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ABSTRAKT

Diplomova prace s ndzvem ,Navrh strategie marketingové komunikace pii zakladani
vzdélavaciho centra® reaguje na soucasnou situaci na trhu skolstvi a poukazuje na diilezitost

komunikace s potencidlnimi klienty.

Cilem diplomové prace je vybrat vhodny nastroj marketingové komunikace, ktery
by nejlépe oslovil cilovou skupinu, do které spadaji rodiny s détmi pfedSkolniho a Skolniho

veéku, obec a popiipadé i statni Skola, ktera v dané lokalité ptsobi.

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméiena na vymezeni pojma marketingova strategie,

marketingova komunikace, marketing vzdélavacich instituci a marketingovy vyzkum.

Vramci praktické casti bude zpracovana SWOT analyza, STEP analyza, analyza
konkurence vrédmci komunikace s cilovou skupinou a strategie obce zaméfenou

na vzdélavani.

Soucasti diplomové prace bude dotaznikové Setfeni formou kvantitativniho vyzkumu.
Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni povede ke zvoleni vhodného nastroje komunikaéniho

mixu.

Klicova slova: systém vzdélavani, Skolstvi, zakladni Skola, marketingovd komunikace,

marketingova strategie, marketingovy vyzkum, propagace, mapa trzniho bojisté

ABSTRACT

Diploma thesis ,,Design of the marketing communications stratégy while up an educational
center” responds to the current situation on the education market and points out the
importance of communiacation with its potential clients. The aim of this thesis is to select a
suitable tool for market communication, which would best address the target group, which
includes families, whit preschool and shool-age children, the municipality and possibly the

public school, which operates in the given area. The theoretical part of the thesis defines



terms such as marketing strategy, marketing communication, educational institution’s

marketing and marketing research.

In the practical part of the thesis will be processed SWOT analysis, STEP analysis,
competiton analysis within the communication with the target group and strategy of the
municipality within the education. The thesis will include a questionnaire survey in the form
quantization research. Evaluation of the questionnaire will lead to the selection of a suitable

communication mix tool.

Keywords: the education system, education, basic shool, marketing communication,

marketing strategy, marketing research, promotion, map of the market battlefield.
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UvVOoD

Nase spolecnost prochéazi rozsdhlymi zménami, Zijeme ve svété védy a techniky. Dochdzi k
rozvoji informac¢nich a komunikacnich technologii. Méni se pozadavky na ¢leny spolecnosti,
najejich pripravu a vybavenost do Zivota. Rozvoj spolecnosti a ekonomiky ovliviiuje uroven
vzdéelani a kvalitu vzdélavaciho sytému. Vznikd mnoho novych pracovnich pozic a odvétvi,
méni se pozadavky na pracovni sily. Rychly rozvoj komunikac¢nich a informacnich
technologii s sebou pfinasi neomezenou a okamzitou dostupnost informaci, proto je potieba

rozvijet kritické mysleni. Svét se rychle méni a vyviji.

Prtprava do tohoto svéta je odstartovana skolni dochazkou. Zde se utvaii pevné zaklady pro
celozivotni vzdélavani, které jsou potieba pro tento ménici se svét. Je tomu opravdu tak?
Probouzi §koly v détech touhu a radost z u¢eni? Pomaha jim s rozvojem kritického mysleni?

Je ve skole prostor na seberealizaci?

Vlastni zkuSenost ma i mych détmi mé ptivedla k hledani odpovédi na tyto otazky. Zacala
jsem se zajimat nejen o déni ve Skole, ale také obecné o celé Skolstvi. Zjistila jsem, Ze spousta
rodict vnima potiebu zmény a hleda jiny pfistup ve vzdélavani déti. V. mém okoli nemaji
rodi¢e moZnost volby, a to vS§e mé& vedlo k mySlence zalozeni zdkladni Skoly. Tato mySlenka

mé navedla 1 k volb¢ tématu diplomovée prace.

Zakladani nové Skoly je velmi naro¢ny a sloZity proces, ktery je potieba fadné promyslet.
Ceska spole¢nost vnima potiebu zmény v metodach vzdélavani, v obsahu i formé vyuky, na
druhé¢ strané se téchto zmén obava a v nékterych piipadech se k nim stavi negativné. K témto
Skolam vyjadiuje sviij postoj 1 Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, v jehoz

kompetenci je zéapis Skol do rejstiiku.

Nez zacne jakykoliv podnik s uskuteciovanim svého zaméru, je potieba ovéfit pomoci
vhodnych analyz, zda je tato mySlenka redlna a v daném regionu je prostor pro vznik nove,
alternativni, Skoly. Podstatné je zajistit Skole dostate¢ny pocet zakli pomoci vhodné zvolené
komunikacni strategie. Cilem této strategie je piedat diilezité informace ve spravnou chvili,

spravnym lidem.

Vsemi témito body se zabyva diplomova prace. Zvolené analyzy trhu vedou k ziskdni
potifebnych dat, dilezitych pro nastaveni vhodného komunika¢niho mixu. Projektova cast

diplomové prace predstavuje podklad pro kratkodobé a stfednédobé komunikacni plany
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vzdelavaciho centra. Méfitkem uspéSnosti kampané bude pocet zapsanych zaka k datu

zahdjeni Skoly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI VZDELAVANI V CR

1.1 Charakteristika $kolstvi v CR

Pted terezianskou reformou neexistoval zadny organizovany Skolni systém. Tento stav se
zmeénil 6. prosince 1774, kdy je zavedena povinna skolni dochézka pro déti od 6 do 12 let.
Od té doby vzdélavani zménilo nékolikrat svoji podobu. Nyni Ustava Ceské republiky (CR)

zarucuje pravo na vzdeélani kazdému ¢lovéku bez rozdilu.

Dulezitym milnikem ¢eského Skolstvi byl rok 1989. Do té doby byl Skolsky systém velice
centralizovany. Skolstvi spadalo pod nékolik ministerstev a bylo ovlivnéno komunistickou
politikou. Financovani Skolstvi spadalo pod Ministerstvo vnitra. Po roce 1989 dochazi
ke zméné politickych a spolecenskych poméri, které vyzaduji i zménu Skolniho systému.
Spravu $kolstvi ziskava Ministerstvo $kolstvi, mladeze a t&lovychovy (dale jen MSMT).
Dochazi k upravé celkového systému Skolstvi. Na zakladé novely z roku 1990 dochazi
k povoleni zakladani nestatnich subjekti Skol, cirkevnich a soukromych. Konc¢i

zfizovatelsky statni monopol.

Skolstvi a jeho zakladni Gipravu zajistuje MSMT, hlavné Zakon o piedikolnim, zakladnim,
sttednim, vy$$im odborném a jiném vzdé€lavani z roku 2004. ,,Tento zdakon upravuje
predskolni, zakladni, stredni, vyssi odborné a nékteré jiné vzdeldavani ve skolach a Skolskych
zarizenich, stanovi podminky, za nichz se vzdélavani a vychova (dale jen "vzdelavani")
uskutecnuje, vymezuje prdava a povinnosti fyzickych a pravmickych osob pri vzdeélavani
a stanovi piisobnost organu vykondvajicich statni spravu a samospravu ve Skolstvi.

(MSMT, ©2019)

Zakon upravuje i zptisoby financovani skol. V sou¢asné dob¢ dochazi k reformé financovani
statnich §kol a Skolskych zatizeni. Finanéni dotace z MSMT byly poskytovany $kolam
na zaklad¢ poctu zakt ve skole, tzv. na hlavu. Nové budou poskytovany normativy dle poctu
oducenych hodin. Reforma financovani se nevztahuje na soukromé skolstvi, zde i nadale
plati financovani dle zdkona ¢. 306/1999 Sb., o poskytovani dotaci soukromym $kolam,

predskolnim a Skolnim zafizeni, ve znéni pozdé&jSich predpisi.
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Ziizovatelé skol jsou kraje, které zpracovavaji dlouhodoby zamér pro vzdélavani. Tento
zamér nesmi byt v rozporu se vzdélavacim zamérem, které vydava MSMT. Pod obce spadaji
matefské, zakladni Skoly, zdkladni umélecké skoly. Mezi dalsi zfizovatele Skol patii cirkev,

stat nebo soukroma osoba.

Za fungovani skol jsou zodpovédni feditelé, kteti jsou jmenovani na zakladé vybérového
fizeni. Z toho vyplyva, ze skoly jsou pfevazn¢ autonomni subjekty. Funk¢éni obdobi feditele
je zpravidla 6 let. Po uplynuti této doby je vyhlaSeno zpravidla nové vybérové tizeni, pokud

se zfizovatel nerozhodne jinak.

1.2 Charakteristika zakladniho vzd&lavani v CR

wZakladni vzdeélavani je v soucasnosti jedinou vzdeldavaci etapou, které se povinné ucastni
kazdé dité v CR a kterd vytvari zaklad pro celoZivotni uceni u celé populace. Proto velmi
zdlezi na tom, jaké vzdélavaci prilezitosti nabizi, jaké prostredi pro vzdeéldavani vytvari, jak
motivuje k uceni, jak ovlivituje rozvoj osobnosti kazdého Zdka, jak ho pripravuje na souziti
a spoluprdci s druhymi, jak ho vybavuje pro osobni Zivot a zaméstnani i pro adaptaci

v soucasném dynamickem svéteé.” (Bila kniha, 2001, s. 47)

Vyuka na zikladnich Skolach je rozdélena do dvou bloki. Oba bloky, stupné mohou
absolvovat déti na zdkladni Skole nebo v domacim vzdéladvani, které je ureno pro
1.1 2. stupefi. Podminky domaciho vzd&lavani upravuje zdkon MSMT jako individualni
vzdélavani. Rodi€ plné nese zodpovédnost za vzdélani ditéte, které musi absolvovat na konci
kazdého pololeti piezkouseni na spadové Skole. Néekteti zZaci mohou absolvovani Skolni
dochazky dokoncit na viceletych gymnaziich nebo uméleckych Skolach. Prestup na tyto
vzdélavaci instituce je umoznén po 1. stupni zdkladnich Skol a po splnéni pfijimacich

podminek dané Skoly.

Povinnou S$kolni dochdzkou na zakladni Skole musi projit kazdé¢ dité, tedy 1 déti
se zdravotnim postizenim. Tyto déti navstévuji specialni Skoly, které jsou pfizpiisobeny

détem provozné i personalng.

Mezi hlavni ztizovatele Skol patii prevazn€ obce. V mensich obcich jsou zfizeny Skoly, které

maji pouze 1. stupen. Nékteré tyto Skoly jsou malotiidni, coZ znamena, ze déti jsou
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vyuCovany ve spojenych tiidach. Po absolvovani prvniho stupné dochdzi k ptfechodu
na spadové Skoly v mistnim regionu. Studium na statnich Skolach je bezplatné. Rodice

vetSinou piispivaji pouze na skolni pomucky, vzdélavaci mimoskolni programy.

Tabulka 1: Podet §kol v CR

Pocet $kol CR
Skoly ziizované MSMT 43
Skoly ziizované krajem 235
Skoly ziizované obci 3616
Privatni §koly 196
Cirkevni Skoly 7
Celkem 4155

Zdroj: Vlastni zpracovani, data z msmt.cz

Vzdélavaci program stanovuje zdkladnim Skolam cile, délku, obsah vyuky 1 jeji formu. Tento
program je sloZen z deviti oblasti, které mohou byt vyucovany samostatné, rozdélené ve vice
pfedmétech nebo integrované. Z narodniho programu vzdélavani vychdzi ramcové
vzdélavaci programy i programy, které si tvoii kazda Skola samostatné. Na zéklad¢ téchto
programti se mohou Skoly liSit, napf. v nabidce studijnich materidlti ur¢ené zakiim nebo

formou vedeni vyuk a formou hodnoceni.

Uspéchy i netispéchy ve vzdélani studentdi jsou dokladany studijnimi vysledky. Tyto
vysledky jsou upraveny pravidly klasifikace urcené vzdélavacim Skolnim programem.
Skolni rok, ktery ma 10 mésici, je rozdélen na dvé pololeti. Na konci kazdého pololeti

probiha souhrnna klasifikace Zakl. Jsou hodnoceny jak znalosti z pfedméta, tak i chovani.

Ukoncenim zdkladni Skoly dosahuje 74k nejniz$i mozné vzdélani v CR. Stava se z ngj
produktivni obc¢an, ktery se mlze stat soucasti trhu prace. VétSina zakt pokracuje ve studiu

a pfechazi na dalsi stupeni vzdélavani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

1.3 Kvalita vzd&lavani v CR

Kvalitu ¢eského vzdélavani hodnoti Ceska $kolni inspekce, kterd ma stanovené plany,
slozené z n¢€kolika casti. Cilem komise je zjistit a vyhodnotit pribéh a podminky vzdélavani
na $kolach vedenych v rejstitku MSMT, které jsou dany zdkonem. Analyzuje informace
o vzdélavani zaka, ¢innosti kol 1 efektivnosti soustavy vzdélavani.

Kazdy rok Skolska komise stanovuje aktualni plany, jejichz vyhodnoceni zpracovava
ve vyroénich zpravach, které jsou zvefejnény na strankach MSMT a strankach $kolské

komise.

Vyhodnoceni $kolniho roku 2017/2018 poukazuje na zvySujici se kvalitu vzdélavani
na zakladnich $kolach. Skoly se vice zapojuji do projekti Evropské unie, rozviji
se spoluprace s externimi vzdélavacimi centry. Vice podporuji matematickou 1 ¢tenafskou
gramotnost a zapojuji do vyuky i technologie. Navysuje se pocet pedagogu, ktefi se ramci
své praxe chtéji dale vzdélavat. Dochazi k systematickym a promyslenéjSim piipravam
na vyuku. Z provozniho hlediska Skoly zacinaji vice vyuZivat socidlni sité, webové stranky
a dalsi technologické vybaveni, které ulehcuje komunikaci s rodici, vefejnosti 1 préci

ve vyuce.

I ptes to na Skolach pfevlada frontalni vyuka, kdy dominantni je vyucujici a Zaci jsou malo
zapojovani do vyuky. Na Skolach chybi vedeni Zakii k sebehodnoceni. Na skolach pievazuje
sumativni hodnoceni nad formativnim. Zakiim chybi zpétna vazba o jejich pokroku
v procesu vzdélavani, chybi motivace ve vzdélavani. Sumativni hodnoceni je casto
pouzivano jako demotivujici néstroj, ktery je vyuzivan neefektivné. Toto hodnoceni byva na
nékterych skolach nahrazeno formativnim. Na prvnim stupni pouziva ve vyuce formativni
hodnoceni 26 % ucitelli, na druhém 9 %. Po provozni strance chybi na Skolach kvalifikovany
persondl, pietrvavaji rozdily mezi 1. a 2. stupném. Velké procento ucebnich plant nebylo
doposud zpracovano a chybi podpora nadanych zakii. Skolam chybi vétsi podpora ze strany

ziizovatele. (CSICR, ©2019)

Nedostatky zjisténé Skolni inspekci jsou také nejCastéjSimi divody pro zakladani

soukromych zékladnich $kol. Poptavka po téchto skolach je prevazné z fad rodicu.
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2 CHARAKTERISTIKA VYCHODISEK TEORIE

2.1 Pojeti marketingu

Marketing je véda opirajici se o psychologii, sociologii, statistiku, teorii pravdépodobnosti,
pravni védy aj. K pojmu marketing se vaze mnoho definic. Jedna se o moderni pojem, ktery
skryva za sebou mnoho vyznamil a tyto vyznamy vedou ke stejnému cili, a to spokojeny
zakaznik. Cely proces obchodnich ¢innosti a priizkumi vede k pochopeni potieb zakaznika,

uspokojeni jeho potieby a soucasné je orientovan na poptavku.

Instituce marketingu ve Velké Britanii definuje marketing jako: ,,Proces rizeni, v némz se za
ucelem zisku urcuji, odhaduji a uspokojuji pozadavky zdkazniki.* (Smith, 2000, s. 4)
Tato definice byla pfed nékolika lety zménéna americkou marketingovou asociaci
a vypustila z ni slovo zisk. Jakubikova popisuje marketing jako: ,,Marketing je rozhodujici
soucasti tvorby a realizace firemni strategie, smerujici k naplneni cilii. Marketing je jednou
z ¢innosti vykonavanych organizaci a soustavou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti
hodnoty zakaznikiim a pro vizeni vztahu se zakazniky takovym zpusobem, z néhoZz ma
prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.* (Jakubikova, 2013, s. 51)

Kotler definuje marketing jako: ,,manazersky proces zodpovidajici za identifikaci,

predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznikii pri dosahovani zisku.* (Kotler, 2004)

Marketingovy proces probihd nejen v soukromé sféte, ale 1 neziskovém sektoru. Kazda
oblast je zaloZena na jiném principu se stejnym cilem.

Soukromy sektor je zaméten hlavné na zisk. Pomoci marketingu jsou vyhledavany vhodné
zpusoby, jak rozSifovat prodej a ziskavat i1 zdkazniky, ktefi jsou z mnoha divodi méné

pfistupni.

Jedna se o strategicky proces vyuzivajici k realizaci marketingové nastroje, které jsou
soucasti celého procesu. Tento proces ma tii faze, a to pfipravnou, realizacni a kontrolni.
Pomoci téchto fazi dochazi naptf. ke stanoveni cili, prizkumu trhu, sestaveni

marketingového mixu.

V neziskovém sektoru, kam spada i Skolstvi, je dalezita kvalita nabizenych sluzeb. Petre

Ducker tvrdi, ze: ,,Cilem neziskovych organizaci je snaha zménit jednotlivce i spolecnost‘
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(Drucker, 2001, s. 15). Dle Vasikové a Janeckové je: ,,Cilem organizace je vytvorit, ziskavat
a udrzet zakaznika. Zakaznik je stredobodem vseho, co organizace udéla. Organizace vytvari
zbozi a sluzby, které zakaznici chtéji a ocenuji, organizace by méla byt ziskova a vsechny

¢innosti vykondva na zaklade cilii a strategii. “ (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 20)

Marketing neziskovych organizaci se pfedné neobraci pouze na ty, ktefi spotfebovavaji
jejich sluzby, ale také (a hlavné) na ty, ktefi je financuji. Situace neziskovych organizaci
je rozdé€lena mezi dva ,,zadkazniky*. (Bacuvcik, 2011, s. 18)

Z toho vyplyva, ze je velmi dilezité neustale uspokojovat potieby vsech skupin, které jsou

soucasti celého procesu a napomahaji napliovat poslani.

2.1.1 Marketing ve Skolstvi

»~Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojovani potieb a prani zakaznikii a klientii Skoly efektivnim zpiisobem, zajistujicim

soucasné splnéni cilii skoly.” (Svétlik, 2009, s. 19)

V soucasnosti je vyvijen vEtsi tlak na celé Skolstvi. ZvySuji se naroky na kvalitu $kol nejen
po strance vzdélavaci, ale 1 fidici, manazerské a marketingové. ,,Nejvétsi Sanci na uspéch
maji ty Skoly, které uplatnuji marketingovou filozofii na vsech urovnich. Vsichni pracovnici,
od uklizecky az po reditele, jsou v kazdodennim kontaktu s klienty a zakazniky Skoly a tim
ovliviiuji jejich postoj ke Skole. Marketingové Fizeni Skoly se projevuje jiz ve tvorbé kurikula,
formadch a metoddch vyuky, zvySovani jeji kvality, pristupu ke studentum, vnitini evaluaci
kvality vyuky, navazovani kontaktit a oteviené komunikaci s okolim Skoly, v ochoté skoly
se neustale vzdelavat a zdokonalovat.* (Svétlik, 2009, s. 19). Sjednoceni Skoly a nastaveni
tohoto procesu vede ke spokojenosti zakazniki, ochoté spolupréace, budovani vztaht s rodici

1 Sirokou vetejnosti.

Kotler tvrdi, ze: .,Ulohou marketingu je identifikovat a uspokojovat lidské a socidlni
potieby.* (Kotler, 2003, s. 19)

Aplikace marketingu ve Skolstvi je velice dulezitd z diivodu ménicich se specifickych
pozadavkl na trhu, kde Skoly plsobi. Jaroslav Svétlik poukazuje na fakt, ze ,trh
vzdeélavacich sluzeb Ize chapat jako urcitou oblast ekonomické reality spolecnosti, ve které

dochazi k vymeéné cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (Skola, domacnost, stat)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

prostrednictvim smeny*. (Svétlik, 2009, s. 15) VSichni zakaznici, ktefi se ti¢astni této smény,
tvoti trh. Soucasti tohoto trhu jsou $koly, klienti skol, studenti, zaci, rodice, podniky a stat.
Produkt nabizeny ve Skolstvi v tomto pifipadé nema stanovenou cenu. To znamena, ze je
naruSena pfima sména. Za vzdélani se neplati piimo, ale zprostfedkované¢ — dotace
poskytované statem. DalSim uskalim je, Ze stat ani domécnosti nevi piesné, jak ma vypadat
kvalitni vzdélavani a jakou mé mit hodnotu.

