pedagogi néjaky

postieh, zde prosim dopliite.

Objevily se pouze jednotlivé odpovédi, jez poukazuji na mensi spokojenost se stiidanim

pedagogti béhem prazdnin ¢i nedostacujici informovanosti noveé uvedenych pedagogt.

Otazka 34: Co byste ocenili ze strany vedeni v ramci komunikace, sdileni informaci,

kontaktu ¢i fungovani Skolky obecné?

Vétsina rodict se shodla na Castéj$im sdileni informaci pomoci aplikace Twigsee.

Otiazka 35: Regili jste ve §kolce néjaky problém? Jak jste dany problém nasledné s

vedenim ¢i pedagogy vyresili?

Rodic¢e neuvadi zadné problémy.

Otazka 36: Sledujete webové stranky a socialni sité Materinky?

Ptiblizné polovina odpovidajicich sleduje socialni sit¢ Matefinky, druha polovina uvedla, ze

sité nesleduje ¢i minimalné. Divody nejsou zcela vysvétleny.

Je néco, co byste ve stravovani uvitali?

VétSina rodici je se stravovanim spokojena, jednotlivé odpovédi pak uvadi napft. vétsi podil
bezmasé stravy €i vice ovoce, zeleniny. V odpovédich je vyzdvihnuta obcasnd spole¢na

piiprava jidel.
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10 PESTE ANALYZA

Nize jsou popsany jednotlivé faktory analyzy vnéjsiho prostiedi spole¢nosti Matetinka. Dle
pocateCnich pismen jsou to: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické

a enviromentalni/ekologické faktory.

10.1 Politicko-pravni faktory

Spolec¢nost Matefinka Brno se musi fidit legislativnimi pfedpisy tak jako kazd4 jind nestatni
neziskova organizace. Zakladnim zakonem upravujicim financovani nestatnich neziskovych
organizaci je zakon ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech, ve znéni pozdégjSich
piedpist. V souladu s § 7 tohoto zdkona mohou byt ze stdtniho rozpoctu poskytnuty dotace
organizacim nestatniho neziskového charakteru. (Ministerstvo financi Ceské republiky,

2023)

JelikoZ je Matefinka Brno pfijemcem dotaci ze statniho rozpoctu, musi respektovat zasady
pro ziskani dotaci. Postup poskytovani dotaci a ndvratnych finanénich vypomoci ze statniho
rozpoctu a fizeni o jejich piipadném odnéti je dale zakotveno v § 14 a 15 tohoto zadkona. Dle
bodu 2) § 14 mtze dotaci (¢i navratnou finan¢ni vypomoc) ze statniho rozpoctu poskytnout
ustfedni organ statni spravy, urad prace, dale také Akademie véd, Grantova agentura,
Technologickd agentura nebo organizacni slozka statu, kterou ur¢i zvlastni zakon.

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023)

Podrobné je upraven postup poskytovani dotaci nestatnim neziskovym organizacim
ustfednimi organy statni spravy ze statniho rozpoctu v dokumentu: ,,Zasady vlady pro
poskytovani dotaci ze statniho rozpoétu Ceské republiky nestatnim neziskovym organizacim
ustfednimi orgény statni spravy*. Nejnovejsi znéni bylo schvaleno usnesenim vlady v ¢ervnu

2020. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023)

Zdatovani tohoto typu organizaci je v CR upraveno zékonem &. 586/1992 Sb., o dani z
piijmi, ve znéni pozdéjsich predpisi. Dle uvedeného zdkona jsou tyto organizace
povazovany za tzv. vefejné prospesného poplatnika, ktery by nemél jako svou hlavni ¢innost
mit podnikédni, a to v souladu se svym zakladatelskym, pravnim jednanim, zdkonem a
dal§imi skutecnostmi. Tyto subjekty plni fadu funkci, které svym zplsobem vefejnému
sektoru ,,ulehcuji“ jeho roli, a proto vefejny sektor respektuje specifické spolecenské
postaveni téchto organizaci a je t¢émto subjektiim tak pfiznana i fada osvobozeni a dafiovych

vyhod. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023).
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Neziskové organizace maji 1 jind danova zvyhodnéni, ktera upravuje fada dalSich zékon,
napft. zakon ¢. 340/2013 Sb. o dani z nabyti nemovitych véci, zdkon ¢. 338/1992 Sb., o dani
z nemovitych véci, také zakon ¢. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich, zdkon ¢. 634/2004
Sb., o spravnich poplatcich a zdkon ¢. 549/1991 Sb., o soudnich poplatcich. (Ministerstvo
financi Ceské republiky, 2023).

10.2 Ekonomické faktory

Primérna mira inflace v Ceské republice za minuly rok 2023 ¢&inila 10,7 %. Oproti roku
2022 doslo ke snizeni miry inflace o 4,4%. Vyvoj spotiebitelskych cen nejvice ovlivnil
nartist cen v oblasti bydleni (napf. ndjemné, energie — elektiina, vodné, sto¢né, teplo a tepla
voda), alkoholickych napojii a tabaku a stravovacich a ubytovacich sluzeb. Naopak doslo ke
snizeni cen potravin, nealkoholickych napojti nebo pohonnych hmot. (Cesky statisticky

Gifad, 2024).

Inflace od zacatku roku 2024 ma sestupny trend a podle prognéz CNB z kvétna 2024 by se

méla inflace drzet kolem 2% v priibéhu celého roku. (Ceska narodni banka, 2024)
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Obrazek 32 Inflace v roce 2024 - prognéza CNB (Zdroj: CNB, 2024)

S ohledem na nepfiznivy vyvoj inflace v roce 2023, pfedevS§im s ohledem na zdraZovani
nakladll v oblasti energii, bylo nutné jiz v pribéhu roku 2023 vyznamné zvysit ceny za
poskytované sluzby. Pokud bude prognéza CNB spravna a inflace se bude drzet kolem 2%,

zadni vyznamné zvySovani ceny za sluzby v Matefince Brno se nepiedpoklada.
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10.3 Socialné-kulturni faktory

K uspé€snému fungovani obecné jakékoliv spolec¢nosti jsou dileziti vzdélani a loajalni
zameéstnanci s vys$$i mirou motivace. V segmentu vychovy a vzdélavani déti je vSak nutna i
vys$s§i mira empatie, a to nejen ve vztahu k samotnym détem ale i k jejich rodicim. Je tedy
velmi vhodné pristupovat ke kazdému ptipadu individualné a pokud mozno navodit blizkou

az rodinnou atmosféru ve vztahu klient — poskytovatel sluzby.

10.4 Technologické faktory

V ptipadé predskolnich zatizeni je velmi vhodné sledovat trendy v oblasti novych pomiicek
pro vychovu a vzdélavani déti. Neustale probihd vyzkum v oblasti pouzivani interaktivnich

zatizeni pro vychovu déti. Tyto trendy v Matetince sleduji a inspiruji se jimi.

S ohledem na nepftetrzité zkoumani ptedmétt vyuzivanych détmi pti hrach a vzdélavani s
ohledem na zdravi déti, Matefinka Brno sleduje vyzkum v této oblasti. Zminénym
testovanim se zabyva hned nékolik spole¢nosti, napiiklad firma ITC Zlin, kterd poskytuje

na ovéiené hracky své logo.

Certifikacni znacka ,,Bezpecné hracky* je urcena pro vSechny hracky, které jsou definované

Smérnici Rady 88/378/EEC, jedna se napt. o:
e Hry;
e Stavebnice;
e Didaktické hracky;
e Puzzle panenky;
e Figurky;
e Auta, kocarky pro panenky;
e Hracky do vody;

e A dalsi.

10.5 Enviromentalni/Ekologické faktory

Soucasna spolecnost klade diiraz na spolecenskou a environmentalni odpovédnost.

Matetinka Brno souzni s timto faktem a prezentuje toto ve dvou rovinach:
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1. Vyukou déti k environmentéalni odpovédnosti. Tteba tfidénim surovin a vyukou k

Setfeni energiemi (elektfina, voda).