Na trhu $kolstvi se projevuje podle Svétlika tzv. marketingova kratkozrakost. Skoly neumsji
pruzné reagovat na zménu prostiedi. To znamend, Ze pokud dojde k Gpravé zakona,
na zaklad¢ kterého, je dobré ziskat akreditaci na potfebny obor k pokryti poptavky na trhu,
Skola by méla pruzné reagovat a jednat. A pouze Skola, ktera dokaze rychle reagovat na tyto

zmény, ma vyhrano.

Soucasna situace na trhu Skolstvi poukazuje na fakt, Ze dnesni marketingova koncepce
vychazi z tradi¢niho Skolstvi, kterd je zaméfena na ucitele, ne na zaka, ani na kurikulum
vychazejici z potieb studentii a vlastnich potfeb skoly. Skoly, ¥idici se touto koncepci,
nemohou pfezit v trznim prostfedi. Cilem marketingového fizeni Skoly by mélo byt dle
Svétlika ,,snazit se o vys$si kvalitu svého produktu, v Sirsi nabidce a jeho realizaci v priznivém
edukativnim prostiedi a klimatu. To vede k vyssimu uspokojeni potreb klientii a zdakazniku
Skoly, vyssi loajalité a image Skoly na verejnosti. Tato skutecnost se zpétné promitd
do vyssiho zajmu o vzdeélani a nabidky skoly.* (Svétlik, 2009, s. 28)

24

Podle Svétlika by se Skoly, které jsou marketingove fizené, mely vénovat t€émto oblastem:
e Strategické planovani — Skola vyhodnoti své vnéjsi prostiedi, zaméti se na své silné
a slabé stranky a na zaklad€ vyhodnoceni analyz si stanovuje cile a strategie
e Styl fizeni Skoly — 8kola je pfipravena rychle reagovat na zmény a tyto zmény dokaze
promitnout do prace celé skoly
o Efektivni organizace, ktera je vytvofena pro podporu strategického rozvoje Skoly
e Relacni marketing — prace na vztazich, které Skola vytvafi s okolim

e Soustavnd evaluace — diikladnd analyza vnitinich faktort, kterd vychazi z vysledki

prace skoly
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2.1.2 Strategicky marketing ve Skolstvi

»dvet se neustale meni. Zmeéna prichazi v prostredcich, u zakaznikit i firem. Na tyto zmény

by meéli reagovat manazeri i marketing.* (Vastikova, 2014, s. 30).

Strategicky marketing je povazovan za vyvojovou fazi marketingu. Je zahdjen v okamziku,
kdy se v budoucim planovani firma soustiedi na vymezeni zakazniki a jejich potieb. Pracuje
tedy s vice okolnostmi, nez jsou v soucasnosti (Jakubikova, s. 74). S timto tvrzenim
nesouhlasi Kotler, dle n¢ho je strategicky marketing ,,proces sladeéni silnych stranek firmy
se skupinami zakazniki, kterym firma miize slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje
celkovy smer a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostredi,
mikroprostiedi a obsluhovanych trhii.* (Kotler, Saundes, Armstrong, 2007, s. 66).

Proces strategického marketingového tizeni se skladd z analyzy marketingovych piilezitosti,
vyzkumu, vybéru cilovych trhii, znavrhovanych marketingovych strategii, planovani
marketingovych programi, organizovani marketingovych ¢innosti a z provedeni kontroly

marketingového Usili a cilem vytvaret zmeény, které uspokoji jednotlivee a firmy (Jakubikova

2009, s. 62).

wMarketingové Fizeni umoznuje Skolam vytvorit Zivotaschopny program pro jejich cilové
trhy, efektivné jim tento program distribuovat a spravné s nimi komunikovat®. (Svétlik, 2009,
s. 31). NavySeni kvality vzdélavacich programi je dlouhodoby proces. Zakladni naplni
marketingu skoly je student, Zak.

Cilem Skoly je vystihnout potfeby Zzakli a na zaklad¢ té€chto potieb stanovit vhodnou

kombinaci marketingového mixu.

Dal8imi dulezitymi faktory marketingové strategie je image Skoly neboli jak Skolu vnima
vefejnost. Image je tvofena nabidkou Skoly v ramci sluzeb, persondlnim obsazenim,
vybavenim Skoly, dostupnosti, prezentaci a vytvoienou Skolni kulturou. (Francova, 2003,

str. 15)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3 ANALYTICKE NASTROJE

Proces strategické analyzy okoli pomaha monitorovat okoli firmy. Vyzkoumané skute¢nosti
jsou vyhodnoceny tak, aby mohlo dojit k urceni jednotlivych faktorti okoli, piedstavujici
ptilezitosti nebo hrozby pro dany podnik. Analyza vnéjSiho prostfedi se soustfedi
na rozpoznani vyvojovych smérti, které¢ mohou do budoucna podnik ovlivnit. (Vykypél,

Kiehovsky, 2002, s. 34)

»Kazda organizace musi uvazovat nad svoji budoucnosti. Hleda moznosti a cesty budouciho
rozvoje v podminkach dynamicky se rozvijejiciho prostiedi — hlavné v tom, ve kterém
pusobi.*“ (Vastikova, 2014, s. 30) Analyzou tohoto prostiedi dochazi k odhaleni externich
vlivi, které mohou na podnik puasobit. Také je potieba se seznamit se situaci podniku
vzhledem ke konkurenci, kterd se v daném prostfedi nachéazi. (Vochozka, Mula¢, 2013,
s. 344). Kdyz marketéti znaji dobte své prostiedi a jeho kli¢ové faktory, dojde ke spravné
ptedpovédi jeho budouciho vyvoje, mohou se situaci piizpisobit, dostihnout konkurenci
nebo ziskat naskok. (Karlicek, 2012, s. 35) Nejprve je tedy potfeba poznat trh a nasledné

prozkoumat konkurenci.

Tato strategie se tykd i Skolniho prostfedi, kdy Skoly jsou soucésti velkého sytému,
kde kazdou aktivitu Skoly ovliviiuje urcité prostiedi. Toto prostiedi zahrnuje mnoho faktord,
které na sebe vzajemné plisobi u kazd¢ aktivity Skoly. Jedna se o prosttedi uvnitt a vn¢ skoly.
Poslanim kazdé instituce je ziskani dostate¢ného poctu zakd, financnich prostiredki
na provoz Skoly i praci pedagogického sboru. Zmeény prostiedi, které jsou statické, se daji
predvidat, napf. politické, demografické, legislativni atd. To se netyka prostiedi Skol, jehoz
prosttedi je dynamické, velmi rychle ménici se a Skoly by mély byt schopné na tyto zmény

pruzné reagovat.
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Obrazek 1: Prostredi Skoly

Zdroj: Svétlik, 2009, str. 33

3.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

Vymezeni makroprostfedi podle Jakubikové zahrnuje vlivy, okolnosti a situace, které podnik
ovliviiuje velmi tézko nebo vibec. U analyzy plisobeni makroprostiedi je potieba zacit
analyzou globalniho makroprostfedi, vzdaleného prostiedi a postupovat smérem doli
k lokdlnimu prostfedi. Nasledné¢ se vybiraji pouze dilezité faktory pro dany podnik.

(Jakubikova, 2008, str. 82)

Makroprostiedi ovliviiuji vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické,
geografické, sociokulturni, ekologické, inovacni, technologické, a dal§i. Tyto slozky
makroprostfedi ovliviiuji postaveni podniku, chovani, Gispéchy i neuspéchy. Kazdy podnik

je vnima na zaklad¢ stanovenych podminek a okolnosti. (Hordkova, 2000, s. 41)

Svétlik apeluje na fakt, ze je pro Skoly existenéné¢ velmi dulezité¢, aby znaly své
makroprostfedi, zakladni trendy i vyvoj spole¢nosti. RozliSujeme dva hlavni rysy
v makroprostiedi Skoly:

e Makroprostfedi Skoly se neustdle dynamicky vyviji — demografické ukazatele,

vysledky voleb, Skolska politika, politika statu, aj.
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e V¢tSina vlivl z makroprostiedi je neovlivnitelnd — jelikoz nemaji moznost ovlivnit
prostiedi, je jejich zajmem rozpozndvat vlastni sméry a predvidat (Svétlik, 2009,

s. 34)

Zkoumanim vnéjSich faktord plsobici na organizaci se zabyva PEST analyza. Metoda
je pouzivana pro strategickou analyzu vnéjsiho prostiedi na bazi faktord, které by mohly mit,
dle naseho tsudku, vliv na organizaci. Slouzi také jako podklad pro zpracovani prognéz.
Cilem PEST analyzy je zjistit:

o Kter¢ z vnéjsich faktora ovliviuji organizaci, poptipadé casti organizace

e Jaké jsou Ucinky téchto faktori

e Jaké faktory jsou dilezité v budoucnosti (Hordkova, 2003, str. 41)

Spolecenské sily makroprostiedi ovliviiuji celé mikroprostiedi (Kotler, 2007, s. 130). Typy
prostiedi:

e Politické prostredi
Toto prostiedi je tvofeno legislativou, zakony, vladnimi ufady, obcemi 1 z4jmovymi
skupinami, které¢ ovliviiuji organizace i1 jednotlivce. V tomto prostiedi je velmi
dillezit¢ davat pozor na legislativni omezeni, protoZe legislativa zcela urcuje
pusobeni skol. (Svétlik, 2009, s. 37)

e Ekonomické prostredi
Prosttedi obsahuje faktory, které ovlivituji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele.
Je takeé dulezité sledovat trendy a chovani spottebitelli nejen mezi jednotlivymi trhy,
ale 1 mezi trhy navzajem. Plsobeni ekonomickych vlivii je rozdilné v jednotlivych
oblastech a zesiluje se ve své komplexnosti na narodni a mezinarodni irovni. Vé&tsina
Skol vyviji svoji aktivitu pouze na mistni, regionalni urovni. (Svétlik, 2009, s. 34)

e Socialni a demografické prostiedi
Demografie zkouma populaci — vyvoj, vék, pohlavi, narodnost, hustotu. Tato
populace ve vhodném véku tvoii klienty Skol. Toto prostfedi je velmi dualezite,
protoze se populace v nalezitém véku stava klienty skol.

e Technologické prostredi
Jedna se o velmi proménlivé a rychle vyvijejici se prostiedi. Spadaji sem faktory
tvotici nové technologie, nové produkty a trzni piilezitosti. Je potfeba sledovat nové

trendy.
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PEST analyza je pouzivéna jako podklad pro ptedpovéd vyvoje strategického prostiedsi,
kdyz podnik rozhoduje o svém budoucim sméfovani. Jedna se o velmi nesnadny proces

naroény na &as i znalosti zpracovatelt. (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012, s. 178)

3.2 Analyza mikroprostredi

Odvétvi, ve kterém podnik pisobi, charakterizuje mikroprostiedi, to zahrnuje okolnosti,
vlivy 1 situace, které firma svym chovanim a postojem muze ovlivnit. Analyza odvétvi
sleduje zakladni charakteristiky, a to rast a vyvoj trhu, fdze Zivotniho cyklu, naroky
na kapital, vstupni a vystupni bariery atd. Situace v kazdém odvétvi se ustavicné meéni
a vyviji. Nejveétsi vliv maji zménutvorné faktory, kterymi jsou napt. novi zakaznici, rostouci

globalizace nebo nové technologie. (Jakubikova, 2013, s. 102)

Clenéni mikroprostedi uvadi Jakubikova dle Koudelky a Vavry (2007):
e Vertikalni — dodavatelé, podnik, obchodnici, zakaznici

e Horizontalni — konkurence, podnik, vetfejnost

Sily, které jsou soucasti mikroprostiedi, pisobi na podnik z blizka. Ovlivituje schopnost
podniku slouzit zakaznikovi — podnik, dodavatelé, vefejnost, konkurenti. Ukolem
marketingu managementu je vytvafet a udrzovat vztahy se zakazniky pomoci

uspokojovanim jejich potieb. (Kotler, 2007, s. 130)

Nejpouzivangjsi analyzou konkurencniho prosttedi je 5 faktorovy model Michala Portera.
Tento model zhodnoti pfitazlivost daného odvétvi. Porter stanovil ziskovost odvétvi
na 5 dynamickych silach, které maji vliv na ceny, naklady a investice firem pro dané odvétvi.
Tento model zdlraziuje, ze vSechny slozky jsou hnaci silou konkurence. Je potieba
si uvédomit, ze kazdé odvétvi ma svoji strukturu, tudiz bude mit tento model v kazdém

odvétvi jiny vyznam. (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012, s. 191)

Cilem konkurencni strategie je zjistit, jak podnik miZe nejlépe Celit pisobeni konkurence

a otocit ji ve svlij prospech. (Porter, 1994, s. 3)
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Hrozba vstupu
do odvétvi

Vyjednavaci
sila Konkurenti

zakaznikt v odveétvi dodavatela

Hrozba
substitutu

Obrazek 2: Portertiv model, analyza konkuren¢niho prostredi

Zdroj: Dostupné z https://fistro.cz/5-faktoru-kterymi-lze-merit-konkurencni-silu/

Model vychéazi z hypotézy, Ze strategické postaveni firmy plsobici na daném trhu,

je stanoveno hlavné ptisobenim péti zakladnich faktorti (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél,

2017, s. 62):

Vyjednavaci silou zakazniku

Jejich vyjednavaci sila ma vliv na sniZzovani cen, navySovani kvality vyrobkl
a sluzeb. Konkurenti se dostavaji do opozice na tkor ziskovosti

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢é mohou mit pfevahu vramci vyjednavani nad ostatnimi UcCastniky
u navySovani cen nebo snizovani kvality nakupovanych sluzeb a statkli. Firmy casto
nemohou kontrolovat, jak se méni podminky, které urcuji vliv dodavatelti

Hrozba vstupu novych konkurenti

Nove¢ vstupujici firmy do odvétvi sebou nesou novou kapacitu. Tyto firmy se snazi
ziskat své misto na trhu a mistni zdroje, které mohou vést ke snizeni cen nebo
navyseni ndkladl. Obé¢ tyto situace vedou k snizovani zisku. (Porter, 1994, s. 4)
Hrozba substituti

Ziskovost a uspéSnost podniku se odviji i na dostupnosti, kvalité a cen¢ substitutu

vyrobku, ktery firma nabizi. Proto je dilezité zkoumat aktivity i strategické zaméry
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vSech podnikili vyrabéjici dané substituty. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017,
s. 62)

¢ Rivalita firem pusobicich na daném trhu
Firmy mezi sebou soupeii z divodu ziskéni lepSiho postaveni na trhu. Tato rivalita
ma mnoho riznych podob. Ptikré soupefeni omezuje rentabilitu odvétvi. (Harvard

Business School Press, 2018, s. 68)

Vystupem Porterovy analyzy by mély byt uréeny potencionalni hrozby, ale i pfilezitosti,

které mohou svym plisobenim eliminovat zjisténé hrozby.

Druha analyza konkurence, kterd bude soucasti praktické ¢asti diplomové prace, se nazyva
Mapa trzniho bojisté. Pomoci této metody, dle Kotlera, zamétuji firmy pozornost
narozsahlejsi ramec moznych konkurenti a podporuje tvorbu dlouhodobéjsich
marketingovych plani. Konkurenti podniku jsou ti, dle trzniho pojeti, co uspokojuji totoznou

potiebu klienta. (Kotler, 1992, s. 24)

3.3 Marketingova komunikace Skoly

Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu. Ve své
zékladni podstaté predstavuje vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace pfedstavuje Sirsi pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje i Ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci. (Foret, 2006,
s. 230)

~Marketingova koncepce Fizeni vyzaduje od vedeni Skoly vice nez vytvorit a nabidnout
zdakaznikum vzdelavaci program skoly, pripadné stanovit cenu a dodat jej svym zdakaznikiim.
Skola potiebuje informovat své zikazniky a partnery o existenci, cilech, aktivitach a nabidce
Skoly a vyvolat u nich zdajem.* (Svétlik, 2009, s. 212) Tento proces je soucasti marketingové
komunikace, jehoz cilem je vyména informaci mezi Skolou a t€émi, komu je sdéleni ur€eno.
Jedna se, o tzn. oboustrannou vymeénu informaci, kterd posiluje a upeviiuje vztahy mezi

Skolou, zdkazniky, zaky, studenty, rodici a dal§imi partnery Skoly.

V ramci marketingové komunikace je potieba zformulovat ptedpoklady dualezité pro

komunikaci se zakaznikem:
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e Mit vytvofenou image $koly, vypracovanou identitu a jasnou vizi a poslani Skoly

e Mit identifikovaného zakaznika na zaklad¢€ znalosti trhu, socioekonomickou
charakteristiku a znalost jeho potieb

e Naformulované cile komunikac¢ni strategie

e Mit vypracovanou nabidku, ktera je schopna piinést klientovi uzitek

e Srovnani nabidky s konkurenci

e Mit akceptovatelnou cenu dané sluzby pro klienta

e Zvolit vhodnou distribucni cestu (Foret, 2006, s. 234)

Pokud jsou tyto prvky v souladu, roste jejich efektivita. Jejichz synergicky piinos definuje
Svétlik pomoci tzv. 4E a 4C:
e 4E piinosy integrované komunikace
ekonomicky (economical) — snizeni nékladu;
vykonnost (efficient) — délat véci spravné a kompetentng;
efektivita (effective) — dosazeni komunikacnich cilii pfi nejefektivnéjsim vyuziti zdroja;
zvyseni intenzity plisobeni (enhancing) — zlepSit a zvysit intenzitu plisobeni.
e 4C prinosy integrované komunikace
ucelenost (coherence) — logické propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu;
konzistentnost (consistency) — vyvazenost, jednota a vylouceni kontradikce;
kontinuita (continuity) — propojeni a kontinuita plisobeni v Case;
doplilujici se komunikace (complementary communication) — vytvafeni vyvazené

a podporujici se komunikace. (Svétlik, 2009, s. 213-214)

3.3.1 Cile komunika¢nich strategii

Ke stanoveni a realizaci marketingovych cilii vyuzivd marketingova komunikace zakladni
komunika¢ni model. Na trhu vzdé€lavani je zdrojem sdéleni neboli vysilatel Skola, ktera
dekoduje a obstarava prenos k ptijemci. Ten sdéleni dekoduje, nasleduje reakce, kterd tvoii
zpétnou vazbu Skole. Cely proces ovliviiuji Sumy, které plisobi na spravnost pochopeni
daného obsahu a efektivitu sdéleni. Tento pfenos se dostava ke klientiim riznymi prosttedky

zvolenymi Skolou, tak aby marketingové cile co nejefektivnéji zasahly cilovou skupinu.
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vysilatel o kodovini [+ | €M | Ll Gexgdovini {»| prijemce

Obrazek 3: Zakladni model komunikaéniho procesu

Zdroj: Svétlik, 2009, str. 215

Sdéleni skoly by mélo byt ucinné a musi vyjadrovat cile Skoly. Kazdy vztah prochazi v ramci
komunikace nékolika fazemi. Pomoci modelu AIDA dochézi k urceni faze, ve které se praveé
klient nachdzi. Této model vyjadiuje strukturu komunika¢niho ptsobeni. Jednotliva slova
popisuji faze zminéného vztahu:

Awareness — upoutani pozornosti

Interest — vzbuzeni zajmu

Desire — vyvolani pfani

Action — akce

Zékladni cile marketingové vnéjs$i komunikace Skoly urcuje Svétlik takto:
e Informovat klienty o aktivitach, Gspé&Sich, snizovat obavy potencidlnich uchazecd,
budovat image Skoly;
e Piesvédcovat potenciondlni uchazece o Skolu, zménit vnimani Skoly v ocich
uchazece, budovat preference Skoly oproti konkurenci;

e Pfipominat existenci Skoly a posilovat védomi o Skole (Svétlik, 2009, s. 2016)

3.3.2 Volba vhodné komunikacni strategie

Tvorbu strategie marketingové komunikace ovliviiuje nékolik otazek, na které je potieba

odpovédét, aby byla komunikace efektivni.
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e Proc¢ — analyza soucasné situace

Vychazi z poslani, cili, které jsou klicové pro vSechnu ¢innost. Slouzi jako podklad pro
vytvofeni marketingovych cilii a marketingové strategie. Uzite¢nym nastrojem pro tuto
fazi je sestaveni SWOT analyzy, ktera poukdze na silné, slabé stranky, hrozby
1 ptilezitosti.

e Komu — urceni cilovych skupin

Zakladem marketingu firmy je znat svého zdkaznika, jeho pfani 1 potieby.
»Marketingovy komunikator zacind s jasnou predstavou cilového publika. Timto
publikem mohou byt potenciondlni kupujici nebo soucasni uzivatelé — ti, kteri provadeji
nakupni rozhodovani, nebo ti, kteri je ovliviiuji. Publikem mohou byt jednotlivci, skupiny,
specidlni cilové skupiny, nebo verejnost obecné. Cilové publikum bude mit znacny viiv
na rozhodovani komunikatora ohledné toho, co bude receno, jak to bude Feceno,
kdy to bude receno, kde to bude Feceno a kym to bude receno.* (Kotler, 2007, s. 820)

I vzdélavaci instituce museji znat své okoli, svoji cilovou skupinu.

e Co — urceni komunikacnich cilu a tvorbu sdéleni

Skola mé nadefinované, &eho chce doséhnout v ramci svych cild, ted je potieba
naformulovat odpovidajici sdéleni pro kazdou cilovou skupinu. MliZe se stat, Ze u dvou
cilovych skupin, kterym bude potieba sd¢lit stejné informace, bude naformulovan stejny
cil s rozdilnou cestou sdéleni. (Pelsmacker, 2003, s. 15)

e Jak a kde — volba nastroji, technik, kanali a médii

Dalsi casti je stanoveni komunikacnich kandlt, kterymi se dostane sdéleni k piijemci.
V ramci sdélovaciho procesu je dulezité zohlednit faktory cilové skupiny a charakteru
sdéleni. RozliSujeme komunikaci osobni a neosobni. Mezi komunika¢ni kandly osobni
tadime ,,kandly pro primou vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi. Zahrnuji komunikaci
tvari v tvar, proslovy k publiku, telefonické hovory nebo postovni kontakt. Doporucuje
se vyuzivat tzv. , ,burz marketingem* neboli , podpory ndzorovych lidrii a jejich
presvédcovani, aby SiFili informace o vyrobcich ¢i sluzbé mezi ostatnimi ve své
komunite.” (Kotler, 2007, s. 829—830) Neosobni kanaly nevyuzivaji osobniho sd€leni
pii pfenosu informaci a patii sem akce, atmosféra a média.

e Kolik — stanoveni rozpoctu

Ke stanoveni rozpoctu vyuzivame 4 metody: metoda procenta z trzeb, konkurencni

parity, metoda dostupnosti a metoda cilti a tikoli.
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e Jak se to povedlo — méreni efektivity
privatnimu sektoru. Na zaklad¢ vytyCenych cili se daji najit kritéria, ktera pomohou
k zhodnoceni efektivity. Mezi tato kritéria mizeme zatadit tfeba pocet klientl nebo mira

povédomi o organizaci (Nickels a Wood, 1997, s. 333).

3.3.3 Nastroje a formy komunika¢niho mixu

Podle Pelsmackera spadd mezi nastroje marketingového mixu: reklama, public relations,
sponzorovani, podpora prodeje, ptimy marketing, prodejni mista, vystavy, veletrhy, osobni

prodej a interaktivni marketing. (Pelsmacker, 2003, s. 24).

Svétlik popisuje 5 forem komunika¢niho mixu vhodného pro skolstvi a to: reklama, podpora

prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej. (Svétlik, 2009, s. 213)

Reklama
Jedna z nejpouzivanéjSich definic reklamy zni: ,,Reklama je jakdkoliv placenda forma
neosobni komunikace, ktera je obvykle dorucovana prostrednictvim hromadnych
sdelovacich prostredkii identifikovanym sponzorem.* (Lamm et al., 1988, s. 513)
Reklama je vyuZivana k odliSnym tc¢elim a miiZe mit mnoho forem. Solomon popisuje
3 zékladni typy reklamy:
e Na produkt — cilem reklamy je upozornit na zboZi nebo sluzbu a jeho vlastnosti,
design, pouziti apod.
e Aktivity organizace — zamér, za jakym se organizace propaguje
e Maloobchodni lodni reklama — reklamy zamétené na dany segment spotiebitelil
(Solomon et al., 2006, s. 48).
Kotler poukazuje na nutnost stanovit si v prvni fadé cil reklamy. Vytvotené cile kategorizuji
formy reklamy, tedy zda se jedna o reklamu:
e Informativni — informace pro spotiebitele o novém produktu;
e PiesvédCovaci — cilem je zdkaznika presvéd¢it o naSich sluzbach a produktu
ve srovnani s konkurenci;
e Komparativni (srovnavaci) — pfimé ¢i nepiimé porovnavani znacky s ostatnimi

znaCkami,
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e Upominaci — pomoci reklamy upozorni spotiebitele, aby na produkt nezapomnéli.
(Kotler et al., 2007, s. 856)
Cile, které¢ si skola stanovuje, v ramci reklamni strategie, jsou:
e Zvyseni poptavky po produktu Skoly;
e Tvorba pozitivni, silné image;
e Posileni finan¢ni pozice vétsim naborem studentl/zaki;

e ZvySeni motivace pracovniki skoly.

V ramci reklamni strategie je velmi dulezité stanoveni rozpoctu marketingové kampané
a volba vhodného reklamniho média, respektovani cilové skupiny a sprdvné nacasovani.
Mezi hlavni nastroje reklamy fadime noviny, televizi, rozhlas, ptimé osloveni, Casopisy,

venkovni reklama a internet. (Slavik, 2014, s. 27)

Podpora prodeje

Kotler definuje podporu prodeje jako ,.soubor riuznych motivacnich ndstrojii, previzné
kratkodobého charakteru, vytvarené pro stimulovani rychlejsich nakupii vyrobkii a sluzeb.*
(Kotler, 2003, s. 230)

Soucasti podpory prodeje je ucast na vystavach, veletrzich, kde dochézi k predstavovani
produktu, zvyhodnéné ceny, kupony, soutéze atd. Tyto nastroje maji kratkodoby charakter
a jsou nepravidelné, pouze stimuluji klienta k akci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88)
Nastroje podpory prodeje jsou ¢asoveé ohranic¢ené, kde klient je soucasti procesu. V sektoru
Skolstvi je pomérné malo vyuzivany. Formou podpory prodeje mize byt naptiklad

zvyhodnéna cena Skolného v piipadé€ podpory u ziskani novych zaki.

Public relations

Cilem tohoto néstroje marketingové komunikace neni orientace na vyrobky nebo sluzby.
Pomoci public relations tvofime vztahy s vetfejnosti, vytvafime podniku jméno. (Slavik,
2014, s. 28)

Public relations vyuziva pfevazné neplacené zpuisoby komunikace. Taktika zvolené formy
komunikace vyuziva nastroje, které jsou bezplatné, napt. vyro€ni zpravy, tiskova prohlaseni,

udalosti nebo akce potadané ve verejném z4jmu. (Clemente et al., 2004, s.198).
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Podle Svétlika jde o ,,formu komunikace, jejimz hlavnim cilem je vytvareni priznivych
predstav, které na verejnosti skola, popripadeé jeji vzdeélavaci program, bude mit.” (Svétlik,
2009, s. 220)
Mezi hlavni cile Skoly patfi:

e Budovani povédomi skoly, vzdélavaciho programu nebo jeho casti

e Budovani divéryhodnosti Skoly

e Stimulovani zajmu zakaznikl o sluzby Skoly, jakoz i mozné spoluprace, popiipadé

sponzorstvi

e Snizovani nakladii na efektivni komunikaci Skoly s vefejnosti (Svétlik, 2009, s. 221)

Pifimy marketing

»Primy marketing umoznuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivni mereni
odezvy se zameérem vytvoreni dlouhodobych, oboustranné vyhodnych interaktivnich vztahi
mezi firmami a jejimi zdkazniky. Zdkladni myslenkou koncepce primého marketingu je
odstranéni anonymity zakazniku. Vychozim bodem je snaha o systematické chdpani
a analyzovani potieb vybranych zakazniku tak, aby bylo mozné jednotlivé marketingové
ndstroje cilené vyuzit a jejich ucinky presnéji mérit.” (Heskova, Starchon, 2009, s. 125)
Databazi zdkazniki je potfeba rozvijet kazdy den v rdmci direct marketingu. Tato databaze

je naramné diilezitd. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 388)

Osobni prodej

Jedna se o nejstarsi prostfedek komunika¢niho mixu, jehoz sila je v ziskani okamzité zpétné
vazby. Pomoci tohoto nastroje dochazi k ptimému kontaktu se zdkaznikem, individudlnimu
pristupu, navazani vztahu s klientem a ziskani jeho vérnosti. (Karlicek, Kral, 2011, s. 149)
Je velmi dtlezity a Skoly ho nesméji podcenovat. Pracovnici Skoly jsou v kazdodennim
kontaktu se zakazniky Skoly, poptipad¢ s jejich partnery. Pomoci tohoto osobniho kontaktu
mohou vzbudit pozornost, presvédcit a ziskat. Na vSechny pracovniky, ktefi jménem Skoly

jednaji jsou vyvijené specifické naroky. (Svétlik, 2009, s. 218)

Nové nastroje marketingové komunikace
Pti vzniku novych technologii a rozvoji novych trendi je potieba, aby s touto skutec¢nosti
pracovaly 1 spoleCnosti v rdmci propagace. Né&které formy propagace uz zakazniky

neoslovuji a nejsou efektivni. Proto je potfeba hledat nové cesty, pomoci kterych dojde
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k ziskani pozornosti a osloveni zdkaznika. Mezi formy netradi¢ni nastroje marketingové
komunikace patii holisticky marketing, event marketing, produkt placementu, querilla
marketing, viralni marketing, a hlavné mobilni a internetovy marketing. (Heskova, Starchoti,

2009, s. 20)

3.4 Vyzkum v marketingové komunikaci

Aby moha Skola zajistit efektivni propagacni aktivity, je potfeba pomoci vhodnych analyz
zjistit odpovédi na otazky, které umozni zmapovat postaveni produktu na trhu. ,,Vyzkumem
(trhu) se rozumi systematické shromazdovani, zaznamenavani a analyza dat se zietelem
na urcity trh, kde trhem je minéna specifickda skupina zdakaznikii ve specifické geografické

oblasti.** (P¥ibova, 1996, s. 13)

3.4.1 Marketingovy vyzkum a jeho teoreticka vychodiska

Vyzkumy pracuji s dvéma druhy dat, a to primarnimi a sekundarnimi. Primarni data jsou
sbirdna pfimo na miru projektu zadavatele, sekundarni data jsou data, kterd uz byla

zpracovana za jinym Uc¢elem a jsou vefejnosti pfistupna.

Data pro marketingovy vyzkum mizeme ziskat kvalitativnim nebo kvantitativnim
vyzkumem. ,,Kvalitativni vyzkum byl podceiiovan, ale jeho vyznam roste. Definice
je obtizna, jde o Siroké oznaceni pristupii. Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivu,
PFicin, postojii apod. prostrednictvim prdce s jednotlivci nebo malymi skupinami.* (Kozel,
Mynétova, Svobodova, 2011, s. 165)
je zjistit motivy, postoje k urc¢itému chovani. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 159)
Kvantitativni vyzkum je omezen nékolika podminkami:

e Srovnatelné udaje (za dané obdobi, stejny zpusob sbéru, stejné struktura)

e Dostatecné velky soubor

e Neovlivnéna data ndzory druhych.
Kvantitativni vyzkum by mél byt podlozen dostate¢né velikym souborem respondentt.
Faktory, které ovliviiuji techniku sbéru informaci, jsou zavislé na povaze zjistovanych

informaci, rozsahu skutecnosti atd. Sbér informaci probihda formou osobnich rozhovort,
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pisemnych, telefonickych nebo elektronickych dotaznikli. Abychom ziskali ta spravna data,
ktera jsou pro nas dilezita, je potieba spravné zvolit soubor respondentii.

Je potieba vymezit zékladni soubor (soubor vSech jednotek), ktery je soucasti
vycerpavajiciho Setfeni. Toto Setfeni vyuziva vSech jednotek zékladniho souboru.
Nevycerpavajici Setfeni vybird pouze informace, které jsou podstatné pro Setfeni, pracuje
pouze z ¢asti zakladniho souboru. (Piibova, 1996, s. 35)

V ramci marketingového vyzkumu ve Skolstvi je dulezité zjistovat informace tykajici
se nejen skute¢nych, ale i potencionalnich klienti §koly. Tyto informace slouZzi jako podklad
pro piedpovéd’ budouciho zdjmu. Nesmime zapominat na sbér informaci ohledné¢ kvality

Skoly, tedy jak Skolu hodnoti Zaci, rodice i Siroké vetejnost. (Piibova, 1996, s. 35-38)
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4 CILPRACE, VYZKUMNE OTAZKY, METODIKA

4.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové préce je vybrat vhodny nastroj marketingové komunikace, ktery by nejlépe
oslovil cilovou skupinu, do které spadaji rodiny s détmi pfedskolniho a Skolniho véku, obec
a poptipad¢ i statni Skola, ktera v dané lokalité ptisobi.
Dil¢i cile jsou:
e Analyza vné&jsiho prostiedi a zhodnoceni bariér pfi vstupu do odvéetvi
e Analyza silnych, slabych stranek, vyhodnoceni hrozeb i ptileZitosti
e Analyza konkurence nov¢ vznikajiciho centra, zhodnoceni celkové situace
e Analyza mapy trzniho bojiSté zamétena na prvky marketingové komunikace
e Realizace kvantitativniho vyzkumu, ktery dopomuze k zjisténi, zda je o tento subjekt
v okoli zajem, jak4 je informovanost o alternativnim vzdélani a jaké jsou preferované
komunikac¢ni néstroje

e Stanoveni komunikacnich cill a nasledné strategie

4.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké je pokryti lokality potencidlnimi z&jemci v mist€ zaloZeni zakladni skoly?
2. Jaky je postoj k alternativnim, soukromym S$kolam?
3. Co povazuji rodiCe za prioritu ve vzdélani?

4. Jaké komunikacni néstroje vyuzivaji respondenti pii vyhledavani informaci?

4.3 Metodika prace

Podklady a informace pro strategickou analyzu vnéjSiho, vnitiniho prostiedi 1 pro zhotoveni
komunikacni strategie jsou dostupné v mnoha odbornych publikacich i elektronickych
zdrojich, které poskytuji zaklad pro teoretickou i1 praktickou ¢ast.

NejdilezitéjsSim publika¢nim zdrojem byla publikace Jaroslava Svétlika ,,Marketingové
fizeni Skoly*“. Kniha poskytuje ucelené feSeni, jak marketing aplikovat do Skolstvi. Dalsi

dilezité informace byly Cerpany z knihy o Strategickém fizeni od Hanzelkové a Vykypéla.
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Diplomova prace =ziskavd informace 1 =z internetovych materiald. Data potfebna
pro zhodnoceni potiebnych analyz, které byly potieba pro zhodnoceni trhu a celkovému
zhodnoceni situace nové vznikajiciho centra, jsou ziskané z vetejné dostupnych zdroji
(CZSO0, Jihomoravsky kraj, region Zidlochovice, MSMT, CSICR, RVP). Viechny zdroje
a materialy, které byly pouzité jako podklad pro tuto praci jsou sepsany v Seznamu pouZzité

literatury.

v r

4.4 Postup zpracovani praktické a projektové Casti

Aby mohla byt strategie stanovena, je potieba, aby byly provedeny analyzy, které umoznuji
poznat dany trh. Nejprve je provedena analyza vnéjSiho prostiedi pomoci STEP analyzy.
Dale jsou zhodnoceny silné a slabé stranky vznikajiciho centra, stanoveny pfilezitosti
1 hrozby. Nasledn¢ je zmapovano konkuren¢ni prostfedi v daném odvétvi pomoci Porterovy
analyzy. Pomoci mapy trzniho bojisté byla prozkouména komunikaéni strategie konkurence.
Tyto informace byly ziskané z dostupnych elektronickych zdroji a osobné pomoci
rozhovorii s vedenim Skoly.

Po zhotoveni pottebnych analyz, je potieba zjistit co povazuji rodiCe za prioritu
ve vzdélavani déti; jaka je znalost moZnosti v zdkladnim vzdélavani; jaké komunikaéni
kanaly rodi¢e vyuZzivaji pfi vyberu skoly; jaké zdroje informaci povazuji za klicové, vhodné
u Skol a jaky je postoj k alternativnim Skolam.

Vyzkum byl realizovan prostfednictvim dotaznikti. Tyto dotazniky byly vyplnény rodici
Zijicich pfevazné v regionu Zidlochovice a jeho blizkém okoli. Rodi¢e byli respondentem
osloveni osobn¢ na spolecenskych akcich uréenych pro rodiny. Dale byly dotazniky
umistény v matefském centru Robatko. Dotaznik byl distribuovan také online pomoci
profilovych stranek mésta Zidlochovice a ostatnich socialnich siti. Dotaznik byl sestaven na

serveru docs.google.com. Navratnost dotaznikl v online podobé byla nizka.

Cilem vyzkumu bylo zjistit preferovany neboli vhodny néstroj marketingové komunikace,
ktery oslovi poZzadovanou skupinu — rodic¢e budoucich skolaki, rodic¢e déti ve Skolnim veku
a obec. Nasledné zjistit, co je pro rodice diilezit¢ a divéryhodnost néstroje marketingové

komunikace pro zvolenou cilovou skupinu.

Zpracovani a vyhodnoceni ankety je samotnd prace autorky.
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Zaveér kazdé kapitoly je ukonCen celkovym shrnutim, které slouzi jako podklad pro
projektovou ¢ast — navrh strategie marketingové komunikace nové zalozeného vzdélavaciho

centra.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Aby bylo mozné zvolit spravnou strategii vzdélavaciho centra, je nejprve potieba zjistit,
jaké jsou podminky pro vzdélavaci centrum z pozice makroprostiedi, jaké vnéjsi a vnitini

faktory mohou ovlivnit GispéSnost i jaka je v dané oblasti Skolstvi konkurence.