2. Samotnym odpovédnym piistupem spolecnosti k zakupovani produkti od
dodavateli s kladnym prtistupem k problematice ekologie jako tieba preference
nakup potravin od BIO péstitelt nebo ndkup spotfebniho zbozi z recyklovaného ¢i

snadno recyklovatelného materialu.

Tento piistup vychazi z vnitiniho pfesvédceni majitelky Matetinky ale i z kladnych referenci
od klienti. Nelze vSak ani opominout fakt, Ze déti jiZ v tom nejmlad$im véku zacinaji

ziskéavat pozitivni navyky v pohledu na svét.
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11 BENCHMARKING

K analyze konkurence spole¢nosti Matefinka Brno byla aplikovdna metoda benchmarkingu,
konkrétn¢ tfi nejvétSich konkurentd pro uvedenou organizaci, ktefi se taktéz vénuji
predskolnimu vzdélavani s Montessori programem a pusobi v Brné. Dvé z uvedenych
spole¢nosti jako své nejvétsi konkurenty uvedlo vedeni Matefinky (jedna se o Mint a
Kli¢ek), néasledn¢ byla autorkou prace ptidana jeste€ jedna spoleCnost, jez muze byt

potencionalnim konkuren¢nim rizikem pro vybranou Skolku. Jedna se o:
e Montessori Skolku Mint
e Montessori Skolku Klicek
e Montessori Skolku Kvét zivota

NiZe budou v tabulce popsana a nasledné v dalsi tabulce zhodnocena kritéria: cena Skolného,
lokalita, vzhled a piehlednost webovych stranek, socialni sité, oteviraci doba, zahrada,
parkovani v misté, kapacita Skolky, fungovani pfes prdzdniny, aktivita na soc. sitich a

piehlednost webovych stranek.

Hodnoceni vySe uvedenych kritérii probihd na zékladé boda, kdy 5 udé€lenych bodu
piedstavuje nejlepsi vysledky a naopak 0 bodii nejhorsi mozné vysledky. Pokud spolecnost
dané kritérium zcela nesplituje ¢i Gpln€ v nabizenych sluzbach chybi, je ji udéleno v daném
kritériu hodnoceni 0. Pokud spolecnost v nékterém z kritérii vyrazné vynikd nad ostatni
spolecnosti nebo je poskytovatelem daného kritéria pouze jedina spole¢nost, je ji ud€leno

hodnoceni 5.

Nasledné je dle vysledki dotaznikového Setfeni a zhodnoceni nejvyraznéjSich rozdili
v danych kritérii nastavena véha a spocitano, jak si jednotlivé spolecnosti stoji v porovnani
s ostatnimi konkurenty dle vysledkii hodnocenych kritérii. Hodnoty jsou nasledné secteny a

tyto vysledky jsou porovndny s uvedenymi konkurenty.
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Tabulka 1 Hodnotici kritéria - Benchmarking (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria

Cena Skolného

(cena/mésic)

Lokalita

Oteviraci doba

Zahrada

Parkovani

Kapacita skolky

Fungovani pres letni

prazdniny

Aktivita na
socialnich sitich FB
vr. 2024
Pi‘ehlednost

webovych stranek

Materinka

11 000K ¢é/mésic

Brno — stfed —
Cerna Pole
7:30 — 17:00

Mala zahrada na
Vrchlického
sad¢ + zahrada u
Mendlova

namesti

Modra zéna

12 deti/2 lektoti

Oba mésice, jen
posledni tyden
Vv srpnu je

ptipravny

16 prispevkt/

7 meésicu

- Moc textu
- Mén¢
prehledné
+ Kvalitni
rozliSeni

fotografii

Mint

7 950K ¢/meésic

Brno — Stary

Liskovec

8:00 - 17:00

Velka, velmi
dobfe vybavena

zahrada

Modra zoéna

24 deti/2 lektoti

Pouze mésic

cervenec

40+/7 mésicu

+ Prehlednost

+ Barevnost

Klicek

7 780K ¢/mésic

Brno — stred -

Stranice

7:15-16:30

Posledni
rekonstrukce

probéhla 2016

Zastaveni u
skolky,
parkovani VUT

28 déti/max 3

lektori

Pouze mésic

cervenec

Nemaji FB

+ Prehlednost
- ivodni strana

nezaujme

Kvét zivota

7 500K ¢/mésic

Brno - Bohunice

7:30 —16:30

Velka zahrada

Parkovani u

skolky

24 déti ve dvou

ttidach/3 lektofi

Ne

1/7 mésicta

+ Prehlednost

+ uvodni strana
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Tabulka 2 Vypocet - Benchmarking (vlastni zpracovani)

0,2 2 4 4 4
0,4 0,8 0,8 0,8

0,08 4 3 4 2
0,32 0,24 0,32 0,16

0,1 4 3 3 3
0,4 0,3 0,3 0,3

0,1 3 4 2 3
0,3 0,4 0,2 0,3

0,06 2 2 2 3
0,12 0,12 0,12 0,18

0,24 5 2 2 4
1,2 0,48 0,48 0,96

0,09 4 3 3 0
0,36 0,27 0,27 0

0,06 3 4 0 1
0,18 0,24 0 0,06

0,07 2 4 3 4
0,14 0,28 0,21 0,28
- 1,00 3,42 3,13 2,7 3,04
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11.1 Vysledky Benchmarkingu

Z vysledki Benchmarkingu vyplyva, ze ackoliv se spolecnost Matefinka Brno umistila na
prvnim misté, hned za ni je umisténa konkurence Montessori Skolky Mint a Kvét Zivota a je

tedy realné ohrozena konkurenci.

Nejhorsi hodnoceni spole¢nost doséhla u ceny Skolného, jez je s pifehledem nejvyssi oproti
dal$im nabizenym cendm konkurent. VSichni tfi konkurenti se na druhou stranu drzi
prakticky jednotné ceny do 8 000K¢, coZ spolecnost Matefinka zdaleka nenabizi. Spole¢nost
tedy musi poskytovat svym klientiim stale takovou kvalitu a poskytované skalu sluzeb, diky

nimzZ 1 pres vyssi cenu, budou klienti vyuzivat jejich sluzeb.

Matetinka dale nebyla kladn€¢ hodnocena u piehlednosti webovych stranek, kdy u
konkurentli jasn¢ prevySovala prehlednost a ,,uhlazenost™ jejich internetovych stranek.

Matetinka tak dostala hodnoceni 2, spole¢nost Mint a Kvét Zivota naopak hodnoceni 4.

Na druhou stranu vyuzivd Matefinka internetovych informac¢nich kandl a na svych
facebookovych strankach sdili v priiméru 20 ptispévkl za uplynulych 7 mésicti roku 2024.
Naopak nejhtife je na tom Skolka Klicek, jez nema facebookové stranky ¢i Skolka Kvét zivota

s jedinym ptispévkem v letoSnim roce.

Skolka Matefinka nyni nabizi kapacitné misto ve tiidé pro 12 déti, se kterymi jsou b&hem
dne 2 privodkyné, coz mize byt vyhodou z hlediska individualnéjSiho piistupu vyuky.
Ostatni Skolky maji 24+ déti na 2-3 pravodce, moznou alternativou k vétsi individualité a

ttidach (tzn. 12 déti na jednu tfidu), kterym se dohromady vénuji 3 pedagogové.