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Informace ziskané¢ PEST analyzou slouzi k propojeni makroekonomickych ukazateld
s rastem vzdélavaciho centra. Je potieba zjistit, jaké ukazatele ovlivni vzdélavaci centrum,

jaké jsou jejich uc€inky, na co je potfeba se zaméfit a vyuZzit ve svlij prospéch.

Analyza makroprostiedi neboli PEST analyza, je diileZitou souc¢ésti analyzy trhu. Na jejim
zaklad¢ je zjisténo, jak vnéjsi faktory ovlivituji soukromé zakladni Skoly. Podnik tyto faktory
musi znat a pocitat i s budoucim trendem. Mezi faktory analyzy patii zejména vyhlasky,
zakony dané ministerstvem Skolstvi, v€kova struktura obyvatelstva, vyvoj ekonomickych
ukazatelli zaméstnanosti. V dnesni dobé se velmi hledi i na technologie, které je mozné

vyuZivat jako nastroje ve vyuce.

5.1.1 Socialni a demografické ukazatele

Region Zidlochovice je tvofen 24 mésty a obcemi. Jedna se o atraktivni lokalitu v blizkosti
Brna. Tuto oblast vyhleddvaji pfevazné rodiny z Brna. Bilance pfirGstkli obyvatel
st€thovanim se méni dle dostupnosti, a to nejen dopravni. Jak je z tabulky vidét nejzadanéjsi

lokalitou je Rajhrad, Rajhradice, Syrovice, Zidlochovice, Piisnotice nebo Opatovice.
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Tabulka 2: Ptirtstek, ubytek obyvatel v diisledku st€éhovani

Obec 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Blucina 51 10 -14 40 19 2 -8 -10
Bratcice -55 15 4 -26 3 2 -17 -13
Holasice -7 46 75 43 13 17 13 19
HruSovany u Brna 39 59 55 31 -3 16 -7 29
Ledce 6 2 4 -7 -1 3 4 -
Medlov 11 0 14 8 19 43 41 28
M¢énin 1 28 37 37 20 -8 26 -26
Moutnice 6 5 15 -7 13 2 -4 -6
Nesvacilka 1 2 14 -5 -6 6 -8 -6
Nosislav 9 -10 22 2 7 19 8 22
Opatovice 5 12 26 15 22 4 5 25
Otmarov 3 10 11 13 5 18 10 10
Popovice -37 17 7 -14 4 5 - 5
Ptisnotice 11 21 10 -2 16 17 4 -3
Rajhrad 106 86 122 80 66 60 80 83
Rajhradice 31 22 19 -6 39 23 29 32
Sobotovice 3 9 13 - 19 9 21 13
Syrovice 43 50 13 29 46 40 70 40
Tésany 22 0 -13 -25 -13 12 15 -6
Unkovice 11 2 -7 20 14 15

Vojkovice -20 4 20 5 8 3

Zabgice -2 13 3 2 -5 5 -4

Zatéany 2 -7 17 10 5 1 15 46
Zidlochovice 47 69 5 35 48 9 17 -13

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat dostupnych na https://www.czso.cz/

Rodiny z mést berou jako hlavni vyhodu pro své déti spadové skoly a Skolky. Na druhou
stranu ocekavaji kvalitni Skoly, jejich naroky na vzdélani déti jsou vétSinou vyssi. Rodice
ocekavaji nadstandartni sluzby. Tyto naroky samoziejmé ovlivituje i mnoho dalSich faktort
jako je vychova, vzdélani rodica, trend, kultura.

Produktivni v€k obyvatelstva regionu, 20-64 let, tvoii zhruba 60 % celkové populace
vregionu. Mezi poctem Zen a muzu, neni ve vekové skupiné¢ velky rozdil, pocet
je vyrovnany. Primérny vék matek je 31 let, u otcii 34 let. V poslednich letech se primérny
vek rodic neméni.

Vyhledy do budoucna v oblasti narozenych déti maji klesajici tendenci. Vyvoj porodnosti
bude ovlivnén nepravidelnosti v€kového sloZeni v minulosti, kdy se stfidaji silné a slabé

ro¢niky. V regionu prozatim, jak vyplyva z tabulky, porodnost od roku 2010 celkové roste
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jak v Jihomoravském kraji (dale JMK), tak i v obci s rozsitenou piisobnosti (dale jen ORP)

Zidlochovice.

Tabulka 3: Pocet narozenych déti 2010-2017

Rok 2010 | 2011 2012 2013 2014 | 2015 2016 2017

Pocet narozeni

v JMK

13040 | 12380 | 12350 | 12403 | 12802 | 12771 | 13193 | 13 509

Pocet narozenych
2444 | 2300 | 2274 | 4308 | 2507 | 2533 | 2596 | 2621
Brno venkov

Pocet narozenych
déti v ORP Zidlocho- | 368 363 355 384 418 403 404 410

vice

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat dostupnych na https://www.czso.cz/

Pocet zékladnich skol zfizovanych obci je 19. Obce Ledce, Nesvacilka, Otmarov, Popovice
a Sobotovice nemaji zddnou zékladni a matetskou Skolu. Rodice své déti dovazi do spadoveé
obce. Z celkového poétu skol v ORP Zidlochovice jsou 3 $koly tplné, tzn. Ze maji
1.12. stupent zdkladniho vzdé€lavani. Po ukonceni 1. stupné na spadovych Skolach déti
odchazi na spadovou Skolu Uplnou. V roce 2009/2010 bylo 1 885 zakt, v roce 2012/2013
bylo v regionu 110 tfid a 2 195 zaki. Ve Skolnim roce 2017/2018 navstivilo v regionu
o 122 ttidach 2 079 déti. Béhem péti let se navysil pocet tiid a snizil se pocet zakli. SniZeni
poctlt zak mohlo byt zpisobeno odchodem déti ze zakladnich Skol na viceletd gymnazia,
nespokojenost rodicl se soucasnou zakladni Skolou, pfechod na Skolu do Brna.

Ptehled vSech Skol v regionu je v tabulce nize. Tato tabulka obsahuje celkovy pocet zaka

v regionu, vycisleni kapacity Skol a jeji naplnénost.
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Tabulka 4: Piehled Z$

Skola Typ Skoly Potet téid | Naplnénost Celkova
kapacita
Blugina Netiplna Z3 6 120 150
Bratcice Netplna ZS 3 36 50
Holasice Netplna ZS 3 56 55
Hrusovany u Brna Neliplnd ZS 11 225 250
Medlov Netplna ZS 4 34 50
Ménin Uplnd Z8 9 216 250
Moutnice Netiplna ZS 3 51 100
Nosislav Netiplna ZS 5 74 100
Opatovice Netiplna ZS 3 48 90
Pfisnotice Netiplna Z3 3 38 70
Rajhrad Netiplna ZS 22 521 1020
Rajhradice Netplna 73 3 62 100
Syrovice Netiplna ZS 7 106 120
Té&Sany Gplna 9 141 300
Unkovice Netiplna ZS 3 40 45
Vojkovice Netplna ZS 3 56 60
Zabice Neiplna ZS 6 113 150
Jatdany Netplna ZS 3 29 60
Zidlochovice Uplna Z8 31+1 802+ 15 845

Zdroj: Vlastni zpracovani, zdroj ZS obci

5.1.2 Ekonomické ukazatele

Mira nezaméstnanosti v JMK od roku 2010 klesa, jak je vidét v tabulce. Podle Davida
Marka, hlavniho ekonoma Deolitte, v roce 2019 &eka Ceskou republiku mirné zpomaleni

hospodarského rastu. Jedna se o bézny jev, ke kterému musi v kazdém hospodaiském cyklu
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dojit. Mira nezaméstnanosti by se navySovat neméla. Primérné mzdy v JMK od roku 2010

také rostou. Vyjimku tvofil rok pouze 2015. I nadale by méla priimérna mzda stoupat.

Tabulka 5: Pfehled nezaméstnanosti a primérné mzdy JMK

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Primérna mzda 26223124651 |26405|25592| 26116|24639| 2845626629 |29 748
Nezaméstnanost 7,7 7,5 8,1 6.8 6,1 5 39 33 3,86

Zdroj: Vlastni zpracovani z dostupnych dat na http://vdb.czso.cz

S predpokladem ptiznivého vyvoje ekonomiky by poptavka po soukromych skolach i jejich
obsazenost, klesat neméla. Rodice jsou ochotni platit i nadale skolné, které pokryva provozni

naklady skol.

Financovani zakladnich Skol zaregistrovanych u MSMT je formou financi z ministerstva,

Skolného, dotaci, granti z Evropské unie.

Kazda nova $kola, ktera zahaji svoji ¢innost, po zapsani v rejstiiku' MSMT, ziskava narok
na finan¢ni dotaci, ktera mize dosdhnout az 100 % pokryti. To znamend, ze soukromé Skoly
ziskavaji stejné finan¢ni dotace neboli normativ, jako statni Skoly. Soukromé Skoly tyto
¢astky nedostavaji hned od zacatku svého ptsobeni. Nejprve ziskaji 60 % z normativu.
K navyseni normativu dochézi po kontrole Ceskou $kolni inspekci. Jejim tikolem je zjistit,
zda je Skola v souladu s predpisy vzdélavani i vzdélavacich ramcovych programi. Poté Skola
ziskava 80% cCéstky dotace. Dalsi penize mize poskytnout kraj. Timto zptisobem muze Skola

docilit 100 % normativu. Tento normativ pokryva plat zaméstnanci $kol.

Ze statniho fondu dostava skola dotaci v ptipade splnéni podminek a zafazeni do rejstiiku
$kol MSMT. Vyse dotace se odviji od velikosti §koly a poétu zakd. V roce 2017 bylo
soukromym S$koldm rozdélena dotace ve vysi 5,1 miliardy korun. Tato ¢astka byla rozdélena

mezi 857 soukromych §kol.

! Problematiku $kolského rejstiiku upravuje § 141 - § 159 zdkona €. 561/2004 Sb., o predskolnim, zdkladnim,
stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélavani. Skolsky rejstiik je vefejny seznam, ktery obsahuje rejstiik
skol, skolnich zatizeni a skolnich pravnickych osob (Zakony pro lidi, ©2019)
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Obrazek 4: Systém financovani $kol v CR

Zdroj: Bila kniha, 2001 s. 24

Jeden z diivodd regulaci soukromych $kol MSMT je finanéni Gispora statu. Statni $koly

pokryvaji kapacitu zaka v dané oblasti, nevznika tedy potieba zakladat nové Skoly.

V soucasné dobé zacne probihat planovand reforma financovani v sektoru Skolstvi.
Tato reforma se dotkne pouze vefejnych Skol, soukromé Skoly budou financovany jako
doposud na zdklad¢ zakona ¢. 306/1999 Sb. o poskytovani dotaci soukromym Skolam,

predskolnim a Skolskym zatizenim.

Vybrana oblast pro nové vzdélavaci centrum je spadova, navstévuji ji Zaci obci, které maji
pouze 1. stupeit vzdélavani: Blucina (2. stupent), HruSovany u Brna (2. stupen), Ledce
(od 5. tfidy), Medlov (od 5. tfidy), Nosislav (od 5. tfidy), Ptisnotice (2. stupeii), Sobotovice
(Zidlochovice nebo Rajhrad), Unkovice (od 4. popiipadé 6. t¥idy), Vojkovice (od 5. t¥idy),
Zabidce (2. stupent). Mésto tvoii prestupni uzel v regionu, nové je zde po 40 letech obnovena

doprava vlakem. Jedna se pozi¢né o vhodnou oblast.

5.1.3 Politické ukazatele

Jedinou etapou v systému vzdélavani, které musi podstoupit kazdé dit& v CR a které tvoii
zaklad celé populace pro celozivotni vzdélavani, je vzdélani zakladni. Toto vzdélani je jako
jediné stanoveno ze zakona a kazdé dit€ bez ohledu na zdravotni stav, prochazi zékladni
Skolni dochéazkou.

Zakladni koly jsou ovlivnény legislativou MSMT, krajskymi Gitady, obcemi i z4jmovymi

skupinami.
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Vznikajici soukromé Skoly podléhaji zékonu €. 561/2004 Sb., o ptedskolnim, zdkladnim,

sttednim, vys$§im odborném a jiném vzdelavani (Skolsky zakon).

Zmény politického prostiedi ovliviiuji natizeni a vyhlasky, které maji dopad na provoz skol.
Tyto vyhlasky maji charakter ptikazujici nebo omezujici. Velky dopad na provoz a chod
Skol maji persondlni zmény na pozici ministra skolstvi. (iDNES, ©2015) Vzdélavaci politika
neni v soucasné dobé ve stavu, ve kterém by se dokazala vyrovnat s pfichody a odchody

ministrd. (Eduin, ©2019)

Kazda zakladni $kola v CR je zapsina v rejstitku MSMT dle § 141 odst. 1 zakona
¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélavani

(Skolsky zdkon). Posledni aktudlni znéni je platné od 1.9 2018.

NeZ je podana zadost soukromé §koly na MSMT, musi dojit k ustanoveni pravnické osoby.
Toto ustanoveni pravnické osoby nepodléhd zivnostenskému zakonu, ale spada pod ¢innost
ministerstva. Z toho musi vychdzet i ndzev pravnické osoby a podléhé § 8a odst. 1 a odst. 3.
Déle cinnost Skoly musi spliiovat hygienické pozadavky na prostory a provoz fizeni,
na stravovaci sluzby, vyhlaSku o technickych pozadavcich na stavby. Dotace pro Skoly
upravuje zékon ¢. 306/1999 Sb., o poskytovani dotaci soukromym Skoldm, pfedskolnim

a Skolskym zafizenim, ve znéni pozdé&jSich predpisii.

Kazda nova zakladni Skola musi projit timto standardnim spravnim fizenim, dale je potieba
aby byla ve shodé s Dlouhodobym zamérem vzdé&lavani a rozvoje vzdélavaci soustavy Ceské
republiky 1 pfislusného kraje. Ty jsou pévné stanoveny na rok 2015-2020. Kraje také
zpracovavaji své Dlouhodobé zdméry vzdélavani, které maji zdsadni rozhodovaci roli, zda
bude $kola zapsana do rejstiiku nebo ne. Tyto dokumenty jsou zavazné. (MSMT, ©2019)

Mésto Zidlochovice mé kladny postoj k soukromym $kolam a tuto myslenku podporuje.
Pokud by princip nového vzdélavaciho centra neodporoval vzdéldvaci zaméry, ziskal
by podporu. Podle pana starosty Ing. Vituly chybi v regionu Zidlochovic alternativni §kola,
ktera by mohla pozvednout konkurenci mezi Skolami, rodi¢e by ziskali moznost volby

u zakladniho vzdé€lavani a doslo by k rozsifeni nabidky sluzeb v oblasti vzdélavani v obci.
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5.1.4 Technologické ukazatele

Vyvoj technologii ovliviiuje i Skolstvi. Webové stranky a facebookovy profil je v dnesni
dobé uz samoziejmosti. Postupné se zavadi elektronické piihlaSovani k zapisu. Nekteré
Skoly prechazi na elektronické zakovské nebo Cipy pfi vstupu do Skoly. Rodice maji online
ptehled o studiu ditéte, co ve skole probiraji, poptipade jaké jsou domaci ukoly.

Nelze zapominat na moderni vybaveni skoly a pomiicky, které skola vyuziva ke studiu. Mezi
tato vybaveni patii interaktivni tabule, pomuicky pro vyuku vypocetni techniky, vyuziti

informacnich technologii, pomiicky pro vyuku cizich jazyki.

5.1.5 Vyhodnoceni

V regionu Zidlochovice tvoii zhruba 60 % populace produktivni vék. Primérny vék rodi¢a
je 32 let a porodnost v regionu neklesa. Jedna se o oblast, kterou vyhleddvaji mladé rodiny
s détmi a je pro n¢ atraktivni. Obce se rozrlstaji, stavi se nové domy a vznikaji satelitni
méstecka. Na tento rozvoj reaguje 1 vedeni obci. Pomoci strategickych planti navysuji svoji
hodnotu, vytvarteji atraktivni prostiedi pro potencidlni zajemce o bydleni. V soucasné dob¢
je vregionu 2 079 déti Skolou povinnych a 1264 v piedSkolnim vzdélavani. V regionu
pusobi 19 zékladnich Skol, ztoho 16 nelplnych a 3 uplné zakladni Skoly. Jak je vidét
z tabulky, celkova kapacita Skol v regionu neni naplnéna.

Po ekonomické strance si region stoji velmi dobfe. Primérnd mzda roste a mira
nezameéstnanosti je nizka. Dle prognozy by se v budoucnu nezaméstnanost navySovat
neméla. Rodice jsou v obdobi hospodaiského ristu ochotni investovat do vzdélani sebe
samych i svych déti.

Pokud soukroma $kola podava Zadost na MSMT o zaloZeni, potfebuje zadost dolozit
doporucenim obce, ve které ma Skola sidlo, a kraje. Obec je na naklonéna myslence vzniku
alternativni Skoly. Na toto tvrzeni poukazuje vypracovana SWOT analyza v rdmci strategie
meésta v oblasti vzdélavani ve svych prilezitostech. Vedeni obce hledd moznosti, jak zavadét

alternativni prvky do vyuky u vefejnych skol.
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5.2 SWOT analyza

Diulezita pti zavadéni novych sluzeb je potfeba vyhodnotit jeji vnitini a vnéjsi zdroje.
Zhodnotit a stanovit silné, slabé stranky, ale také jeji prilezitosti a hrozby, které mohou

ovlivnit jak vznik, tak dal$i piisobeni a ¢innost Skoly.

Tabulka 6: SWOT analyza

Analyza prostredi Skolstvi

Silné stranky

Slabé stranky

Dobra dopravni dostupnost — husta dopravni sit’
Vhodna pozice — spadova oblast pro okolni ZS
Podpora obce pro alternativni vzdélavani
Podpora kraje pro vznik nové skoly
Individualni pfistup

Respektujici ptistup

Ptiprava déti na zivot

Zpétna vazba détem i rodicim

Nova forma vzdélavani v regionu

Podpora obce v ziskani prostor pro vznik Skoly

Spatna komunikace mezi §kolami a ro-
dici

Pasivita rodi¢i, nezajem o déni na Skole
Nezéjem vetejnosti o déni na Skolach
Zavislost na financ¢nich prostfedcich
Skolné

Statni Skoly

Zavislost na dotacich

Prilezitosti

Hrozby

Dotace

Prilezitost pro vznik volno¢asovych aktivit pro
vsechny déti

Komunitni §kolstvi — vzdélavani dospélych
(pocitace, jazyky)

Investice do dalsiho vzdélavani pedagogii (vyu-
ziti dotaci)

Meziobecni spoluprace

Absence alternativnich metod na statnich Sko-
lach

Hledani nového sméru vzdélavani déti
Organizace spolecnych zajmovych aktivit
Navazani spolupréce s neziskovymi organiza-
cemi

Navazani spolupréce s rodici a organizacemi
podporujici soukromé skoly

Spoluprace s lesni $kolou Vranovice, Zidlocho-
vice

Déti zapsany na domacim vzdélavani a na ko-
munitnich Skolach

Inovace ve vyuce

Zahajeni stavby komunitniho centra v Zidlo-
chovicich

Lesni skolka

Skolné

Zamitnuti zadosti na MSMT

Snizeni finan¢nich prostfedki ze strany
statu

Snizeni porodnosti déti

Snizeni kupni sily rodin s détmi v pred-
Skolnim a Skolnim véku déti
Pedagogicky sbor

Zména vzdélavani ve statnim sektoru
Strach z nového

Dostatecna kapacita na vetejnych sko-
lach

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro vznik nového vzdélavaciho centra je vybrana lokalita vhodna nejen z pozice dostupnosti,
ale i podpory obce. Tento faktor je velmi dilezity z hlediska plisobeni Skoly v obci i1 regionu.
Vzdélavacimu centru se bude 1épe komunikovat s potencialnimi klienty a je mozné propojit

aktivity Skoly s obci nejen v propagaci skoly, ale i ve vyuce.

Vzdélavaci centrum pfindsi do regionu novou formu zékladniho vzdélavani. Tato forma
vzdélavani se sebou nese i mnoho piileZitosti nejen pro jeji okoli. V rdmci svého plisobeni
a aktivit miize do svého programu zatradit 1 komunitni vzdélavani dospélych, volnocasové
aktivity déti, navazani spoluprace s okolnimi Skolami a obcemi, popiipadé poskytnout

zastitu détem z lesni skoly, které jsou zapsané v domacim vzdélavani.

Tato mySlenka koresponduje i s vizemi obce, jak vyplivd ze strategie mésta v oblasti
vzdélavani.

Slabou strankou vzdélavaciho centra je zavislost na finan¢nich prostfedcich ze strany statu
— normativ a rodiét — §kolné. Skolné se na soukromych §kolach pohybuje v priiméru ve vysi
mezi 3 000 — 8 000 K¢. V ptipadé nezapsani skoly do rejstiiku Skol, zanika narok na ziskani
dotaci od statu, které jsou poskytovany ,, k financovani neinvesticnich vydaju souvisejicich
s vychovou a vzdélavanim ve Skolach a se sluzbami a vzdeélavanim, které doplnuji nebo
podporuji vzdélavani ve Skolach nebo s nim primo souvisi, nebo zajistovanim ustavni
a ochranné vychovy nebo preventivné vychovné péce ve Skolskych zarizenich.” (MSMT,
©2019). Tato situace by vedla k nezahdjeni Cinnosti Skoly nebo zavedeni vysokého
Skolného, které by pokrylo veskeré provozni naklady. Je otdzkou, zda by rodice byli ochotni

platit Skolné ve vysi nékolika tisic za zdkladni vzdélani déti.

5.3 Analyza konkurenéniho prostredi

Skolstvi je soucasti statniho sektoru. Veskera forma zakladniho vzdélani spada pod MSMT,
ktery je hlavnim zfizovatelem. Skola a stat zodpovidd za vzdélani Zdka, ktery $kolu
navstévuje. Bez zépisu do rejstiiku by Skola nenabila pravni moc a nemohla by svoji ¢innost

vykonavat.
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Vyjimkou na trhu tvoii $koly, které nejsou a nechtéji byt zapsany v rejstiiku®. Tyto $koly
nenesou zodpoveédnost za vzdélani déti, které ji navstévuji. Tuto zodpovédnost nese rodic,

dité& je zapsano na domacim vzdélavani. Domaci vzdélavani upravuje §kolsky zakon?®.

Celkové je v Ceské republice ve $kolnim roce 2018/2019 zapsano 2 591 déti na domacim
vzdelavani, z toho 177 v Jihomoravském kraji a pouze 12 déti na druhém stupni. Tyto déti
se u¢i doma s rodici, poptipadé navstévuji lesni nebo komunitni Skolu. Tyto Skoly nejsou
zapsany v rejstiiku $kol, to znamena, Ze jejich provoz nespada pod MSMT, nemaji tedy

narok ani na finan¢ni podporu statu. Tyto Skoly vznikaji z iniciativy rodic¢t.

V Ceské republice je v roce 2019 zapsano v rejstiiku 4 155 zakladnich $kol. Z celkového
poctu zékladnich kol je 196 privatnich, z toho 99 skol navstévuji zaci i druhy stupeni. Dale
jsou tyto Skoly rozdéleny dle spadovosti, zfizovatele a zaméteni. Celkovy piehled je uveden
v tabulce, kde je zobrazen celkovy pocet $kol v Ceské republice, vIJMK a ORP

Zidlochovice.

Tabulka 7 Piehled zakladnich $kol v CR, JIMK

Pocet $kol CR JMK ORP Zidlochovice
Celkem 4155 486 19
Skoly zfizované MSMT 43 4 0
Skoly zfizované krajem 235 29 0
Skoly ztizované obci 3616 431 19
Privatni skoly 196 20 0
Cirkevni skoly 7 2 0

Zdroj: http://www.jmskoly.cz/organizace/odbor-skolstvi-jmk/seznam-skol-a-skolskych-zarizeni-v-jihomorav-

skem-kraji

2 Pojem komunitni $kola neni nikde pfesné definovan. Lze tento pojem chépat jako sdruzeni komunity
provozujici vzdélavani. S podporou tohoto sdruzeni mohou rodice vzdélavat své déti doma.

3 Individualni vzd&lavani 1. ina 2. stupné zdkladni §koly upravuje § 41 zdkona €. 561/2004 Sb., o piedskolnim,
zakladnim, stfednim, vy$$im odborném a jiném vzdélavani. Dité ve veku povinné skolni dochazky
je registrované na zakladni Skole formou individualniho vzdélavani. Do $koly dochazi pouze na pfezkouseni,
a to 2x ro¢né.


http://www.jmskoly.cz/organizace/odbor-skolstvi-jmk/seznam-skol-a-skolskych-zarizeni-v-jihomoravskem-kraji
http://www.jmskoly.cz/organizace/odbor-skolstvi-jmk/seznam-skol-a-skolskych-zarizeni-v-jihomoravskem-kraji
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5.3.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Podil soukromych $kol na ¢eském skolstvi vyrazné roste. Pokud se podivame na poslednich

pet let, stoupl podil o 2,1 %, jak vyplyva z tabulky.

Tabulka 8: Poget soukromych $kol v CR

2013/2014 | 2014/2015 | 2015/2016 | 2016/2017 | 2017/2018

Celkovy pocet skol 4095 4106 4115 4140 4155

Z toho soukromych skol

2,6 3,0 3,5 43 4,7
%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceské $kolni inspekce

Dle informaci z vyroéni zpravy Ceské kolni inspekce je nejéastéjsim divodem k zalozeni
soukromé Skoly nabidnout alternativni pfistup vzdélavani (64,7 % piipadl). Mezi dalsi
davody patfi:
e Poptavka rodi¢li nebo zamér ziizovatele profilovat jiné zaméteni — jazykove,
sportovni (26,5 %)
e Piechod ditéte ze soukromé, alternativni Skolky (23,5 %)
e Iniciativa ucitell, ktefi odesli z vetejného skolstvi (14,7 %)

e Nespokojenost rodict s kvalitou §kol ve spadové oblasti (14,7 %)

NejcastéjSimi zfizovateli zdkladnich soukromych $kol jsou mensi skupiny rodici, ktefi
se zam¢fuji na nove prvky vzdélavani.

Vysledky CSI potvrzuji i vysledky dotaznikového Setieni SdruZeni soukromych $kol Cech,
Moravy a Slezska*. Tento priizkum probihal v tmoru 2018 a zdcastnili se ho &lenové
sdruzeni. Diivody vedouci k zaloZeni Skoly jsou nespokojenost s vefejnym zakladnim
Skolstvim; rozhodnuti jit si ve vzdélavani ,,vlastni cestou nebo nedostate¢na kapacita

vetejnych Skol v okoli z hlediska demografickych vlivll. (Soukromé skoly, ©2019)

4 Zajmové neziskova organizace sdruzujici soukromé $koly a $kolni zatizeni v CR, které spliiuji podminky
Clenstvi: Skola je zapsana v rejstiiku $kol, pisobi na izemi CR; poskytuji kvalitni vefejnou sluzbu (vysledky
CSI)
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Je potfeba myslet i na individualni neboli doméci vzdélavani, kde se pocet déti od roku
2014/2015 zdvojnasobil na 2 591, to je 0,3 % vSech déti, na které se vztahuje Skolni
dochazka. (CSICR, ©2019)

Prvni soukroma Skola byla zalozena v Hradci kralové v roce 1992. V roce 2018 plisobi
na tzemi CR $kol 196. Do roku 2010 zahajilo svoji paisobnost 74 §kol, za poslednich 8 let

byl narust soukromych Skol az dvojnéasobny, jak je vidét z grafu.

V roce 2013/2014 bylo na uzemi CR 99 kol a navitévovalo je 7 017 zakti. Béhem péti let
prevysil pocet zaki 13 000. To je 1,5 % z celkového poctu zakh absolvujici povinnou Skolni

dochazku.

2010/2011 2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016 2016/2017 2017/2018

Graf 1: Rust soukromych zakladnich skol

Zdroj: Vlastni zpracovani ze statistiky MSMT

Tuto skutecnost potvrzuje i feditel soukromé skoly SCIO, Vitézslav Dohnal: ,,Pri zahdjent
prvniho Skolniho roku nastupovalo do skoly 31 déti a pred prdazdninami jich bylo uz 54.

V zari nadchazejiciho roku jich bylo uz 80. Béhem jednoho roku se pocet déti zdvojnasobil.

V JMK piisobi 20 soukromych kol a 2 lesni §koly, které nejsou zapsané v rejstitku MSMT,
tyto Skoly navstévuje 2,1 % z celkového poctu zakl navstévujicich zdkladni vzdélavani.

V JMK vznikaji i komunitni Skoly.

Soukromé Skoly ptisobi hlavné v Brné. Dvé Skoly jsou v okrese Bfeclav, které jsou pro
potencidlni klienty nové skoly pfili§ vzdalené a jedna v TiSnové. Mezi hlavni konkurenty

patii brnénské soukromé skoly:
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o Skoly s Montessori pedagogikou jsou:
Matetska Skola a zakladni Skola Slunicko — Montessori, s.r.0. (1.stupen)
Mezinarodni Montessori Zakladni Skola, s.r.o. (2. stuper)
Zakladni skola Five Star Montessori, s.r.o. (1.stupeii)
Montessori Institut, zakladni Skola, s.r.o. (1. stupen)
e Soukroma zakladni Skola Lesna s.r.o. (1.stuper)

Hlavni diraz ve své vzdé€lavaci praci klade Skola na komunikaci, kooperaci a praci
s informacemi. Zakladnim programem $koly je pfipravit zaky na plynuly pfechod na viceleta
gymnazia, vybérové jazykové Skoly nebo do matematickych tfid. Zamétuji se na rozvoj
talentd a vénuji velkou pozornost vyuce cizich jazyka. Déti 3. a 5. ro¢niku se zacastiuji

projektu Stonozka — scio testy.
¢ Soukroma materska Skola a zakladni Skola s.r.o., (1.stupeii)

Skola nepodléha zadnému vyukovému modelu. Ve tiidach je maximalng 18 zakd. Zaci

5. ro¢nik1l jsou dle narodniho testovani Scio pfipraveni studovat viceletd gymnazia.
e Zikladni Skola a Matei'ska Skola Praminek, o. p. s. (2. stupeii)

Skola ma vytvoteny vlastni vzdélavaci program Praminek, kdy kazdé pismeno odkazuje
na oblast, ktera je pro Skolu diilezitd. Zakladaji si na projektovém planovani, individualnich
vzdélavacich planech, spolupraci a spolutcasti rodi¢ti. Chtéji zaclenit do svého kolektivu
nejen nadané déti, ale 1 déti se zdravotnim postizenim. Rozvijeni typu inteligence

dle H. Gardera umoznuje ¢lenéni do center aktivit tfidy.

e Zakladni Skola a materska Skola Didaktis s.r.o. (1. stuper)
Zakladaji si na individualnim pfistupu k ditéti ve vyuce a spolupraci s rodici. V oblasti
vzdélavani se vénuji nadstandartni vyuce anglictiny, intelektualnimu rozvoji nadanych déti.
Maximalni pocet déti v tfide je 15.

e Zakladni S§kola Letokruh (2. stupen)

Skola se inspiruje pedagogickymi sméry jako je Montessori, Waldorf a projektovou vyukou.
Zaméfuji se na vnimani a vytvafeni hudby, poznavani vlastniho téla, podporou tvofivosti

a rukodéIné prace. Ve vyuce se objevuji prvky lesniho skoly.
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e Zakladni Skola JeZek bez klece (2. stupen)
Prvky svobodného vzdélavani, oteviené Skoly, kterd uptednostiuje jedinecnost a svobodu.
Vyuzivaji ovétenych postupil a principti.

¢ ScioSkola Brno — zikladni $kola, s.r.o. (2. stupeii)

Skola spada do sité 8kol v Ceské republice. Jedna se o svobodnou $kolu, kde se respektuje

studijni tempo ditéte. Voli rizné vzdelavaci metody dle potteb zaki.
e LABYRINTH - zakladni §kola, s.r.o. (1. stupei)

Jedné se o prvni laboratorni skolu v republice, Gzce spolupracuji s univerzitami a dalSimi

partnery. Skola je ¢lenem mezinarodnich laboratornich §kol IALS.
e Zakladni a materska Skola Basic (2. stupeii)

Cerpa v oblasti vzdélavani z mySlenek humanisty L. Rona Hubbarda. Tento studijni smér
poukazuje na diivody, pro¢ studenti nejsou schopni pouzit v zivoté nauc¢ené védomosti nebo
pro€ ztraci zajem o uceni. Poukazuje na bariéry pii uceni. Maximalni pocet déti ve tiidé

je 15.
e Zakladni Skola Heuréka, s.r.o. (1. Stupen)

ZS Heureka pfevzala inspiraci u partnerskych kol ve Finsku, Velké Britanii, Kanadg.

Oteviena Skola, je zaloZena na respektu, individualité. Maximalni pocet Zaki ve tfide je 12.
o Némecké zemské gymnasium, zakladni Skola a materska Skola, o.p.s.
Bilingvni vyuka, dlraz na angli¢tinu.
e Lesni Skoly
Tyto $koly nejsou zapsany v rejstiiku MSMT. Za vzdélani nenese odpovédnost $kola,
ale rodi¢e. Déti jsou zapsany na domacim vzdélavani. Zaroven spadaji pod ZS, ktera je
zapsana v MSMT a kam chodi kazdého piil roku na piezkouseni. V ORP Zidlochovice jsou
Skoly tohoto typu dvé:

Lesni Skola Vranovice (1. stupen);

Liska, sdruzena lesni Skola (1. stupet)

Soukromé Skoly jsou zalozené na podobnych principech: zakladaji si na osobnim pfistupu

k zakim; chtéji rozvijet osobnost ditéte; podpofit samostatnost a kritické mysSleni;
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spoluprace; vedeni déti k feSeni problémi nebo oteviené komunikaci. Kazda skola svych
cili dosahuje jinymi pedagogickymi metodami a piistupy. Nékteré Skoly uptednostiiuji
svobodu a volnost ve vyuce, jiné kladou vétsi diiraz na vzdélani.

Primérné skolné na soukromych Skolach je 4 700 K¢/mésicné. Ve Skolném neni zahrnuta
strava, zapis a vétsinou ani piispévek na pomiicky. Skoly davaji slevu na sourozence.
Hrozbou pro nové vznikajici centrum by mohla byt lesni Skolka Vyhonek, kterd ma ve své
vyrocni zprave jako jeden z cilii zalozeni Skoly. Rodice, ktefi maji déti v této Skolce tlaci
na vedeni k rozSifeni nabidky sluzby k Skolu. Nyni hledaji moznosti, kde by jejich
predskolni déti studovaly. Pii rozhovoru uvedla maminka jednoho ptedskoléka, ze rodice
téchto predskolaktl se spojili a vynalozili sily pii hledani moznosti, kam déti nastoupi
na povinnou Skolni dochazku. Tyto moznosti konzultuji a probiraji s vedenim lesni Skolky
Vyhonek. Sou€asna situace jim nabidla feSeni: Déti budou zapsané do domaciho vzdélavani
a vyuku pfevezme pani ucitelka, kterou oslovili. ,,V soucasné dobé hledame prostory, kde
by mohla vyuka probihat,” uvedla maminka ptredskolédka. Letosni Skolni rok opusti lesni

Skolku Vyhonek 10 ptedskolakda.

Z hlediska konkurencni rivality je potfeba zohlednit i rodice, ktefi nemaji dostatek
finan¢nich prostfedktl, aby dité¢ studovalo soukromou skolu. Z tohoto diivodu je potieba
poukazat 1 na statni Skoly. Prlizkumem trhu bylo zjisténo, Ze 1 na statnich Skolach feditelé
zavadgji alternativni prvky, daltonsky plan® a montessori pedagogiku, do vyuky. V Brné je
téchto §kol 12. V ORP Zidlochovice je vhodnou volbou ZS v Rajhradicich a Holasicich.
Jedna se o malotfidni Skoly, které piebiraji alternativni pfistupy, zaclefiuji je do vyuky,
hledaji moZnosti a feSeni, jak pfejit od frontalni vyuky. Pfednostn€ nastupuji déti z mista
bydlisté. V piipad€ zatazeni alternativnich prvkii na vice vefejnych Skolach, miize byt
provoz soukromé Skoly ohrozen. Rodice mohou volit bezplatnou formu vzdélavani, ktera je

podporovana statem.

Reditel soukromé $koly SCIO nepovazuje soukromé $koly za konkurenci. Poukazuje na fakt,

ze do téchto skol chodi zhruba 5 % déti, zbyvajicich 95 % navstévuje statni Skoly, proto neni

5 Daltonsky plan — pracuje se tfemi zakladnimi principy — svoboda, spoluprice a nezavislost. Déti jsou vice
zapojeny do procesu vyucovani. Ve Skolach jsou zavedeny Daltonské bloky, déti vypracovavaji projekty, uéi
se pracovat samostatné nebo ve skupinach, zpracovavat a vyhodnocovat informace.
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potieba bojovat mezi sebou. Kazda skola plisobi na jiném principu, to znamena, ze kazda

Skola naplnuje individudlni potfeby konkrétniho ditéte. Soukromé skoly spise spolupracuji.

Z hlediska konkurencni rivality je potieba zohlednit 1 ekonomické aspekty, jako je riist

odvétvi, fixni naklady nebo naklady spojené s odchodem spolec¢nosti z odvétvi.

Kritéria jsou zhodnocena v tabulce. Byla zvolena stupnice poukazujici na dilezitost

v

Tabulka 9: Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

2019 2024
Pocet konkurentti 5 5
Rist odvetvi 3 3
Diferenciace sluzeb 2 3
Diferenciace konkurentl 3 4
Celkem (z max. 36) 13 15
Priamérné skore 2,7 2.4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poptavka po alternativnich, soukromych Skolach v posledni dobé roste, jak dokazuje piehled
o poctu zalozeni soukromych Skol. Rodi¢e hledaji nové cesty ve vzdélani. V budoucnu se
nepfedpoklada navySeni kapacity a zakladani novych statnich $kol, kapacita je v regionu
dostacujici. Nabizené sluzby kol jsou na stejném nebo podobném principu. Kazda skola

dosahuje svych cilt trosku jinou formou.

5.3.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Sektor Skolstvi je hlidany statem, nelze zde zfizovat nové formy vyuky, které by néjakym
zptisobem nekontroloval, nehlidal stat. Zalozeni nové Skoly je pomérné ndro¢né, podléha
mnoha pfedpisim a zdkontim. V prvni fadé¢, pokud mé skola zahajit Skolni rok, je potieba,
aby byla schvélend a zapsana do rejstitku MSMT. Na zépis novych soukromych kol neni

pravni narok.
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MSMT vydalo tiskovou zpravu, ktera informuje o procesu povoleni soukromych $kol.
K tomuto tématu se vyjadfil naméstek pro fizeni sekce vzdélavani Vaclav Picl: ,, O zdpisu
nové Skoly do rejstriku Skol a skolskych zarizeni se vede standardni spravni vizeni. Postup
pri schvalovani zapisu Skol je bez ohledu na zrizovatele ve vsech pripadech stejny a ridi
se Skolskym zdakonem. Zapis nové Skoly musi byt ve shodé s Dlouhodobym zameérem
vzdélavani a rozvoje vzdélavaci soustavy Ceské republiky i prislusného kraje, v Zadném
pripadé neni vazany na vedeni ministerstva, “ (MSMT, ©2019).