Klienti projevili velky zajem také o vétsi, 1€pe vybavenou zahradu, jez by slouzila na vicero
ucelt (k venkovni vyuce, sportu, setkavani a potadani akcei, rozvoji samostatnosti a dal§iho).
Nejlépe se v tomto piipad¢ umistila Skolka Mint, jeZ ma k dispozici velmi dobie vybavenou
a dostate¢n¢ prostornou zahradu, s moznosti vSestranného vyuziti. Vzhledem ke kapacité a
mensi vybavenosti vnitroblokové zahrady a jedl¢ zahrady u Mendelova namésti, by potizeni
vétsi zahrady, mohlo pfildkat a kapacitné pojmout vétsi mnozstvi déti, stejné jako moznost

poradani vétSich akei pro rodiny s détmi a dalSimu vyuziti prostor.
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12 SWOT ANALYZA ORGANIZACE

Tradice - dlohodoba €innost na trhu Propagace v tisténych mediich

Kvalifikovany personal SlabZi spokojenost klientl se stravovanim
Akceptovatelna £astka za sluiby SlabZi spokojenost klientd se zahradou
Propagace v elektronickych médiich SlabZi spokojenost klientd s vybavenim
Vysoka spokojenost klientd se vzdélavanim déti Slab3i spokojenost klientd se budovou Skolky
Vysoka spokojenost klientd se wychovou déti Slozit&jsi rozhrani webowych stranek
Prostory kolky Proces adaptace nowych pedagogl

Atmosféra Skolky

Piatelsky pistup pedagogh

Klient vi na koho se obratit s jakymkoliv problémem
MimoZkolni akce

Rozsah sluieb

Zména Zivotniho pohledu na vychovu a vzdélavani Zména legislativy

Nardst vyiky finanénich prostfedkd (grantd, dotaci...) Rist cen

Expanze do jinych lokaci. Nedostatek kvalifikovanych pracovnikd
Sobé&statnost Konkurence

Zména Zivotniho pohledu na wychovu a vzdélavani

Obrézek 33 SWOT analyza spole¢nosti Matetinka Brno (vlastni zpracovani)
12.1 Silné stranky

Matetinka provozuje svoji ¢innost v tizce specializované oblasti vychovy a vzdélavani déti
v predSkolnim véku. Spole¢nost mé vyraznou tradici a je tedy pevné zavedena na trhu. Diky

dlouhodobému ptisobeni (jiz od roku 2011) ma spole¢nost zkuSeny a kvalifikovany personal.

Klienti jsou spokojeni s rozsahem sluzeb a akceptuji soucCasné nastavenou hranici
Skolkovného. Spolecnosti se povedlo vytvorit provoz s piijemnou atmosférou poskytujici

rozsahlou nabidku sluzeb.

12.2 Slabé stranky

Matefinka je velmi silna ve své propagaci v elektronickych médii. Typickym klientem je
pocitadové gramotna osoba. Tisténa média spoleénost témét nevyuzivaji. Skolka tedy neni

znama potencionalnim klientlim, kteti elektronickd média téméf ¢i zcela nevyuzivaji.

Klienti jsou spokojeni s prostfedim Skolky, ale pfivitali by n€které zmény tykajici se zahrady
a budovy. Existuji jednotlivé hlasy s vyhradami ke stravovani. Toto téma je velmi
komplikované. Na jedné strané se da predpokladat, Ze co kazda rodina to jiné stravovaci
navyky a neni tedy Uplné realné poskytovat kazdému ditéti stravu, na jakou je zvyklé z domu.

Na stran¢ druhé tyto hlasy existuji, byt’ jsou v mensing.
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Mateftinka je jen ¢aste¢né financné sobéstacna. Cast financnich prosttedkil plyne z vetejného
rozpoctu ve formé dotaci a pravé tato Cast financnich prosttedkt umoziuje Matefince
fungovat v rozsahu poskytovani sluzeb tak, jak je svym klientim poskytuje v soucasné dobé

za vyse aktualné nastaveného skolkovného.

12.3 Prilezitosti

Matetinka prokazala dlouholetym fungovanim a spokojenosti klientll, ze je spéSna v
provozovani sluzeb ve svém segmentu trhu. Mé tedy predpoklady nabizet své sluzby i1 v

jinych lokalitach a plisobit na potencionalni klienty 1 ze vzdalenéjSich lokaci.

Ptedskolni vzdé€lavani je v souCasnosti na vzestupu a da se ocekavat dal§i poptavku po
sluzbach, které Matetinka poskytuje. V piipad¢ pokracujiciho trendu by Matetinka mohla
ziskat vyznamnéj$i mnozstvi klientll a stat se vice nezdvisld na financich z vefejného
rozpoCtu. Svou expanzi by mohla nasytit sviij segment trhu a stidt se odolnéjsi vici

konkurenci, ktera se v této oblasti vyskytuje.

12.4 Hrozby

Vzhledem k ¢astecné zavislosti Matetfinky na vefejném financovani, miize zména legislativy
zpusobit snizeni ¢i dokonce zastaveni finan¢niho toku z téchto zdrojii. Znamenalo by to

omezeni sluzeb Matefinky a navySeni Skolkovného.

Soucasna konkurence je schopna jiz nyni konkurovat Matefince cenou, ale sluzbami zatim
ne. V piipad¢ expanze by bylo nutno pfijmout vétsi mnozstvi kvalifikovanych pracovniki.

Je otazka, zda budou v té dobé€ na trhu.

Zivotni trendy a styly se neustale méni. Toto se promita i do vychovy a vyuky déti v
predskolnim veku. Soucasny trend je pro Matefinku spiSe pozitivni, ale miize pfevazit jiny

trend a soucasna koncepce Skolky nemusi byt pro klienty jiz atraktivni.

12.5 Shrnuti SWOT analyzy

Matetinka je pevné ukotveny subjekt ve své oblasti piisobnosti. Jednd se o UspéSnou
spole¢nost s potencionalem k dal$imu rozvoji. V sou€asnosti neni bezprostiedné ohrozena
konkurenci. Toto by se mohlo zménit v pfipad€ negativnich legislativnich zmén, které by
mohly omezit pfisun vefejnych financi. V tomto okamZziku by bylo nutné Matefinku
restrukturalizovat. D4 se ptfedpokladat, Ze vysledkem by bylo navySeni Skolkovného a

omezeni portfolia poskytovanych sluzeb. Existuje riziko, Ze silné stranky spolecnosti by byly
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do zna¢né miry potlaceny a Matetinka by se stala citlivéjsi viici konkurenénimu tlaku. Pokud
by chtéla Matefinka fungovat na stejné urovni jako nyni, méla by pracovat na své
sobéstacnosti. Vyuzit souCasného pozitivniho trendu v oblasti vychovy a vyuky déti v

predskolnim véku, expandovat a stat se jednickou na trhu ve své oblasti ptisobnosti.
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13 PROJEKT APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU 7P VE
VYBRANE SPOLECNOSTI CAST I

V projektové ¢asti této prace bude predstaven projekt ke zlepSeni soucasného stavu ve
spole¢nosti Matetfinka Brno. Projekt je sestaven na zdklad¢ marketingového vyzkumu a

pouzitych analyz.

13.1 Vychodiska projektu

Matefinka funguje jako spolecnost ¢astecné zavisla na vetejnych financich. Tato zavislost
se jevi jako rizikova. Mira zavislosti Skolky na vetejnych financich se kazdy rok méni. Jako
vychodisko pouzijme rok 2022, kdy byla Matefinka na adrese Brno, Vrchlického sad 1894/4,
dotovana z vefejnych prosttedki ve vysi 36%. Nasledujici tabulka znéazoriuje
zjednoduSenou ucetni rozvahu pro rok 2022. Pro pfehlednost byla zaznamenana data

zaokrouhlena na celé desetitisice.

Tabulka 3 Rozvaha 2022 (vlastni zpracovani)

Naklady [K¢] Prijmy [K¢]
Néjem 240 000
Personalni naklady 1 800 000
Dotace z verejného rozpoctu 900 000
Skolkovné 12 déti 1 584 000
Provozné-technické naklady 344 000
Energie 122 000
Celkem 2 506 000 2 484 000

Hospodateni za rok 2022 skoncilo se ziskem 22 000 K¢. Tento zisk byl nasledné preveden

do roku 2023.