Dlouhodoby zamér vzdélavani je platny pro celé uzemi CR a je doplnén Dlouhodobym
zamérem vzdélavani i dané obce, kde mé soukroma Skola ptsobit. Tyto dokumenty jsou
zavazné. Pokud princip Skoly je v rozporu s témito dokumenty, obec ani kraj zadost

nepodpoii a na MSMT se zmenSuje uspeéSnost zadosti.

Tiskova zprava je doplnéna informacemi o podanych zadostech, které jsou zpracované
v tabulce nize. V tabulce je vidét nerovnost souctu u zadosti, divodem je zastaveni fizeni
nebo stahnuti zadosti ze strany zakladatele. Zadatelé jsou o pribhu fizeni a vysledku
informovani. (MSMT, ©2019). Nejéastéjiim diivodem zamitnuti Zadosti je dostate¢na

kapacita v regionu, okrese na vefejnych skolach.

Tabulka 10: Pfehled podanych Zzadosti na MSMT o zéapis $koly do rejstifku §kol

Rok Podané Zadosti Zapsané Skoly Zamitnuté Zadosti
2018/2019 48 11 6
2017/2018 51 19 14
2016/2017 53 44 6

Zdroj: Tiskova zprava MSMT

V ptipadé neschvaleni zadosti nedosahuje Skola na finan¢ni podporu statu a provoz skoly by

byl finan¢né nékladny, Skolné vysoké a ochota rodict jej platit pomérné nizka. V poslednich

3 letech bylo podéno zhruba 150 Zadosti a 70 povoleno®.

6V soudasné dobé je podana stiznost k Ustavnimu soudu proti ustanovenim podanym MSMT.
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Nez skola projde procesem schvalovani, je potfeba, aby nasla vhodnou budovu na provoz
Skoly. Tyto prostory se hledaji velmi tézce. Provoz budovy podléha mnoha zakoniim
a predpistim, které museji byt splnény, aby byla budova zkolaudovana a mohla slouzit jako

zazemi Skoly. Néklady na provoz mohou byt ze zacatku vysoké.

Dalsi bariérou pii vstupu do odvétvi je najit vhodné pedagogy. Vysledky Ceské $kolni

inspekce poukazuji na nedostatek kvalifikovanych pedagogt.

Tabulka 11: Hrozba vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu do odvétvi 2019 2024
Kapitalova narocnost 4 4
Pracovni sila 3 3
Vladni politika 6 6
Celkem (z max. 27) 13 13
Primérné skore 2,07 2,07

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vstup do sektoru Skolstvi je pomérné naro¢ny. Stat nepodporuje zakladani novych $kol
a v budoucnu neplanuje tento postoj zménit. Dlouhodobé chybi kvalifikovani pedagogicti
pracovnici a situace za¢ina byt kritick4. Skolstvi je podfinancované, a tedy neni atraktivnim
oborem pro mladé lidi. Na tento problém upozoriiuje 1 Jan Wagner, viceprezident

Pedagogické komory. (Aktualn¢, ©2019)

5.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Dnesni doba nabizi neomezené moznosti, a to nejen v sektoru zbozi, ale i sluzeb.
Tyto moZnosti nabizi 1 vzdélavani, kde dochdzi k rliznorodosti nabidky. Rodi¢e si mohou
zvolit, jakou formu vzdélani uptfednostni v ramci vzdélavaciho procesu pro své dité. Systém

vzdélavani a oblast Skolstvi je citlivé a v soucasnosti velmi aktudlni téma.

Diulezitym faktorem je sila kupujicich a jeji vyjednavaci sila o cené. Zda vyuziji nabizenou

sluzbu nebo odejdou ke konkurenci. Je mnoho faktora, které ovlivni rozhodnuti zékaznika.


https://1url.cz/3M3yg
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Mezi tyto kritéria spada vzdalenost Skoly, variabilita, uroven nabizenych sluzeb a cena
Skolného. VétSina alternativnich, soukromych skol jsou placena a zasahuji do rodinného

rozpoctu.

Na sou¢asnych zakladnich $kolach poiad pievlada frontalni vyuka, jak uvadi Ceska $kolni
inspekce. Rodi¢iim nevyhovuje soucasny stav vyuky, coz doklad4d navySujici se pocet
zakladani soukromych skol, navyseni déti v domacim vzdélavani i hledani dalSich moznosti,
jak vzd¢lavat déti prijatelnéjSim zplsobem. Poptavka roste. Rodice voli jinou variantu
vzdelavani s ohledem na zajem ditéte. Pocet potencidlnich zédkazniki je u nékterych skol

vys$si nez pocet volnych mist, dochazi k previsu klientd.

Je potieba zohlednit ziskovost zakaznika. Jak vyplyvad z analyzy soucasné ekonomické
situace, vyvoje nezaméstnanosti i praimérné mzdy, ziskovost zakaznika poroste.

V tomto piipad¢ je velmi dulezity koncept zakladni Skoly, vybaveni, cile a forma propagace.
Tyto aspekty pomohou v rozhodovacim procesu potencidlnich klientd, ktefi se budou

rozhodovat, zda dit€ pfihlasi na danou $kolu, nebo budou volit jiné varianty vzdélani.

U vétSiny soukromych $kol je kapacita naplnéna u 1, 2 a 3 tfidy. Snadnéji se na soukromé
$koly dostavaji zaci druhého stupng. Vysledky vyzkumu SSSCMS poukazuji na dostateénou
naplnénost soukromych ZS. Pouze 3 % $kol poukazuje na problém ziskat dostateny pocet
zakl. 97 % Skol ma naplnéné kapacity, z toho 27 % Skol pozoruje rovnovazny vyvoj nabidky
a poptavky, 30 % Skol nejsou naplnéné zcela, a to ze dvou divodii: jedna se o nové skoly,
které postupné nabiraji zaky; uvedeni nenaplnéni kapacity z odbornych divodd’. (Soukromé
skoly, ©2019) Ondiej Stefl, zakladatel §kol Scio se k sougasné situaci poptavky po §kolach
vyjadrtil takto: ,.Je mnoho verejnych Skol, které to s detmi skvéle umi, ale nabidka je mala

a poptavka velka.

7 Skoly pfi vzniku &innosti zapisuji do rejstiiku vyssi kapacitu $koly a mohou v mezidobi zménit strategii $koly,
napf. planuje zalozeni i 2. stupné, budovani specializovanych uceben atd.
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Tabulka 12: Vyjednavaci sila zdkaznikti

Vyjednavaci sila zakazniki 2019 2024
Pocet zakaznika 3 5
Vyznam sluzby pro zakaznika 3 4
Celkem (z max. 18) 6 9
Primérné skore 3 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomér soukromych a vefejnych skol je nevyrovnany. Podil zakti soukromych Skol
na celkovém poctu zakt je 1,43 %. Volnéjsi kapacity maji soukromé skoly na 2. stupni.
Ptijimaci proces na soukromou skolu je tvofen poddnim ptihlasky a osobnim pohovorem
rodiéti s vedenim 8koly. Skola potiebuje védét, ze rodice souzni s jejich filozofii. Nasledné
dochazi 1 k navstéve ditéte Skoly, aby samo zjistilo, zda mu prostedi a systém vyhovuje.
Skoly nastavuji kritéria pro pfijeti, které maji zaroven naplnit strategické a koncepéni
zaméry. Protoze je vznik novych $kol omezovan MSMT, kapacita v budoucnu nebude

masoveé navysena a vyjednavaci sila potencialnich klientl nebude tak silna.

5.3.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Na zékladni Skole smi ucit pouze kvalifikovany pedagog. Predpoklady a podminky vykonu
pedagogickych pracovnikli upravuje zdkon ¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnich
a o zm&né nékterych zdkond.

Mezi hlavni a dulezité dodavatele soukromé Skoly jsou povazovani pedagogové. Situace
v Ceské republice je v tomto sméru kritickd. V soucasnosti je nedostatek kvalifikovanych
pedagogt, kteti by se postavili za katedru. Mezi hlavni diivody, které vyvolaly tuto situaci,
patii platy, samotné ucitelstvi, socialni postaveni ve spolecnosti a nesystémova a neovéiena
opatteni ve Skolstvi, jejich Casté stiidani a nejednotné vladni vize. (Eduin, ©2019) Polovina
studenti  z pedagogickych fakult nenastoupi vykonavat svoji profesi. To vede
k navySujicimu se véku pedagogt i délce jejich praxe. Primérny veék pedagoga je 49 let a
délka primémé praxe se za posledni roky navysila na 19,7 roku. (MSMT, ©2019)
Vyjednavaci sila ucitell je pomérné silnd. Z pozice nedostatku vhodnych pedagogt

si mohou vybirat a nastavovat podminky. Platové podminky ve statnim sektoru jsou dany
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tabulkové, v soukromém sektoru jsou platy variabilnéjsi. Dale je potfeba zohlednit pracovni

prostiedi a dal§i moznosti seberealizace.

Dalsim klicovym dodavatelem pro skolu bude spolecnost, ktera zajisti stravovani. Z hlediska
naroc¢nosti hygienickych podminek je pro organizaci ze zac¢atku vyhodnéjsi zajistit si externi

stravovani.

Tabulka 13: Vyjednavaci sila dodavatelt

Vyjednavaci sila dodavateli 2019 2024
Pocet a vyznam dodavatelt 8 9
Existence substitut 2 3
Hrozba vstupti dodavatelti do analyzovaného odvétvi 2 2
Celkem (z max. 27) 17 18
Prumérné skore 1,17 1,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet kvalifikovanych pedagogi ubyva. Jednd se o dlouhodoby stav. Tato pracovni pozice
pfestava byt zajimava. Faktori, které to ovliviiuji je mnoho. Na zakladé statistik MSMT,
pedagogicky sbor starne, nejvice pedagogt je v pfeddiichodovém veku a absolventl je malo.
Soukromé Skoly hledaji pedagoga, ktery méa néco navic, ktery neni vyhotely a chce pracovat
s détmi jinak nez autoritativné. Téchto pedagogl je velmi malo a jejich vyjednévaci sila

do budoucna jeste poroste.

5.3.5 Hrozba substitutu

Jelikoz se jedna o sektor, ktery spada pod MSMT a jakékoliv forma zékladniho vzdélavani

musi odpovidat Skolskému zdkonu a dal$im ptedpistim, je hrozba substitutu minimalni.

Za substituty v oblasti vzdélavani je mozné zatadit domdaci vzdélavani. Tato forma vzdélani
umoznuje détem plnit povinnou $kolni dochazku bez navstévovani skoly. Podminky jsou

stanoveny v §41 skolského zdkona ve znéni ucinném od 1. 9. 2016. Dité se kazdé pololeti
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musi dostavit k pfezkouseni. Do budoucna by se mezi substituty mohl fadit i unschooling?®,

odskolnéni. Tato forma neni schvélena, ani podporovana statem.

Tabulka 14: Hrozba substitut

Hrozba substituti 2019 2024
Existence substitutli na trhu 1 2
Konkurence v odvétvi substitutii 2 3
Celkem (z max. 18) 3 5
Prumérné skore 6 3,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

V soucasnosti na trhu neni mnoho substitutil, které by konkurenéné ohrozovalo vzdélavaci
centrum. S rostouci nespokojenosti lidé hledaji cestu, jakou formou ucit a jak nastavit
vzdélavaci proces na dané Skole. Proto je potifeba neustéle sledovat, co se ve Skolstvi déje,

jaké jsou nové smeéry a s jakymi novinkami pfichazi nove vznikajici Skoly.

5.3.6 Vyhodnoceni analyzy

Pocet soukromych $kol na izemi Ceské republiky roste. Za poslednich osm let zahajilo svoji
¢innost 122 Skol. Jejich pocet je v soucasné dobé 196. Vznik téchto skol pfinasi riznorodost
ve vzdélavani a moZnost volby. Na druhé stran€ miiZe vznikat vzdélavaci rozdil vychazejici
ze socialnich vrstev.

Poptéavka po soukromych, alternativnich Skolach je zplisobena nespokojenosti se sou¢asnym
systétmem vyuky ze stran rodicii i pedagogli; zavadénim alternativnich prvki do vyuky,
moznosti zvolit si jinou cestu vzd&lavani; nizka kapacita vefejnych kol aj. Skoly zakladaji
prevazné aktivni rodice. Zakladani soukromych Skol s sebou nese riziko ztraty motivace

menit Skolstvi vefejné.

8 Unschooling — vzdélavaci metoda zaloZena na poznatku — nejlépe se uéi véci, které lovék potiebuje a pova-
2

zuje za uzitecné. Sam vzdélavany si urcuje, jak, kdy a co se nauci. Unschooling nepodléha zadnym osnovam,

jedna se o prirozeny proces uceni.
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Jak bylo prizkumem trhu zjiSténo, alternativni prvky do vyuky zatfazuji i vefejné Skoly.
Pocet téchto skol je maly a prednost u zapisu dostavaji déti, pro které je Skola spadova. I zde
jsou kapacity téchto skol plné, a proto rodice hledaji jiné moznosti. V ptipad¢ vyraznéjsiho
zavadéni alternativnich prvkt do vyuky na vetfejnych Skolach, muze dojit k ohrozeni

poptavky po skolach soukromych. Dojde k naplnéni nékterych potieb rodici.

Zajem o alternativni Skoly nezarucuje jejich narust v sektoru Skolstvi. Ba naopak, jejich
faktorem, ktery hraje velkou roli, je regulace ze strany statu. Uzemi CR je dostateéné
kapacitn€ pokryto vefejnymi Skolami a stat nevidi diivod k zakladani a financovani dalSich
$kol. Z PEST analyzy vyplyva, Ze oblast ORP Zidlochovice ma dostate¢né pokrytou

kapacitu.

StéZejni pro tento obor je zajisténi kvalifikovaného personalu. Pedagogu, ktefi maji kromé
kvalifikace i chut’, elan a nadSeni ucit jinym zplsobem, je malo. Hodnota personalu tedy
stoupa a maji silnou pozici pfi vyjednavani. Tuto silnou vyjedndvaci pozici ztraci naopak
potencialni klienti. Skol je malo a jsou omezeny kapacitou. Pro potencialni klienty neni
prekazkou Skolné, které je na nckterych Skoladch vysoké. Rodice jsou ochotni investovat

do vzdélani svych déti.

Konkurenéni rivalita v tomto odvétvi je nizka. Skoly mezi sebou nesoupefi. Reditelé §kol
s podobnym zaméfenim spolupracuji. Dtivod vedouci ke spolupréci plyne z malého poctu
Skol v odvétvi, nizké podpory ze strany statu. Ve vefejném sektoru je soucasti zakladniho
vzdélavani 926 108 déti, z toho 1 370 déti v soukromém sektoru, to je z celkového poctu
1,47 % déti. Vétsi pravdépodobnost ziskani novych klientd Skoly vznikd na vetejnych

Skolach. Jak se bude situace dal vyvijet, se da tézko odhadnout.

I pfes to, ze je sektor Skolstvi hlidany statem, je potieba neustale sledovat trendy a moZnosti,

které vznikaji v oblasti vzdélavani.
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5.4 Mapa trzniho bojisté

Veskera komunikace center cili na zakazniky, ktefi jsou velmi dtlezitou soucasti kazdého
segmentu. Je diilezit¢ znat komunikacni prostiedky konkurence, aby byla zvolena vhodna

strategie, kterou se mlize pfiblizit nebo naopak odlisit od soucasné konkurence.

Vypracovand konkurenéni mapa je zaméfena na prvky marketingové komunikace

soukromych skol provozujici ¢innost v JMK.
Skoly jsou zaneseny v mapé dle uvedenych kritérii. Porovnavané $koly jsou:

1. Materska S§kola a zakladni §kola Sluni¢ko - Montessori, s.r.o.

2. Soukroma zakladni $kola Lesna s.r.o.

5. Mezinarodni Montessori Zakladni $kola, s.r.o.
6. Zakladni Skola a materska Skola Didaktis s.r.o.

7. Zakladni $kola Letokruh

9. Zakladni Skola Five Star Montessori, s.r.o.
10. ScioSkola Brno - zakladni $kola, s.r.o.

11. Montessori Institut, zakladni $kola, s.r.o.

13. Zakladni Skola Zahrada — tato Skola se nachazi v TiSnové.

14. Zakladni a materska Skola Basic (2. stupen)

15. . (1. Stuper)

16. 1. Némecké zemské gymnasium, zakladni Skola a materska Skola, o.p.s.

17. Lesni $kola Vranovice
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Tabulka 15: Konkuren¢ni mapa soukromy $kol
Pfedavani
Zakladni | Den ote- | Spolu- | Akce pro Forma fchmasl
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® ]
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Blog @

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze vSechny Skoly pouZzivaji jako hlavni komunikaéni portdl webové

stranky, kde rodice naleznou vSechny dulezité informace o skole, vyuce, projektech a dnech,

kdy je mozné Skolu si prohlédnout. VSechny zminéné Skoly umoziuji setkani s rodici,

prohlédnuti

Skoly 1 nahlédnuti do vyuky. Neékteré Skoly k tomuto ucelu preferuji Den

otevienych dvefi, jiné vybizeji rodice k zavolani, domluveni si terminu k néaslednému

prohlédnuti

z4jemctm potad.

Skoly. Nelpi na dnu otevienych dvefi. Prezentuji se, ze Skola je oteviena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Ptehlednost n¢kterych webovych stranek skol je naro¢néjsi, tézko se na nich orientuje a jsou
slozité pro dohledavani potfebnych informaci. To by mohlo rodice pifi prvnim sezndmeni

se Skolou odradit.

Dal$im komunikatorem je socialni sit — Facebook. Zde rodi¢ najde potfebné informace.
Facebookovy profil skoly umoziuje nahlédnout do vyuky. Jednd se o rychly nastroj
komunikace. Uzivatel hned zjisti, jakd je komunika¢ni odezva. Novym fenoménem
socialnich siti je Instagram. Zadna z téchto $kol nema aktivni instagramovy G&et. Instagram
je novy nastupce Facebooku a jeho zacileni je rychlejsi. Otazkou je, jaky je divod stoji

za rozhodnutim vedeni Skoly, tyto sit¢ nevyuzivat.

Vedeni skol si uvédomuje, jak dulezita je informovanost a zptistupnéni Skoly nejen détem
ajejich rodi¢im, ale i $iroké vefejnosti. Casové velmi narocné, ale ginné jsou akce
pofadané pro vetejnost v podobé¢ kurzii, krouzkl, workshopti. Zde se nabizi moznost si Skolu
prohlédnout, dozvédét se dulezité informace o riznych formach vyuky, studijnich smérech
a dopomoci najit potencialnim uchazec¢iim divody, pro¢ by mohlo jejich dité navstévovat
danou Skolu. Tyto akce jsou propagovany zejména na strankdch Skoly, kde je mensi

pravdépodobnost zasaZeni SirSi vefejnosti.

Forma vyuky a rizné alternativni sméry jsou propagovany v mediich tisténych, televiznich
a rozhlasovych. Mezi hlavni propagatory patii Scio Skola, Didaktis, Letokruh, Jezek
bez klece, Montessori institut, Basic a Heureka, lesni $kola Vranovice. Reditelé nebo
zakladatelé téchto Skol pisi €lanky, poskytuji rozhovory, vystupuji v pofadech televiznich
a rozhlasovych. Upozoriiuji na nové formy vyuky, novych smérech a vystoupeni ze zajetych

koleji.

Velmi malo Skol mé zptistupnéné reference. O nékterych Skoldch se piSe na diskuznich
strankéch, kde rodice fesi potfebna témata. Recenze jsou zddanym prvkem doby. Tento fakt
poukazuje na silu digitdlniho marketingu, ktery zcela ovlivnil vnimani divéryhodnosti
firem. Klienti vyhledavaji zkuSenosti druhych a ziskanymi informacemi si vytvaii dojem
o Skole. Tyto recenze mnohdy dokresluji plisobeni Skoly. Sdilené zkuSenosti a informace
maji veétSinou vEtsi vahu nez to, jak se skola prezentuje. Z toho vyplyva, ze digitalni doba
vyrazn¢ ovliviiuje rozhodovaci proces.

Z tabulky je patrné, ze vétSina Skol vyuziva néstroje marketingové komunikace formou

webovych stranek a facebookového profilu. Svymi piispévky oslovuji uzivatele pouze

pomoci organického dosahu, to znamend, Ze obsah je sledovan bez placené distribuce.
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Placenou reklamu vyuzivaji skoly Scio, Heuréka, Soukroma matetska Skola a zédkladni Skola

s.r.0. a Zakladni a matetska Skola Bacis.

Cilem vypracovani konkurenéni mapy vetejnych skol bylo zjistit, jaké prvky nastroje

marketingové komunikace vyuZzivaji. V mapé jsou zaneseny skoly ORP Zidlochovice:

1.ZS Blugina; 2. ZS Bratéice; 3. ZS Holasice; 4. ZS Hrusovany u Brna; 5. ZS Medlov;
6. ZS Ménin; 7. ZS Moutnice; 8. ZS Nosislav; 9. ZS Opatovice; 10. ZS Piisnotice;
11. 28 Rajhrad; 12. ZS Rajhradice; 13. ZS Syrovice; 14. ZS T&Sany; 15. ZS Unkovice,
16. 78 Vojkovice; 17. 7S Zabgice; 18. ZS Zatéany; 19. ZS Zidlochovice

Tabulka 16: Konkurenéni mapa vefejnych $kol

Spoluprace
Zakladni Den DLGE . Formavy- | Piehled
. otevienych | akce pro | Projekty . ,
informace o - uky, vize akcei
dveri rodice s
détmi
15233543556373 1 3 12.14 1,2,3,8,
strénk 8,9,10,11,12, 1; i6 i7 i 4,11,12,13, [ 10,11,12,| 3,8,12,15, 1,3,4,5,8,
Www Y| 13,14,15,16, | > g " [1415,18,19 | 13,1517, 17 9,10,11,
17,18,19 18,19 12,15,19
socialni sité
(FB) 19
web 19
e-learning 11,13,19

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zjisténa forma komunikace Skoly s rodici 1 vefejnosti je zaznamendna v konkuren¢ni map¢.
V porovnani se soukromymi Skolami vyuzivaji vefejné Skoly komunika¢ni néstroje v mensi
mife. VSechny vetejné Skoly maji své webové stranky. Priizkumem bylo zjisténo, Ze letos
aktualizovaly své webové stranky dvé zakladni $koly. Reditelé kol i obec si uvédomuyji,
ze v souCasné¢ digitdlni dobé jsou webové stranky dulezitym zdrojem informaci.
Facebookovy profil vyuziva pouze jedna zakladni $kola, a to v Zidlochovicich. Tato $kola
propojuje déni na Skole s dénim v obci. Nabizi jazykové a pocitacové kurzy verejnosti,

na svych strankach ma sekci miniporad.
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Meéni se komunikace a vystupovani zakladnich §kol. 8 skol zavedlo Den otevienych dveti

pted zépisem do 1. tfidy. Umoziiuji rodi¢tim nahlédnout do vyuky a projit si prostory skoly.

Osm zékladnich Skol rozviji spolupraci s rodic¢i déti navstévujici danou skolu, a to v podobé¢
tematickych dilen. Dv¢ zékladni Skoly potadaji piiméstské tabory a dvé zakladni Skoly
se zapojuji do tematickych projektt. Tii $koly v ORP Zidlochovice vyuZivaji elektronické

zakovské knizky.

5.4.1 Vyhodnoceni mapy trzniho bojisté

Z analyzy konkurence marketingové komunikace soukromych i vetejnych skol vyplyva,
zesi oba typy instituci uvédomuji dulezitost digitadlniho komunika¢niho prostiedi.
Pro soukromé skoly je dulezity osobni kontakt. Pomoci tohoto kontaktu pomahaji klientim
pfedstavit myslenku a vizi Skoly. Tuto cestu za¢inaji volit i Skoly vefejné, které zavadéji den
otevienych dvefd, aby rodi¢e mohli nahlédnout do vyuky. Cinnosti navic a mimogkolni
aktivity provozuje mensi skupina vefejnych Skol. Tyto aktivity jsou casové narocné.
Mimoskolni aktivity jsou u soukromych $kol tematicky zaméfené na vzdélavani, jeji formy,

typy, zazitkové workshopy a pfednasky zaméfené na osobni rozvoj.

Slabou strankou nékterych nejen soukromych, ale i vefejnych skol, tvoii nekvalitni webové
stranky. Jsou nepiehledné, téZko se na nich orientuje a hledaji informace. Tento proces mize
zpusobit opusténi stranky a ztraty zajmu u potencidlnich klientd. Soukromé i vetejné Skoly
maji nastavenou jinou formu komunikace s klienty. Vefejné Skoly ziskavaji financni
prostfedky od zfizovatele, kterym je obec. Souznéni obce se vzdélavanim a Skolou se odrazi
na vystupu. Soukromé Skoly nejsou zavislé na ziizovateli a s financnimi prostredky
si hospodafi sama, na provoz si Skola musi vydé¢lat. Provozni naklady v sobé zahrnuji

1 finance na marketingové aktivity.

5.5 Vyhodnoceni analyz vnéjSiho a vnitiniho prostredi

Proces zaloZeni nového vzdélavaciho centra je velmi slozity. I kdyz sezene Skola vhodny
personal, prostory, dodrzi vSechny pfedpisy urcené pro provoz skoly, mize piijit zamitnuti
7adosti o zapsani do rejstiiku $kol z MSMT a vsechno snazeni konéi. Pokud $kola neni
zapsana v rejstiiku, nemtze provozovat svoji ¢innost. Jedinou moznosti je se nasledné

odvolat, popiipadé podat stiznost u Ustavniho soudu.
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Sektor skolstvi je regulovany statem, a i kdyz poptavka po téchto Skolach roste, neni kazda
zadost povolena. Mezi divody zakladani soukromych skol, jak vypliva z vyrocni zpravy
Ceské $kolni inspekce, jsou nabidka alternativ ve vzdélani, nespokojenost rodict, pedagogti
se souCasnym stavem Skolstvi, moznost hledat vlastni cesty ve vzdélani, nedostatecna
kapacita nebo chybéjici specializované zaméteni Skol. Diivody vedouci k zamitnuti zadosti
jsou neshoda s Dlouhodobymi vzd€lavacimi zdméry, poruseni pravnich nalezitosti,
dostateCna kapacita na vefejnych Skolach. Prizkumem trhu bylo zjisténo, ze v ORP

Zidlochovice neni kapacita na vefejnych $kolach zcela naplnéna.

Néroénym procesem je najit vhodného pedagoga. Skolstvi je podfinancované a pro vétsinu
mladych lidi je skolstvi malo atraktivni obor, dochazi tedy k malé obméné¢ pedagogického
sboru. Poptavka po ucitelich roste a nabidka na trhu prace je nizka. Soukromé Skoly navic
hledaji ucitelé, kteii jsou ochotni se vzdélavat dal, pracovat na sobé a ptinést do vyuky i néco

navic.

Zvoleny region je vhodny k vybudovani nové skoly, a to hned z n¢kolika divodl — dopravni
dostupnost, spadovd oblast pro vSechny Skoly zregionu, podpora mésta, atraktivni
a vyhleddvana oblast pro rodiny s détmi, obce reagujici na zménu obyvatelstva. V okoli
pusobi dvé lesni skolky, které nemaji v sou¢asné dobé vhodnou alternativu dal$iho stupné
vzdélavaciho procesu. Nezameéstnanost v daném regionu je nizka a v budoucnu
by se navySovat neméla. Primérnd mzda v regionu by klesat neméla. Zvolena oblast je
dostatecné pokryta détmi v poZadované vékové hranici, kteti by mohli byt potencidlnimi

klienty Skoly.

Ve zvoleném regionu roste velmi pomalu Uroven zdkladniho Skolstvi. Na zménu, po které
volaji rodiCe, reaguje velmi malo Skol. U zakladni Skoly, ktera sviij postoj ke vzdélavani
zménila, vznikl pretlak ze strany rodi¢l. V soucasné dobé nepfijima déti z okolnich obci.
Na Skolach chybi propojeni Zivota Skoly s obcemi. Bylo zjisténo, ze aktivné své plsobeni
mimoSkolnich aktivit rozviji 4 zakladni Skoly v regionu, které nabizeji krouzky nebo

piiméstské tabory.

Zkoumané soukromé i verejné Skoly vyuzivaji ke komunikaci s rodi¢i a potencialnimi
zajemci webové stranky. Slabinou nékterych stranek je nedostate¢ny zdroj informaci
a nepiehlednost. Verejné Skoly zacaly v ramci své komunikace zavadét Den otevienych
dvefti, aby mél rodi¢ moznost nahlédnout do vyuky a pobavit se zaméstnanci Skol. V dalSich

nastrojich se komunikace soukromych a vetfejnych Skol 1isi. Zakladni Skoly ve vefejném
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sektoru spadaji pod obec, ktera je jejich zfizovatelem a rozhoduje o finan¢nich ptispévcich
a dotacich podporujici aktivity a provoz $koly. Soukromé skoly si na sviij provoz museji

vydélat sami.
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6 PRIMARNI VYZKUM

Vyzkumny problém se zamétuje na zvoleni a vybér vhodné formy propagace pro nové
vznikajici vzdélavaci centrum v ORP Zidlochovice. Cilem vyzkumu je zjistit preferovany
neboli vhodny néstroj komunikace, ktery oslovi pozadovanou skupinu — rodice piedskolnich

déti, rodice ve Skolnim véku a obec.

Priizkumu se zacastnilo 202 respondentii. Sbér odpovédi probihal osobné a elektronickou

formou pomoci dotazniku vytvofeném na docs.google.com.
6.1 Ocekavani od Skoly a priority ve vzdélani déti
2. Co je pro Vas dulezité, aby si dité ze Skoly odneslo?

N1 EE2 3 HEN4

100
50

0
Radné probrané a naucené Davéru v samo sebe Samostatnost pfi u€eni Chut' k u€eni a vzdélavani
ucivo

Graf 2: Priorita ve vzdélani déti pro rodice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je vidét z grafu, pro rodice Skolnich a ptedSkolnich déti je velmi dilezité, aby déti
ve Skole ziskaly ditvéru v sami sebe a neztratily chut’ k u€eni a vzdélavani. S timto zdmérem
davaji déti do $koly. Stejny cil ma vzdélavaci politika MSMT pro 1. stupen, jak uvadi Bil4
kniha, a to vytvofeni pfedpokladu pro celozivotni uceni. Tyto moznosti se velmi ziidka
nez kvalita a kvantita probraného uciva.

V fijnovém prazkumu agentury Ipsos, vénujici se kvalit¢ vzdélavani, kterého se ztcastnilo
525 rodi¢h ve vékové skupiné 4-18 let, dochdzi k podobnym vysledkiim. Rodice vnimaji

nedostate¢nou motivaci k uceni a poznavani na Skolach. (Novinky, ©2019)
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3. Co by jste uvitali na zakladni skole?

. 59,40%

B Informace o déni na Skole B Vyuka cizich jazyk( od 1. tfidy
m Castéjsi pobyt venku Vyuka zazitkovou formou
B Slovni hodnoceni a sebehodnoceni B Technologické vybaveni

M Vétsi zapojeni rodicd do déni Skoly ® Ostatni

Graf 3: Ptehled chybéjicich moznosti rodict na skolach v %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti méli moznost vybrat tfi moznosti, co by uvitali na zakladni Skole. V pfipade,
Ze jim néjaka moZnost chybéla, mohli ji doplnit. Jak je patrné z grafu, vétSin€ rodich chybi
na $kolach zazitkovd forma vyuky. Dle CSI na 8kolach pievazuje frontalni vyuka
a samostatna prace zaki. Skupinova prace a prace ve dvojici se vyskytuje z 20 %. Zazitkova
forma vyuky by mohla byt propojena s ¢astéjSim pobytem venku, ktera rodi¢im také chybi

na Skolach a je uvedena jako druha nejcastéjsi opoved.

Velmi ¢astym tématem, ktery se vyskytuje v médiich, je forma hodnoceni’ ve $kolach.
52,5 % procent rodi¢li vnimaji a ptali by si zménu v nastaveni hodnoceni zakl ze
sumativniho na formativni. Povazuji zndmky za demotivacni prostiedek, ktery dité Zene
za vysledkem a srovnavanim se. Tento fakt vnimaji i na pedagogickych fakultach.
Univerzita Karlova v Praze ve spolupraci s organizaci Edukacni laboratof pracuje
na projektu, ktery pomize pii zavadéni formativniho hodnoceni na ZS. Formativni

hodnoceni znamena, zZe: ,,Pedagogové pri ném nehodnoti pomoci klasického znamkovani,

® Hodnoceni vysledku Z4ka upravuje § 51 $kolského zdkona. Kazda $kola si voli sama zpiisob hodnoceni,
o kterém rozhoduje feditel Skoly se souhlasem $kolské rady.
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ale snazi se hodnotit pokrok kazdého zaka individualné a jinou funkci ma i zpétnd vazba.*

(iRozhlas, ©2019).

Priizkum ukazuje, ze by rodic¢e uvitali vétsi informovanost o déni na Skole a o pribéhu
studia jejich ditéte. Tato moznost nabizi pfehled o studiu zaka v podobé elektronické
zékovské, informace o akcich s casovym predstihem. Veskeré zminéné informace
se mohou nachazet na webovych strankach dané skoly, kde tyto informace u vétSiny $kol
v okoli chybi. Elektronické zakovské maji v ORP Zidlochovice 3 zékladni $koly a 8 kol
na strankach dava celkovy prehled akci na cely Skolni rok. Chybi 1 vyuka anglického
jazyka od prvni ttidy.

Technologické vybaveni rodice nepovazuji za priority, a to ze dvou divodi. Bud’ jim
Odpovéd ,,Vétsi zapojeni rodi¢ti do déni Skoly* se vyskytovala u 21 % respondentt.
Jak bylo poukazano ve SWOT analyze, chybi z4djem rodicti o déni na Skolach. Tento postoj
vnima i vedeni obce. Ve vypracované SWOT analyze, kterd slouzi jako podklad

pro strategii vzdélavani na rok 2015-2025, se tyto body vyskytuji ve slabych strankach.
Mezi dal§imi moZnostmi se objevovaly naptiklad odpovédi: motivované ucitele, zapojeni
déti do vyuky, méngé teorie, vice praxe, aj.

4. Zajimate se o metody a trendy v zakladnim vzdélavani?
202 odpovédi

® Ano
® Ne

Pouze okrajové

10,4%

Graf 4: Piehled respondentil zajimajicich se o metody v %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf poukazuje na zdjem rodi¢li o metody a trendy v domacim vzdélavani. Nejcastéjsi
odpovéd’ byla pouze ,,Pouze okrajove®. Tato situace mize byt ovlivnéna médii, kde se pojmy

Skolstvi, alternativni Skoly, soukromé Skoly, nespokojenost nebo ucitelé vyskytuji.
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43,1 % respondentll se o moznosti zajimaji aktivnéji a sami si informace vyhledavaji,

10,4 % respondentli se nezajima.

5. Jaké metody a principy vzdélavani znate?

150 B zZnam [ Slysel jsem, ale nemam podrobnéjsi znalost Neznam
100
i | i .l
0 -.
Hejného matematika Sfumato metoda Montessori program Waldorfské skoly Jensky plan  Princip oteviené Skoly Princip Program lesni $koly

svobodné
skoly

Graf 5: Metody ve vzdélavani

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, Ze mezi respondenty je nejznaméj$i Montessori pedagogika a program lesni
Skolky, Skoly. Tyto dvé metody jsou soucasti regionu. Montessori vyuka je zavedena
na zakladni §kole v 1. tiidé v HruSovanech u Brna, lesni kolka je v Zidlochovicich a lesni

Skolka a Skola ve Vranovicich.

Znalost Hejného matematiky oznacilo 79 respondentti. Tato metoda se stala soucasti vyuky
matematiky v Rajhradé na zékladni Skole. Média vénovala pozornost Hejného matematice
z diivodu kritiky nékterych matematikd. V souc¢asné dob¢ jsou s touto metodou seznamovani
studenti pedagogickych fakult v Praze a Ostrave a touto metodou se u¢i matematika na vice

nez 750 zakladnich Skoléach. (h-mat.cz, ©2019)

Respondentiim neni cizi princip Waldorfské Skoly, tuto metodu zna 35,6 % oslovenych

rodici a 34,6 % o této metod¢ uz nékdy slyselo.

Respondentiim je cizi metoda Sfumato, kterou se uci prviiacei Cist a psat, jensky plan, princip
oteviené a svobodné Skoly. O Skolach, které se vydaly timto smérem, se velmi malo mluvi.
Rodice, co maji povédomi o otevienych, svobodnych a jenskych skolach, se vénuji aktivne
oblasti zdkladniho vzdélavani. Dle vysledki se jedna o 31 respondentt, ktefi znaji princip

oteviené skoly, 26 zna princip svobodné Skoly a 5 respondentii je se znalosti Jenského planu.
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6.2 Postoj k alternativnim Skolam

Tato sekce otazek je pro zakladatele dulezita. Na zakladé téchto otazek mohou zjistit, jaky je
nazor a postoj k témto Skolam, zda je o n€ vitbec zajem v dané oblasti a jak velké procento

z poctu dotazovanych je naklonéno myslence provozu soukromé skoly.

Na otevienou otazku ,,Jaky je V&S postoj k soukromym, alternativnim Skoldm?“ respondenti
meli vlastnimi slovy popsat svllj nazor. 46 % respondentil se vyjadfilo spiSe kladné.
Typ téchto $kol jim nevadi, podporuji je a shleddvaji za diilezité v rdmci konkurence statnim

Skolam.
Nejcastéji se vyskytovaly tyto odpoveédi:

e Nespokojenost s frontalni vyukou
¢ Individualni ptistup na soukromych Skolach
e Otevienost
e Podpora talentu ditéte a diraz na jeho osobni rozvoj
I ptes kladny vztah k t¢émto formam vyuky se vyskytovaly bariéry, které respondenti

vnimaly, jako divod, pro¢ by jejich dit€¢ nemohlo byt umisténo do téchto skol, a to:

e Vysoké skolné
e Vytrhnuti ditéte z kolektivu na soucasné Skole

e Davaji prednost statnimu Skolstvi

Negativni postoj k témto Skolam mélo 8,4 % respondentli. Vnimaji tyto Skoly jako zbyte¢né
a nevhodné pro déti. Podle respondentti, Skoly nejsou schopné piipravit déti na zivot nebo
na prechod na stfedni Skolu. Vnimaji soukromé Skoly jako formu placeného studia pro déti,
kterym je potfeba zaplatit vzdelani. Zakladani soukromych skol vede k rozdélovani
spolecnosti na bohaté a chudé; na rodice, které si mohou dovolit zaplatit Skolné a rodice,
ktefi davaji déti na statni Skoly.

Zbyvajicich 45,6 % respondentli nemé vyhranény nazor na soukromé, alternativni Skoly.