13.2 Cil projektu

Cilem projektu je zajiSténi sobéstacnosti Matetinky rozsifenim poctu svych platicich klient
pomoci optimalizace jiz existujicich zdroji. Projekt je ¢asové sméfovan k tomu, aby se
pozitivni trend v hospodareni projevil uZ v prvnim roce trvani projektu.

13.3 Cilové skupiny

Cilovou skupinou budou rodice déti v predSkolnim veéku (3-6let) z oblasti Brna.
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13.4 Navrh reSeni

Bylo zjisténo, Ze stavajici zdzemi skolky, jako je pocet pedagogickych pracovnik, socidlni
zazemi a celkové struktura Matetinky, je schopno obslouzit vétsi mnozstvi klientt, nez je
tomu v soucasné dob¢. Diivodem, pro¢ tomu tak neni, jsou predevsim nedostate¢né prostory
slouzici k vyuce.

Jedna se o prostory v budové, kde Skolka sidli, tedy Brno, Vrchlického sad 1894/4 a prostory
zahrady, ktera ptiléha k této budove. Rozsiteni prostor v budove je logickym krokem. Jelikoz
vsak vysledky marketingové analyzy jiz nyni poukazuji na nespokojenost klientd s velikosti
zahrady, bylo rozsifeni zahrady zahrnuto do akéniho planu. Cilem akéniho planu je zvySeni
poctu klientit 0 100%, tzn. o 12 déti a sniZeni pokryti 36% néakladu, které pochazi z vefejnych

financi.

13.5 Akéni plany

Ak¢ni plan 1 — Novi klienti:

Matetinka je zavedena spolecnost vSeobecné zndma v lokalité, kde ptisobi. Tedy v misté:
Brno — stied, Cerna Pole, Vrchlického sad 1894/4. Podle vedeni spole¢nosti je $kolka nucena

z nedostatku kapacity odmitat nové klienty.

Existuje ptedpoklad, Ze kapacity Skolky budou naplnény, ovSem je nutné tento predpoklad
potvrdit. Pomoci kanalt, které byly pouzity v marketingovém prizkumu, budou osloveni
potencionalni klienti s dotazem, zda vyuziji sluzeb Matefinky v roce 2025. Primarné vSak
budou osloveni zajemci, pro které nebylo misto v piedchozim roce. Na webovych strankach
a socidlnich siti bude nasledn¢ vyvéSen aktudlni pocet volnych mist a bude zvysSena

frekvence sdileni aktualit z déni ve Skolce.

Pokud se najde pocet potenciondlnich klienth v fadu 12 a vice (déti), bude mozné projekt

realizovat.

AKéni plan 2 — Najem novvch prostor:

Vzhledem ke skutecnosti, Ze v bytovém domé, kde aktudlné sidli Skolka Mateftinka, jiZ neni
mozné vyuzit dal§i prostory k tomuto ucelu, je potfeba hledat potenciondlni prostory
k najmu v okoli. V prtilehlé¢ budové Matetinky na Vrchlického sad¢ 1964/5 se nachézi 2
volné prostory, jez by po urcitych stavebnich tipravach mohly slouzit potiebdm Matetinky.

Jeden prostor (P1) je v soucasnosti nabizen k ndjmu za 32 000 K¢/mésic. Druhy prostor (P2)
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je vyuzivan jako soukromy byt za 26 000 K¢/mésic. Pro potieby projektu se bude pracovat
s prvni ¢astkou, tedy 32 000 K¢.

Aké&ni plan 3 — Uprava novych prostor:

Oba byty neni mozné vyuzit bez urcitych stavebnich Uprav. Byla kontaktovana stavebni
firma Stavby — Urban s.r.0, aby vy¢islila hodnotu nezbytnych stavebnich uprav. Touto

stavebni firmou byla vystavena nasledujici nabidka:

Tabulka 4 Rekonstrukce bytl (vlastni zpracovani)

Stavebni prace — popis Naklady prostor P1[K¢] Naklady prostor P2[K¢]|
Podlaha 120 000 0

Parapety 0 28 000

Prahy (bezbariérovy pristup) 0 84 000

Topeni — ventily 20 000 0

ElL rozvody 15 000 10 000

Celkové naklady 155 000 122 000

Na zakladé¢ téchto cenovych nabidek se v projektu bude pracovat s vyssi ¢astkou, tedy s

piedpokladem, ze cena rekonstrukce prostor bude 155 000 K¢.

AKkéni plan 4 — Najem vétsi zahrady:

V dostupné vzdalenosti Matetinky se nachazi zahrada v ¢asti Brno - Slatina. Tato zahrada
by po funkéni strance mohla splilovat pozadavky Matetinky pro venkovni aktivity. Zahrada
je priblizn€¢ 5x véEtsi nez stavajici zahrada ve vnitrobloku Matefinky. Cena najmu je
stanovena na 2 000 K¢/mésic, coz je vzhledem na velikost pozemku a udrzovany stav velmi
pfizniva cena. Jedinym negativem je absence toalet. Vzhledem k tomu, Ze by nebylo mozné
vyuzivat zadné toalety v okoli, bylo by nutné vystavit toaletu s minimaln¢ jednim
umyvadlem. Byla opét kontaktovana firma Stavby — Urban s.r.o. Tato firma vycislila

naklady na rekonstrukci dvou toalet s jednim umyvadlem v jiz existujicim pfiisttesku na

zahradé na 112 000 K¢.
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RE/MAX

Obrazek 34 Potencionalni zahrada (zdroj: jiho.moravskereality.cz)

Obrazek 35 Potencionalni zahrada (zdroj: jiho.moravskereality.cz)

Akéni plan 5 — Pronajem stavajici zahrady:

Novéa zahrada v ¢asti Brno — Slatina by spliiovala kapacitni pozadavky Matetinky na jeji
soucasny provoz 1 na planované rozsieni. Zahrada na Vrchlického sad¢ 1894/4 by tedy byla
nevyuzivana. Po dohod¢ s ndjemcem prostor Matetinky, by bylo mozné lukrativni zahradu
na této adrese pronajmout tfeti osobé. Matetinka by nésledné ziskala slevu na soucasném

ndjmu ve vysi 12 500 K¢/mésic. Tato Castka by snizovala naklady projektu.

Obrézek 36 Stavajici zahrada (zdroj: Facebook Matetinky)
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14 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

14.1 Casova analyza projektu

Projekt zlepseni sobésta¢nosti Matetinky bude trvat 2 roky a 4 mésice. V prubéhu prvnich 4
mésictt budou uvedeny v ¢innost veSkeré aktivity, které vytvoii podminky pro realizaci
projektu. Po skonceni 4 mésicii je stanoveno pozorovaci obdobi 2 let.

Projekt obsahuje 3 milniky. Prvni bude po uplynuti 4 mésicti, dal$i po jednom roce a dalsi
po uplynuti 2 let a 4 mésicti. V ramci milnikd by mélo dojit k pribéznému hodnoceni
projektu. Piedpoklad zahdjeni projektu je zacatek zaii 2025 a posledni pozorovaci obdobi

konci v lednu 2028.

Casovy prubéh projektu graficky znazornén v Ganttové diagramu:

=

Zavazné prihlasky

Rezervace ndjmu

Prondjem

Nezdvaznd rezervace stavebnich kapacit
Zavazna rezervace stavebnich kapacit
Stavebni Upravy

Nabor pracovnika - vyb&rove fizeni
Nabor pracovnika - pohovory

Nabor pracovnika -nastup, Skoleni
Prondjem stavajici zahrady
Pozorovaci obdobf

]

o]

o

m

=

(]

T

1 mé&sic 2 mésic 3 mésic | 4 mésic 1rok 2rok

=

Kritickd cesta

Obrazek 37 Ganttiv diagram (vlastni zpracovani)

Projekt musi byt zahéjen zajiSténim zavaznych piihlaSek novych klienti k naplnéni dalsSich
kapacit skolky. Ve stejny Cas je nezbytné rezervovat prostory k pronajmu. V ramci kritické
cesty je zfejmé, ze nabor nového pracovnika muze byt Casoveé nejnarocnéjsi Cast projektu,
proto je nutné zacit s vybérovym fizenim jiz na zacatku projektu.
Stavebni firma Stavby — Urban s.r.o je schopna zacit s realizaci v rozmezi 1 — 2 mé&sict.
Vzhledem k tomu, Ze akceptuje i nezdvaznou rezervaci, je vhodné si tyto kapacity rezervovat
JiZ na zacatku projektu.
Po ziskani zavaznych piihlasek, je mozné provést dalsi — zavazné, kroky. Tedy:

1. Podepsat nagjemni smlouvy;

2. Zavazné rezervovat stavebni firmu;

3. Provést pracovni pohovory s pracovniky z vybérového fizeni.

Projekt je moZzné po mensi Upravach realizovat 1 pozd&ji, ovSem s ur€itymi riziky z toho

plynoucimi. Toto je popsano v podkapitole 14.3. Rizikova analyza projektu.
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14.2 Nakladova analyza
Rozpocet projektu je stanoven:

Tabulka 5 Rozpocet projektu (vlastni zpracovani)

Popis nakladu Naklad (K¢) Vynos (K¢)
Najem bytovy prostor (mési¢ni) 32 000

Rekonstrukce bytového prostoru 155 000

Pronijem zahrady Brno - Slatina (mési¢ni) 2 000

Rekonstrukce zahrady Brno - Slatina 112 000

Pronijem zahrady Vrchlického (mési¢ni) 12 500

V ramci celoroéniho hospodareni v které jsou zahrnuty néklady na celoro¢ni najem novych
prostor vcetné kvalifikovaného odhadu spotifeby energii vcetné celoro¢niho naklad na
nového pracovnika nevyjimaje jednordzové ndklady za stavebni Upravy novych prostor a

zahrady. Byla stanovena nésledujici G€etni rozvaha.

Tabulka 6 Ugetni rozvaha projektu 1. rok (vlastni zpracovani)

Popis Naklad [K¢] Vynos|[K¢]
Rekonstrukce nového prostoru 155 000

Rekonstrukce zahrady 112 000

Pronajem zahrady Vrchlického 150 000
Pronajem zahrady Brno - Slatina 24 000

Najem nového prostoru 384 000

Energie novych prostor 60 000

Naklady 1 pedagogicky pracovnik 600 000

Novy klienti 12 1 584 000
Celkem 1 335000 1 734 000

Je tedy ziejmé Ze jiz prvni rok by mél skoncit s pozitivnim vysledkem, a to i pfesto, ze v
prvnim roce se ve vyslednici projevi jednorazové naklady spojené se stavebnimi upravami.

Vyslednice projektu v prvnim roce projektu tedy vykazuje zisk 399 000KE.

Tabulka 7 Vyslednice projektu v prvnim roce (vlastni zpracovani)

Popis [K¢]
Naklady projektu 1 335000
Vynosy projektu 1 734 000

Vysledek +399 000
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v

V druhém roce by méla byt vyslednice projektu jesteé priznivéjsi, nebot’ zde nebudou
figurovat jednorazové naklady z prvniho roku. Pokud nebudeme zapocitavat inflaci, tak Cisté

teoreticky by mohla vyslednice vypadat nasledovné.

Tabulka 8 Vyslednice projektu v druhém roce (vlastni zpracovani)

Popis [K¢]

Naklady projektu 1 068 000
Vynosy projektu 1 734 000
Vysledek + 666 000

14.3 Rizikova analyza

Kazdy projekt sebou nese urcita rizika. Rizika souvisejici s timto projektem byla stanovena
takto:

e Nezajem dalSich klientd

e NavysSeni cen najemného

e Nedostupnost prostortt v budoucnu
e Navyseni cen stavebnich praci

e Nedostatek financovani

e Zpozdéni zacatku projektu

V ramci rizikové analyzy je zkouman pomér pravdépodobnosti vyskytu definovaného rizika
s moznym dopadem na stanoveny projekt. Rizika budou vyhodnocena soucinem

pravdépodobnosti a dopadu v nasledujici Skale:

Tabulka 9 Hodnotici Skala (vlastni zpracovani)

Riziko Rozsah hodnotici Skaly
Nizké 0,00 - 0,30
Stiredni 0,31 -0,70

Vysoké 0,71 a vice
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Tabulka 10 Rizikové analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
vaniku rizika Dopad rizika na projekt
RIZIKO Nizkd Stiedni Vysoka Nizky Stfedni Vysoky  Souin

0,3 0,6 0,9 0,3 0,6 0,9

Nezéajem dal$ich klientt X X 0,27

Navyseni cen najemného X X 0,09

Nedostupnost prostort v

X X 0,54

budoucnu
Navyseni cen stavebnich praci X X 0,09
Nedostatek financovani X X 0,18
Zpozdéni zacatku projektu X X 0,54

Nizk4 rizika:

Nezajem dalSich Kklientii: Toto riziko je relativné malé. Zajem o vyuzivani
Matetinky je velky a existuje hned nékolik klientd, ktefi by ¢ekaji na navySeni
kapacit. K tomu, aby se mohl realizovat musi se najit 12 novych klientl. V ptipadé
ze se novi klienti v tomto poctu nenajdou je sice mozné projekt realizovat ale s

rizikem, ze vysledek nemusi byt takovy jak se predpoklada.

Navyseni cen najemného: Vyse najemného je v dané oblasti n€ékolik let konstantni.

Dochazi obvykle ke kosmetickym navySeni o inflaci ale ani to ne v plném rozsahu.
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Konkurence v lokalité je pomérné velka takze zde nedochézi ke skokovym nartistim

cen ngjemného.

NavySeni cen stavebnich praci: Cenova nabidka na stavebni Gpravy byla fixovana

ke konci roku 2024. Riziko nenadalého navyseni je tady nizké.

Nedostatek financovani: Matefinka jiz v minulosti vyuzivala Gvéry z nékolika
bankovnich ustavii. V minulosti se ji podafilo vyjednat vzdy vice nez jednu nabidku
na poskytnuti uvéru. Neptedpoklada se tedy, Ze by tomu mohlo byt jinak i v ptipadé
tohoto projektu.

Stredni rizika:

Nedostupnost prostori v budoucnu: Jedna se o stfedni riziko. Jeden prostor a
zahrada jsou momentaln¢ k dispozici, ale v podstaté kazdym dnem stoupa riziko, ze
si tyto prostory pronajme nékdo jiny. To Ze neni toto riziko v kategorii vysokych je
jen diky tomu, ze v lokalité existuje urcity pohyb v pronajimanych nemovitostech a
pokud by se z trhu ztratili ty, které jsou zminény v projektu, pravdépodobné se objevi
jiné nabidky, ovSem s rizikem, Ze prostory nebudou optimalni a cena méné

vyhovujici.

ZpoZdéni zatatku projektu: Toto riziko mize vyrazné ovlivnit cely projekt. Cim
pozdéji bude projekt realizovan, tim se zvySuje riziko zmény redlii. PfedevSim se
jedna o nedostupnost vhodnych prostor k najmu, jak bylo zminéno v piedchozim
odstavci, ale také je to navysSeni cen stavebnich praci. Nelze také opomenout i urcité
riziko ztraty z&jmu nekterych klienth a jejich odchod ke konkurenci. Zpozdéni
zaCatku realizace projektu tedy obecné zvySuje rizikovost celého projektu

prostfednictvim riist. indexu rizik u definovanych jednotlivych rizik.

Vysoka rizika:

Vysoka rizika nebyla nalezena.
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15 PROJEKT APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU 7P VE
VYBRANE SPOLECNOSTI CAST 11

V druhé poloviné projektové ¢asti této prace bude predstaven projekt k sou¢asnému zlepseni
stavu vybranych procesti ve spole¢nosti Matefinka. Projekt je sestaven na zékladé
marketingového vyzkumu a SWOT analyzy. V této ¢asti projektu se bude fesit adaptace

nového pruvodce (pedagoga) Skolky na své zaméstnani ve spole¢nosti Matefinka.

15.1 Vychodiska problému

Matetinka ma systém Skoleni novych pedagogt, pomoci kterého dosahuje velmi dobrych
vysledkd, ovSem tento proces neni formaln¢ dostate¢né popsan. Muze se tedy stat, ze néktery
aspekt zaskoleni je ptehlédnut nebo vlivem vnéjSich okolnosti nedocenén. V ramci
dotaznikového Setieni nebyla zaznamenéana Z4dna vétsi stiznost na kompetence a kvalifikaci
uciteld. Byly zaznamendny pouze ojedin€lé podnéty ke zlepSeni smérem k lepsi obecné
informovanosti novych pedagogt. Nejedna se v souc¢asné dob¢ o Zzadné hromadné vyhrady,

ale poukazuje to na slabsi stranku spolecnosti.

V prvni ¢asti projektu bylo doporuc¢eno Matefince expandovat a rozsitit své kapacity s
ohledem na zlepSeni procesu financovéani. Toto doporuceni je v projektu podminéno
piijmutim nového pedagogického pracovnika. Pokud by koncepce tohoto doporuceni byla
aplikovana 1 na dalsi détské skupiny navdzané na spole¢nost Matetinka, bude v budoucnu
nezbytné pfijimat veétsi mnozstvi pedagogli. S vétsSim mnozZstvim novych pracovnikl se
zvysuje riziko Spatného zaskoleni, respektive horsi adaptace pracovnika. Velmi jednoduse
se pak muze stat, Zze z ojedin€lych vyhrad se stane problém, ktery mize mit negativni vliv
na poskytované sluzby a snizeni jeji kvality. Matetinka podnika na trhu, kde jsou klienti
(rodice) citlivi na jakoukoliv nedokonalost poskytovanych sluzeb. Je to i pochopitelné. Déti
jsou vnimany v hierarchii hodnot v nasi spole¢nosti na prvnich mistech. Klienti pak vyzaduji
bezchybné sluzby a divéru v zaméstnance, ktefi se staraji o jejich déti. Tento vjem muze
velmi snadno degradovat a zbyte¢né¢ poskodit celou spolecnost Matetinku. Z téchto divodi
bylo zvoleno zlepSeni procesu adaptace novych pedagogii v prostfedi Matefinky za naplni

druhé poloviny projektové Casti této prace.

15.2 Cil projektu

Cilem této casti projektu je zlepSeni procesu adaptace novych pracovnikll v prostredi

Mateftinky.
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15.3 Cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou novi ucitelé nastupujici do Matefinky a détskych skupin pod touto

spole¢nosti.

15.4 Navrh reSeni

Bylo zjisténo, ze stavajici systém zaskolovani novych ucitelti neni dostatecné popsan a
formalizovan. Byla pouZita doporudeni Jednotného metodického portalu MSMT edu.cz -

Jednotny metodicky portdl MSMT. Byl vypracovan formulai podle Ptiru¢ky Adaptaéni

obdobi zacinajiciho pedagoga.


https://www.edu.cz/
https://www.edu.cz/
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15.5 Akéni plan - adaptace

Vytvoreni planu adaptace: Pedagog zaéateénik

Obdobi

Reditel (R)
- predstaveni NU
kolegtim
- proskoleni v BOZP,
GDPR
- seznameni s vnitinimi
predpisy MS
- zajisténi pristupovych
prav do mista ptisobeni
NU
- zajisténi pristupu na
vnitini sit MS.
- seznameni NU
S programem MS
- uzavieni hmotné
odpoveédnosti

- predstaveni NU
externim
spolupracovniktim

- struktura denni vychovy

a vyuky

- doporuceni literatury

k dalsimu skoleni NU

- seznameni s pravidly

v komunikaci s rodic¢i
- pravidla zastupu

- seznameni s okruhy,
které se tesi v rdmci

pravidelné mési¢ni porady

Mentor (M)

-seznameni NU s ¢innosti
MS, predevsim se
specifickou metodikou
MS
-seznameni s internimi
dokumenty MS
-seznameni se S
rezervacnim systémem
- seznameni s détmi a
jejich rodici, s kterymi
prijde do styku

- seznameni s okruhy, jeZ
se fe$i v ramci pravidelné
tydenni porady
- seznameni s feSenim
nejbéznéjsich obtizi
vznikajicich pfi vyuce
(strava, spanek,
hygiena...)

- pravidla dohledu nad
détmi pfi venkovnich
aktivitach

- seznameni
s nejcastejSimi okruhy
problémii, které se resi
s rodici
- sledovani NU pfi feseni
nejbéznéjsich obtizi
vznikajicich pfi vyuce
(strava, spanek,
hygiena...)

- podavat NU zpétnou
vazbu tykajici se jeho
¢innosti
- seznameni
s mimoskolnimi
aktivitami. Vysvétleni
pfistupu MS k témto
akcim

Tabulka 11 Plan adaptace - pedagog zacate¢nik (vlastni zpracovani)

Novy ucitel (NU)

- individualni studium
materiald MS
- individualni
seznameni s kolegy a
prostiedim MS

- Gcast na pravidelné
tydenni poradé
zaméstnancti
- pasivni ucast pii
feSeni nejbéznéjsich
obtizi vznikajicich pii
vyuce (strava, spanek,

hygiena...)
- pasivni ptitomnost

pii feSeni n€kterého

z problému feseného
s rodici
- pasivni ucast pii
feseni nejbéznéjSich
obtizi vznikajicich pfi
vyuce (strava, spanek,
hygiena...)

- aktivni pomoc
$ organizovanim a
s ptipravou na
mimoskolni aktivity
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Vytvoreni planu adaptace: Stifedné pokrodily pedagog
Tabulka 12 Plan adaptace — stfedné pokrocily pedagog (ucitel)
Obdobi Reditel (R) Mentor (M) Novy uéitel (NU)
- tcast na
2. mésic mimoskolnich
aktivitach
_paiistént externiho - dohled nad - samostatné feSeni
6.mésic J' . komunikaci NU s nekterého z
skoleni AMI oo .o -
rodici problému s rodici
- dohled nad NU ,
Bl eer il ~ S q - samostatne
- schvaleni planu béhem mimoskolni .
. . oy pléanovani a
oy prvni samostatné akce pro rodice a .
12. mésic organizovani

déti, kterou NU
naplénoval a
organizoval.

mimoskolni akce
organizované¢ NU

Vytvoreni planu adaptace: Pokrocily pedagog

mimoskolni akce
pro rodice a déti

Tabulka 13 Plan adaptace - pokrocily pedagog (ucitel)

Obdobi Reditel (R)

- pohovor s NU a
téma jeho dalsiho
piisobni ve MS
- seznameni NU
s hodnocenim R a
M.

- diskuse,
sebehodnoceni a
plany k zlepSeni
v dal$im roce
- seznameni NU
s hodnocenim R a

M. - vystaveni
- diskuse na hodnoceni NU za
sebehodnoceni a uplynulé obdobi.
plany k zlepSeni
v dal$im roce.

Mentor (M)

- vystaveni
hodnoceni NU za
uplynulé obdobi

Novy ucitel (NU)

- vytvoreni
sebehodnoceni na
¢innost v uplynulém
obdobi v MS
- NavrzZeni planu
rozvoje na dal$i rok

- vytvoreni
sebehodnoceni na
¢innost v uplynulém
obdobi ve MS
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Plan adaptace: kontrolni list

Tabulka 14 Kontrolni plan — feditel (vlastni zpracovani)

Reditel zajistil nasledujici: 2q 3q 4q

1. proskoleni BOZP, GDPR

2. pristupové udaje, hesla, klice

3. podepsani hmotné odpovédnosti
4. struktura denni vychovy a vyuky

5. doporucena literatura ke studiu
6. popis pravidel zastupu

zajisténi externiho Skoleni AMI

8. vystaveni hodnoceni

Tabulka 15 Kontrolni plan — mentor (vlastni zpracovani)

Mentor zajistil nasledujici: 2q 3q 4q

1. Seznameni s kolegy

2. Pravidla dohledu nad détmi p¥i venkovnich
aktivitach

3. Dohoda o pravidelném setkavani

4. Interni dokumenty
5. Kazdomési¢ni reporting rediteli
6. Seznameni s rodici a détmi

7. Seznameni s mimoSkolnimi aktivitami

8. Vystaveni hodnoceni
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Zavér akéniho planu

Po absolvovéani 2 ro¢niho adaptacniho planu je pedagog povazovany za zkuSeného. S

pravomocemi samostatné organizovat aktivity skolky. Jednat s rodici a institucemi.

15.6 Casova analyza projektu

Zavedeni projektu adaptace novych pracovnikd mize byt okamzité.

Casovy pribéh adaptace nového pracovnika je graficky zndzornén Ganttové diagramu.

Pedagog zacateénik _
Pedagog stiedné pokro¢ily B
Pedagog pokroéily C
Pedagog zkuSeny D
1. mésic ‘ 2-12. mésic ‘ 24. mésic ‘ 48. mésic

Obrazek 38 Ganttiiv diagram - ¢asovy prib¢h adaptace nového pedagoga

(vlastni zpracovani v programu Excel)

15.7 Nakladova analyza projektu

Rozpocet projektu je stanoven s ohledem na sazby ve spolecnosti Matefinka nasledovné:

Tabulka 16 Néklady adaptace nového pedagoga (vlastni zpracovani)
Popis nakladu Naklad [hod] Naklad [K¢]

120 42 000
50 20 000
30 15 000
200 77 000

15.8 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt sebou nese urcita rizika. Rizika souvisejici s timto projektem byla stanovena

takto:
1. Nezijem sdileni informaci mentora
2. Finanéni ndkladnost

3. Zpozdéni adaptacniho planu
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V ramci rizikové analyzy je zkouman pomér pravdépodobnosti vyskytu definovaného rizika
s moznym dopadem na stanoveny projekt. Rizika budou vyhodnocena soucinem

pravdépodobnosti a dopadu v nasledujici skale:

Tabulka 17 Hodnotici skala rizik (vlastni zpracovani)

0,00 - 0,30

0,31 -0,70

0,71 a vice

Tabulka 18 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Nizka Stfedni Vysoka Nizky Stfedni Vysoky

0,3 0,6 0,9 0,3 0,6 0,9
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Nizka rizika:

e Nezijem sdileni informaci mentora — Toto riziko je relativné malé. Mentor je vybira

z okruhu osob nejen s predpoklady skolit ale i s ochotou poskytovat informace

¢ Financ¢ni ndkladnost — Finan¢ni nékladnost adaptace pedagoga z internich zdroji je
relativné nizka. Soucasti tohoto procesu je ale i externi Skoleni, jehoz finanéni
nakladnost je pon¢kud vyssi. Pokud by pedagog absolvoval toto skoleni v prvnim
roce, jak se predpoklada, ptiblizi se tak ijeho adaptace pfedpokladanému ideélu. Jeho

uroven adaptace bude dostatecné vysoka, aby byl schopen profesiondlné pracovat.

e Zpozdéni adaptacniho planu — Existuje provdzanost mezi lohami mentora, feditele
a zaCinajiciho ucitele. V kazdomeési¢nim reportingu informuje mentor feditele o

pusobeni nového ucitele. Soucasti reportingu je kontrola harmonogramu.

Stredni rizika:

Nebyla nalezena.

Vysoka rizika:

Nebyla nalezena.
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ZAVER

Aplikaci nastrojii 7P analyzy byl zjistén soucasny stav spolenosti Matefinka.
Analyzovanim spolecnosti byly zjiStény slabé a silné stranky spolec¢nosti. Bylo zjisténo, ze
nejvetsi hrozbou pro spolecnost jsou kolisavé piijmy z vefejného rozpoétu a v ramci
poskytovanych sluzeb je dalsi slabinou spolecnosti mald zahrada pro venkovni vyuku.

Taktéz byl odhalen nedostate¢ny proces adaptace pedagogli s ohledem na nizsi

kompetentnost téch zacinajicich.

V projektové casti 1. se teSily dva problémy. Zavislost na vetejnych financi a mala
nedostatecna zahrada pro venkovni vyuku. Bylo doporu¢eno zvySeni samostatnosti v oblasti
financovani optimalizaci jiz existujicich zdroji Skolky. Soubé&zné¢ s timto byly provedeny

kroky teSici problém vétsi zahrady pro venkovni aktivity.

V roce 2022 ve spole¢nosti Matetinka tvotily dotace 35,9% celkovych piijml. Optimalizaci
zdroji spolecnosti spolu s investici do novych prostor a generaci novych piijmt z vlastni
¢innosti a pronajmu nepotiebnych prostor by se méla timto zpiisobem sniZit zavislost na

vetejnych prostredcich.

Tabulka 19 Projektovy ptehled (vlastni zpracovani)
Naklady [K¢] Prijmy [K¢] Dotace [K¢] D/N [%]

Vychozi rok 2022 2506 000 1 584 000 900 000 35,9
Prvni rok projektu 3 841 000 3318 000 523 000 13,6
Druhy rok projektu 3 574 000 3318000 256 000 7,2

Podafilo se tedy snizit potencionalni zavislost na dotacich z ptivodnich 35,9% z vychoziho
roku 2022 na 13,6% v prvnim roce projektu. V dal§im roce, kdy jiz nejsou zapocitavany
naklady jednoradzovych investic z prvniho roku trvani projektu, byla zavislost na dotacich
stanovena na 7,2%.

Projekt vyznamnym zplisobem sniZil zavislost spolecnosti na dotacich a ukazal smér, kterym
by se mohla spole¢nost ubirat.

Pronajmem staré, castecné nevyhovujici zahrady, byly uvolnény prostfedky k ndjmu

zahrady vétsi. Tato by pak 1épe plnila svou funkei nejen z kvalitativniho hlediska — tedy
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zlepseni dosavadnich sluzeb, ale podporovala by svymi vétsSimi kapacitami strategii
spole¢nosti v oblasti zvySovani kapacit, vydélecnosti a tedy i finan¢ni samostatnosti.

V projektové ¢asti II. byl optimalizovéan proces adaptace novych pedagogt. Tento proces byl
slabou strankou spole¢nosti, jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni. V prvni ¢asti projektu
bylo doporuceno navyseni kapacit na generovani novych pfijmi, a to znamena rozsifovani
podtu pracovniki. Umémé s poétem novych pracovnikil by riziko neoptimalni adaptace
pracovnikd mohlo kriticky rist. V ptipad¢€ zachovani souCasného stavu Matefinky, tzn. za
soucasnych kapacit, spada optimalizovani zde zminovaného procesu adaptace pracovniki
do kategorie: doporuceno.

V ptipad¢ navyseni kapacit podle projektu I. je optimalizovani procesu adaptace pracovnikil

nezbytné.
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Ptiloha P I: Dotaznik pro rodice (zpracovani v Google Forms)



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO RODICE

Dotaznik k diplomové praci - Matefinka
Brno

Mili rodice,

Jsem studentkou magisterského stupné na Univerzité Tomase Bati ve Zliné, obor
Marketing a Management, zaroveri i ja sama jsem maminkou malého chlapeéka a nyni
zpracovavam svou diplomovou préaci.

Touto cestou bych Vas rada poprosila o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, jehoz
vystupy budou slouZit pouze pro Géely zpracovani mé diplomové prace zaméfené na
aplikaci marketingovych nastrojd (konkrétné marketingového mixu 7P), s jejichZz pomoci
bych rada dopomohla ke zlep3eni procesi a kvality nabizenych sluZeb organizace
Matefinka Brno. Vysledky dotaznikového Setfeni nebudou nikde sdileny.

Cilem tohoto dotazniku je zjistit, jak rodiée z mésta Brna, Bfeclavi vnimaji riizné aspekty
predskolniho vzdélavani a jedna cést je vénovana pouze rodiéam, jejichz déti navstévuji
uvedenou skolku Matefinky.

Predem Vam velmi dé&kuji za ochotu a Vas &as, ktery tomuto dotazniku vénujete a
pomizZete tak k dalimu zlepseni kvality nabizenych sluZeb spoleénosti Matefinka Brno.
Bc. Kristyna Tesafikova

Navitévuje Vase dité skolku v Brné?

OAno
ONe

Co je pro Vas rozhodujici pfi volb& matefské skolky?
(CENA, LOKACE, PROSTREDI SKOLKY, PRISTUP PERSONALU, KVALITA V\"UKY)

Vase odpovéd

Je pro Vs jesté dllezité jiné kritérium pfi vybéru gkolky?
(oteviraci doba, stravavani, vzdélavaci program - jako napf. Montessori, vicejazyéné
vzdélavani,...)

Vase odpovéd

Co nejvice na 8kolce ocefujete?

Vase odpovéd



Jaka finanéni ¢astka za mésic je pro Vas prijatelna za sluzby predskolniho
vzdélavani a péce o Vase dité?
(Uvedené ceny jsou za celodenni pé¢i od 7:30-17:00, bez stravného)

(O o0Kg-2500Ks

(O 2500K& - 5000Ké
5000K& - 7500K&
7500K¢E - 10000K&
10000K& - 15000K&
Jiné:

O
O
O
@)

Navstévuje Vase dité Skolku se specializovanym vzdélavacim programem, jako je
napf. Montessori, zdrava skolka, vicejazycny program apod?
(Pokud je odpovéd ano, mizete do kolonky "jind" zadat typ programu)

D Ano
[J Ne
[ Jin&

Znate Skolku Matefinka?

OAno
O Ne

Jak jste se o Skolce Matefinka dozvédéli?

D Na doporuéeni znamych
D Na internetu - FB, Instagram ¢&i jiné soc. sité

D Nikdy jsem o ni neslysel/a

D Jiné:

Jaky je Vas vek?
O 18-25
O 26-35
O 36-45

O 46 a vice



Jakeé je VaSe pohlavi?

O Muz
O Zena

V jaké ¢asti Brna bydlite? (lokalita v Brné &i okoli Brna)

Vase odpovéd

Jaky je Vas pracovni Uvazek?
(O osve

O Zaméstnanec

(O Matefska/Roditovska

O Jiné:

Kolik mate déti a v jakém vé&ku?

Vase odpovéd

Konec obecné &asti dotazniku

Rodiélm, jejichz déti nenavstévuji Skolku Matefinka,

dékujeme za vyplnéni prvni Easti, dalsi &asti prosim pfeskoéte a uzaviete na konei
dotazniku.

Dékujeme za vyplnéni!



Cast uréena pro rodiée, jejichZ déti navitévuji Skolku Matefinka (Vrchlického sad 4,

Brno)

Jak hodnotite nabidku sluzeb skolky Matefinka?

Nedostacujici O O O O O Dostacujici

Jak hodnotite kvalitu poskytované péce a vzdélani pro Vase dité?
Vynikajici

Dobre

Dostaéujici

Nevyhovujici

Jiné:

O OOO0O0

Je sluzba, kterou v Matefince postradate?

Vase odpoveéd

Jaké dalsi krouzky ¢i aktivity byste ocenili, které nejsou uvedeny v nabidce skolky?

Vase odpovéd

Jak jste spokojeni s lokaci skolky?
(Dostupnost, parkovani,...)

Vase odpovéd

Libi se Vam prostory Skolky?
1 2 3 4 5

Rozhodné ano O O O O O Rozhodné ne



Co se Vam libi na prostorach skolky?
(Mazete zvolit vice odpovédi)

Vybaveni

Zvolené barvy, osvétleni, viné
Architektura budovy
Zahradka

Atmosféra celé skolky

000000

Jiné:

Co byste radi zlepsili v ramci vzdélavaciho procesu &i fungovani skolky?

Vase odpovéd

Jak jste spokojeni s odbornosti a pfistupem pedagog(?

Vase odpovéd

(MUZete oznacit vice odpovédi)

Socidlni dovednosti

Rozvijeni kreativity

Rozvoj samostatnosti a kazdodennich dovednosti
Vyuka cizich jazykl

Pfiprava na nastup do skoly

Pratelska atmosféra

Ziskavani vieobecnych znalosti

Pocit bezpeéi

Vysoka kvalifikace pedagog

Pratelsky pfistup pedagogi k détem

Krouzky (cizi jazyky, hudebni nastroje, vytvarka, keramika, sportovni krouzky,...)
Akce pro déti a rodice

Jiné:

Oo0o000O0O0oO0oO0oo0oooOoa

Naplfiuje Matefinka Vase otekavani?
Uved'te prosim divody, pro¢ ano/ne.

Vase odpovéd



Skolné a poplatky

Jste spokojeni s nastavenou vysi Skolného vzhledem k poskytované kvalité a
nabizenymi sluzbami?

O Velmi spokojeni
O Spokojeni
O Spige nespokojeni

O Nespokojeni

O Jiné;

Zde mizZete uvést své poznamky k vysi a zplsobu $kolného.

Vase odpovéd

Komunikace

Jak byste zhodnotili komunikaci vedeni ¢i pedagogl?

MiZu se na né kdykoliv obratit.
V&e mi je fadné vysvétleno.

Informace jsou podavany jasné, struéné a véas.

misté.

D Informace jsou zaslany e-mailem, zvefejnény na webu/ve Skolce na viditelném
|:| Informace nejsou dobfe dostupné, jsou nejasné nebo zmateéné.

Nevim, na koho se v pfipadé dotazu &i problému obrétit.

Pokud mate k pfedchozi otazce néjaky postieh, zde prosim doplrite.

Vade odpovéd

Co byste ocenili ze strany vedeni v ramci komunikace, sdileni informaci, kontaktu &i
fungovani skolky obecné?

Vase odpovéd



Resili jste ve 8kolce né&jaky problém? Jak jste dany problém nasledné s vedenim &i
pedagogy vyresili?

Vase odpovéd

Jaka forma komunikace Vam nejvice vyhovuje?

D Osobni konzultace

D E-mail
D SMS, hovor
[] Pres socilni sité

D Jiné:

Sledujete webové stranky a socialni sité Matefinky?
Svou odpovéd prosim zdlvodnéte.

Vase odpovéd

Jsou webové stranky pfehledné, obsahuji dle Vas véechny dlleZité informace?
Pokud ne, do kolonky "jind" mlzZete doplnit, co Vam na webu chybi.

D Ano
D Ne
D Jiné:



Stravovani a poradané akce

Jste spokojeni se stravovanim?

1 2 3 4 5

Rozhodné ano O O O O O Rozhodné ne

Je néco, co byste ve stravovani uvitali?

Vase odpovéd

Jak hodnotite akce pofadané Matefinkou?

Vynikajici s dobrou organizaci
Spatna organizace
Dostacujici

Poradanych akci je malo

Ocenil/a bych vice akei

Ooooog

Jiné:



Chybi Vam v akcich néco?
Co byste radi doplnili?
(Konkrétni téma, mnoZstvi akci, napli akce)

Vase odpovéd

Jak jste celkové spokojeni s Matefinkou?

1 2 3 4 5

Velmi spokojeni O O O O O Velmi nespokojeni

Chcete jesté néco sdélit?
Vase napady, postrehy, vytky....

Vase odpovéd

Moc Vam dékujeme za vyplnéni dotazniku pro skolku Matefinka, vysledky budou
pouZity pro rozvoj a zlepSeni nabizenych sluzeb.

Kristyna Tesafikova (autorka diplomové prace)
a vedeni Matefinky