K tomu neutralnimu postoji se vyjadfili takto:

e Nevadi jim tyto Skoly, davaji pfednost statnim Skolam
e Nevyhledavaji je
e Nepodporuji je

e Nepfemysli o téchto Skoléch.
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8. Uvitali byste soukromou, alternativni skolu ve Vasem okoli?
202 odpovédi

® Ano
® Ne

Zatim jsem nad tim nepfemyslel/a

Graf 6: Zajem o soukromou skolu v %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je vidét z grafu, je zdjem o soukromé Skoly v okoli. 47 % dotazovanych by uvitalo
soukromou, alternativni §kolu ve svém okoli. Jednd se skoro o polovinu respondenti, ktefi
projevili zdjem. Vnimaji, ze jim chybi moznost vybéru, pokud ani jeden z rodicl nepracuje
v Brné&. Jak vyplyva z analyzy konkurence, alternativni Skoly se nachéazeji na druhé strané
mésta Brna, tedy je komplikovanéjs§i doprava. Smérem na jih Brna se nachazi dvé
alternativni Skoly. Rodi¢e také vnimaji, Ze by tato Skola mohla dopomoci statnim Skolam
k uvédoméni, Ze ucit se da 1 jinak. Vznikla by konkurence ve vzdélavacim sektoru.
15,3 % respondentl1 je proti a zbyvajicich 37,6 % o této moznosti vilbec nepiremysleli.

S touto skupinou respondentii se d4 do budoucna pracovat.

Dulezitou otazkou pro rodice je otazka Skolného. Jak jiz bylo zminéno vySe, jedna se o jednu
z bariér, kterd ovliviiuje rozhodnuti, zda zapsat nebo nezapsat dit€ na soukromou skolu.
Respondenti méli v dalsi otazce uvést, jaka by byla maximalni ¢astka, kterou by byli ochotni
zaplatit za Skolné. Priimérna vysSe skolného u soukromych skol pohybuje kolem 4 700 K¢&.
Skolné je zdroj financi, kterymi $kola pokryva své provozni naklady. Ve vysi $kolného
nejsou zahrnuté naklady na stravu, vylety, popiipadé pomuicky. Skolné zasihne

do rodinného rozpoctu. Na skolach jsou zavedené 1 stipendia.
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Tabulka 17: Vyse skolného

Vyse §kolného Pocet respondenti v %
0 K¢ 6,9

100 -1 000 K¢ 20,8

1 500 — 3 000 K¢ 29,7

3500 — 5 000 K¢ 20,3

5500 - 10 000 K¢ 10,9

Celkem 88 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

U zbyvajicich 12 % odpovédi byla uvedena slovni odpovéd: netusi, kolik se ted” pohybuje
Skolné; Ze o tom nepfemysleli; plati dang, tak nevi, pro¢ by méli platit jesté Skolné; zaplatili

by maximalné tolik, kolik ted’ davaji na statni Skole na pomtcky.

6.3 Marketingova komunikace

Jak z vyzkumu vyplynulo, jsou respondenti naklonéni myslence soukromé $koly. V rdmci
zaloZzeni a zahdjeni nové sluzby je potieba zjistit, ktery zdroj povazuji respondenti
za klicovy, kde hledaji informace a jakd forma komunikace by mohla byt pro nerozhodné

respondenty klicova.

6. Kde hledate informace o téchto

principech?
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Graf 7: Zdroj informaci, kde respondenti hledaji v %
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejprve méli respondenti vybrat tfi moznosti, kde hledaji informace o formach a trendech
ve Skolstvi a které zdroje povazuji za klicové. Skoro 90 % respondentii uvedlo internet. Tento

zdroj pro vyhledavani informaci je rychly a snadno dostupny.

Jak je vidét z grafu, druhou nejcCastéjsSi oznacovanou moznosti byli pratelé. Respondenti
davaji ptfednost osobnim zkuSenostem. Subjektivnim pohledem je mozné zhodnotit tuto
moznost i1 jako téma rozhovort rodi¢ti na téma Skoly a jeji kvalitu vyuky, spokojenosti

se Skolou a hledani feSeni.

Téma Skolstvi je v soucasné dobé€ velmi aktudlni a je pfedmétem mnoha reportazi, ¢lanki,
diskuzi v mediich. To je jedna z moznosti, pro¢ se tento zdroj objevuje na tfetim miste, pred

knihami, rodinou i informacemi ziskanymi na souc¢asné skole a skolce ditéte respondenta.

10. Jakou formu prezentace nové skoly byste uvitali?

200

150

100

Reklamana Létaky Reklamni  Poradani Workshopy Reklamav  Ostatni

internetu materidly v akcive se Skolni  regionalni
obchodem spolupréci s tématikou  televizi
obci

Graf 8: Forma prezentace $koly v %
Zdroj: Vlastni vyzkum

Tyto informace dokresluji 1 odpoveédi na dalsi otazku, kterd se vénovala vhodnému nastroji
propagace nové Skoly, ktera by byla pro respondenty divéryhodna. Opét mohli zvolit tii
moznosti. Poptipadé pokud jim nevyhovovala n¢jaka odpovéd’ a ve vyberu chybéla, mohli

ji sami doplnit.
Mezi nejcastéji zvolenou odpoveéd’ patfila moznost pofadani akci ve spolupraci s obci
a workshopy zamétené na Skolni tématiku.

Déle je zajem o workshopy zaméiené na Skolni tématiku. Lidé nemaji dostatek informaci.

Tato neznalost vytvaii bloky, které brani lidem pohlizet na alternativni $koly jinym smérem.
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Reklama na internetu je vhodnym ndstrojem propagace, protoze jak bylo uvedeno, mnoho
rodict vyuzivé internet k vyhledavani informaci jako nejcastéjSi zdroj. Pasobnost Skoly
je planovana v regionu, ktery je slozen z menSich mést a vesnic, kde vétSinou provozuje
¢innost jeden obchod, ktery tvoii centrum déni v obci, mésté. Obcané jsou navykli hledat

informace o déni v okoli tam. S touto moznosti jsou spojené tisténé materialy.

Byla zvolena i moznost uvedeni reklamy na mistni regiondlni televizi. Tento kanal
je dostupny pouze u rodin, ktefi maji pfedplacené sluzby kabelové televize. Mezi ostatnimi
moznostmi se objevovaly odpovédi: den otevienych dvefi; komunikace s uciteli; doporucenti

znamych a kamaradu.

11. Prisli byste se podivat na den otevrenych dveri?
202 odpovédi

@ Ano
® Ne

Nevim

Graf 9: Zajem o Den otevienych dveti v %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak vyplyva z grafu, respondenti projevili zdjem o moZznost pfijit se podivat na Den
otevienych dvefi Skoly. RodiCe potiebuji znat prostiedi, které by dité navstévovalo, povazuji
za dulezité sezeni s uciteli a sezndmeni se s konceptem Skoly, ziskat veSkeré informace,
které pomohou pii rozhodovani rodici, zda Skolu zvolit pro své dité nebo nikoliv. Soukromé
Skoly jsou placené a rodice si potiebuji byt jisti, zda Skola vytvotfila vhodné prostiedi pro

jejich dité. Pro zakladatele Skoly jde o signal, aby vénovali velkou pozornost tomuto dni.

Pro 2,5 % respondenti neni tento den =zajimavy a neprojevuji o né zajem.

12,4 % respondentli nejsou rozhodnuti, zda se tohoto dne zi¢astni.
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12. Odebirate pravidelné néjaky caspopis?

5% 2% 1%

= 7adné Détské ¢asopisy Respekt D-Test = Noviny

Graf 10: Periodika v %
Zdroj: Vlastni vyzkum

Posledni otdzka zaméfend na marketingovou komunikaci byla sméfovana na periodické
tiskoviny. Zamérem otazky bylo zjistit, zda respondenti v okoli odebiraji pravidelné
periodicky tisk. Z grafu vyplynulo, Ze 86 % respondentli neodebira pravidelné zadny ¢asopis
ani noviny. Ze zbyvajicich 14 % patfi mezi pravidelné odebirané tiskoviny détskeé Casopisy

Slunic¢ko, Ctyflistek a Puntik nebo tydenik Respekt.

6.4 Identifikace respondenti

13. Jste?

202 odpovedi

@® Muz
® Zena

NV

Graf 11: Pohlavi respondentti v %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vyzkumu se zicastnily hlavné Zeny, matky déti navstévujici mateiskou a zakladni Skolu.
Otazku tykajici se Skolstvi, déni na Skole a déti spadd vétSinou do kompetenci matek.
Celkovée jsou Zeny sdiln€j$i nez muzi. Pfi osobni vyzveé a prosbé vyplnéni dotazniku Zeny

byly ochotné&jsi, muzi odmitli a neméli z4jem odpovidat na otazky.
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14. NejvysSi dosazené vzdélani
202 odpovédi

@ Zzakladni

@ Stedoskolské bez maturity
Stfedoskolské ukoncené maturitou

@ Vysokodkolské

Graf 12. Dosazené vzdélani respondentt v %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak zgrafu vyplyva, vyzkumu se zucastnilo 47,5 % respondenti s ukonéenym
vysokoskolskym vzdélanim, 41,1 % se stfedosSkolskym vzdélanim ukonéenym maturitou,

8,4 % bez maturity a 3 % se zdkladnim vzdélanim.

Nasledujici graf poukazuje na zvySeny zdjem o alternativni vzdélavani a skoly,
u respondentl s vysokoskolskym vzdélanim. Z celkového poctu 202 respondentil projevilo
zajem o alternativni Skolu 53 % s vysokoskolskym vzdélanim, 34 % se vzdélanim ukonéené

maturitou, 7 % bez maturity a 1 % se zakladnim vzdélanim.

ré ’

Zajem o alternativni Skolu dle vzdélani
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H Ano H Ne B Nepremysleli nad touto moznsoti

Graf 13: Zajem o alternativni skoly dle vzdélani v %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového poctu oslovenych respondenti odpovédélo na otazku ,,Jaky typ Skoly, Skolky

navstévuje jejich dite?, ze jejich dité je na soukromé Skole 25 a 8 rodici ma dité v domacim
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vzdelavani. Tuto moznost vzdélani zvolili rodice, ktefi maji nejvyssi dosazené vzdélani
vysokoskolské a ukoncené maturitou. Tuto skutecnost ovliviiuje otazka vyse platu, zajisténi

rodiny, rodinné podminky. U domaciho vzdélavani je podminka vzdélani dana ze zékona.

1. Jaky typ Skoly/skolky navstévuje Vase dité?

202 odpovedi

@ statni

@ Soukromou
Domaci vzd&lavani

4%

Graf 14: Typ Skoly, kterou déti navstévuji v %
Zdroj: Vlastni vyzkum

Vyzkumu se za¢astnili respondenti ptevazné z ORP Zidlochovice a blizkého okoli. V grafu

jsou uvedeny obce, jejichz pocet byl nejvice zastoupen.

15. Misto bydlisté
23

5 15
= Blucina Vojkovice Zidlochovice
Rajhrad = HruSovany u Brna = Ostatni

Graf 15: Pocet obyvatel dle mista bydlisté
Zdroj: Vlastni vyzkum

6.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze roste zajem alternativni zakladni vzdélavani. Méni
se vnitini nastaveni rodicu i jejich o¢ekavani. Hodnoty a naroky na kvalitu vzdélavani pro
21. stoleti dostava jiny rozmér. Rodice povazuji za dualezité spojeni prvkl kognitivni sféry
jako nastroje k feSeni otdzek Zivota nad ramec Skoly. Pteji si, aby si dit¢ odneslo ze Skoly

vic nez jen nauc¢ené poucky, kterym nerozumi a které jim nedavaji smysl. Povazuji za velmi
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dalezité, aby dité ziskalo nejen védomosti, ale hlavné divéru samo v sebe a chut’ k uceni
a poznavani. Vnimaji, ze frontalni vyuka zacina byt ptezitek a uvitali by na skolach vyuku

zazitkovou formou nebo slovni hodnoceni a sebehodnoceni.

Ptevazuje pocet rodin, které se zajimaji o formy, metody a principy pouzivané v praxi
na zékladnich Skolach, a to aktivné i okrajové. Respondenti maji povédomi o Skolach, které
se zaméfuji na alternativnéj$i formu vyuky a stavi se k témto formam pievazné kladné.
Béhem vyzkumu bylo zjiSténo, Ze respondentiim by Skola tohoto typu v okoli nevadila.
Negativni postoj byl odrazem spiSe nevédomosti a neinformovanosti o dané problematice,
o ¢innosti téchto skol a jejich cild. Dtlezitou roli v rozhodovacim procesu rodi¢l, zda umistit

dit¢ na Skolu jsou vize, plany skoly a vySe Skolného.

Vzdélavaci centrum ma vhodny odrazovy mustek pro svoji €innost. Jak bylo zjiSténo
v pfedchozich analyzach, v regionu plsobi lesni Skolky, komunitni Skoly. V regionu se
nachdzi nejen respondenti, dle dotaznikového Setieni, ktefi se zajimaji o alternativni vyuku
a jsou naklonéni jinym formam vzdélavani, ale také je zde 37,6 % respondentt, ktefi o této
varianté jesté nepfemysleli. Nevznikla potfeba. Proto by vzdé€lavaci centrum v zadném
ptipad¢é nemélo podcenit propagaci a komunikaci s rodi¢i. Vyzkum ukazuje, Ze 1idé nemaji
dostatek informaci, chybi divéra v tyto projekty. S touto informaci je potfeba pracovat
a prolomit bariéry zpusobené neznalosti. S diivérou mize pomoci obec nebo meésto,
které centrum podpoii v ramci potadanych akci na podporu centra. Velmi vyznamnou
a klicovou udalosti bude pro vzdélavaci centrum Den otevienych dveti. Vysledky poukazuji
na velky zajem o tento den, proto by jej zakladatelé a cely tym nemél podcenit a vénovat mu

velkou pozornost.
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6.6 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek 3 a 4

Otazka 1 — Jakeé je pokryti lokality potencidlnimi zajemci v misté zaloZeni Skoly?

Vysledky analyz potvrdily dostatecnou kapacitu potencialnich zdjemcti. V soucasné dobé

povinnou $kolni dochazku v ORP Zidlochovice absolvuje 2079 déti.

Otazka 2 — Jaky je postoj k alternativnim, soukromym Skolam?

Spolecnost se v postoji k alternativnim skolam déli do tfi skupin — maji zajem o tyto Skoly;
povazuji tyto Skoly za zbyte¢né; neptiklani se ani na jednu stranu. Nazory a postoje se odviji
od vnitintho nastaveni rodi¢l. Kladn& se k alternativnim Skoldm vyjadiilo 46 %

respondentll, negativni postoj mélo 8,4 %.

Otazka 3 — Co povaZzuji rodice za prioritu ve vzdélavani déti?

Rodice povazuji za stéZejni v oblasti vzdélavani rozvoj osobnosti ditéte formou ditvéry samo
v sebe. Dtlezitou roli hraje ve vzdelavani, podle rodicl, neztratit touhu a chut’ k uceni

a vzdélavani.

4. Otazka — Jaké komunikac¢ni nastroje vyuZzivaji respondenti pii vyhleddvani informaci?

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze nejcastéjSim zdrojem pro piijem

informaci slouZi respondentiim internet, pfatelé a média.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NASTAVENI KOMUNIAKCNI STRATEGIE VZDELAVACIHO
CENTRA

Na zéklad¢ dlouhodobé nespokojenosti autorky diplomové prace se soucasnou kvalitou
vzdélavaciho systému, nespokojenost déti ve Skole, doslo ke studiu a hledani informaci
o zakladnim vzdélavani, o jeho formach, nastaveni atd. Po analyze prostfedi dochazi
k zavéru, ze v regionu neni z&dna moznost jiného zédkladniho vzdélavani déti a rodice nemaji
moznost volby. Pfisla myslenka na zalozeni vlastni zékladni Skoly. Kazdé zavedeni nové
sluZzby nebo nové spolecnosti potiebuje, kromé vypracovaného podnikatelského planu

1 zvoleni vhodné komunikacni strategie.

7.1 Zhodnoceni praktické ¢asti

Néavrh projektu je sestaven pro vznikajici nové vzdélavaci centrum. Jedna se o soukromou

$kolu, ktera bude budovat své jméno a image v regionu ORP Zidlochovice.

Na zaklad¢ informaci v teoretické casti diplomové prace a analyzy PEST bylo zjisténo,
7e zaloZzeni soukromé $koly je velmi naro&ny proces. Zéakladni §kolstvi spadd pod MSMT
a je regulované stitem. Skola mtize zahdjit svoji &innost po zapsani do rejstifku 8kol
na MSMT. Diivody, vedouci k nezapsani $koly do rejstiiku, jsou neshoda s Dlouhodobym
zamérem vzdélavani a vzdélavacim systémem CR a piislugného kraje. Pro zakladatelé $koly
je velmi duilezité nastudovani téchto vzdelavacich plant, které musi korespondovat s vizi
vzdélavaciho centra. Dalsi tiskali miize sebou pfinést dostatecnd kapacita vefejnych skol

v regionu, kterd v soucasné dob& neni naplnéna.

Z pohledu vybéru lokality vyplynulo, Ze se jedna o velmi zajimavy region, ktery si stoji
po ekonomické strance velmi dobfe. Vesnice a mésta se rozristaji, vznikaji satelitni mésta,
o které projevuji zdjem pievazné rodiny, které jsou cilovou skupinou nového vzdélavaciho
centra. Kladnym komunika¢nim néstrojem Skoly je dobra dopravni dostupnost, dopravni
uzel, ktery bude rozsifen o vlakovou dopravu. Neustale se navySuje uroven meésta, které
zdokonaluje svoje sluzby pro vetejnost. V souCasnosti se planuje i vystavba nového

komunitniho centra, které sebou nese mnoho pftilezitosti.

Nové vzdélavaci centrum by do regionu pfineslo novou formu vzdéldvani. Doslo
by k rozsifeni sluzeb a navySeni na atraktivnosti regionu v oblasti vzdélavani. V soucCasné
dobé se v Zidlochovicich nachazi matetské Skoly, spadova zékladni Skola, viceleté

gymnazium a alternativni vyuka je zastoupena lesni Skolkou. DoSlo by naplnéni vSech
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moznosti ve vzdélavani. Myslenka vzniku alternativni skoly koresponduje s vizi mésta, které

do budoucna planuje zavad¢t alternativni prvky do vyuky.

Analyzou trhu bylo zji§téno, Ze na Gizemi CR roste pocet soukromych, alternativnich kol.
Se vznikem téchto Skol roste rtiznorodost ve vzd€lavani. NejCastéjsim diivodem vzniku
téchto Skol je zavedeni alternativnich prvkt do vyuky, nespokojenost se soucasnym
systémem Skolstvi, specifické zamérfeni Skoly nebo nedostateéna kapacita Skol v regionu.
Soukromé $koly nemaji problém s naplnénim své kapacity. Skoly piisobici na trhu del$i dobu
zaznamenavaji ptevis poptavky nad nabidkou. Rodice jsou ochotni platit vzdélani svych déti.
Ptiznivym vyvojem ekonomiky, miry nezaméstnanosti i ristu pramérné mzdy by poptavka
po soukromych Skolach klesat neméla. Tuto skute¢nost dokazuji i vysledky dotaznikového
Setfeni. Respondenti maji zdjem o vznik Skoly s alternativnimi prvky vyuky. Rodice by si
ptali, aby déti ve Skole krom¢ uceni a ziskanych informacich, odchazeli s védomim, Ze vi,
pro¢ do skoly chodi, odchézeli s touhu po védéni a diivérou v sami sebe. Na zafazeni téchto
prvki do procesu vzdélavani, poukazuje Bila kniha i Ceska $kolni inspekce. Shrnuti Vyroéni

zpravy je uvedeno v teoretické ¢asti diplomové prace. Konkurenc¢ni rivalita v oboru je nizka.

Prizkumem trhu bylo zjisténo, Zze v okoli vzniku nového centra pisobi komunitni Skoly
zakladané rodici, lesni Skolka a lesni Skola. Dé&ti navstévujici tyto instituce jsou
potencialnimi klienty Skoly. Cilem vzdélavaciho centra je oslovit tyto instituce a navazat
spolupraci ve forme zastiténi domaciho vzdélavani zak nebo moznosti pfednostniho mista

pro navazujici studium ptedskolnich déti.

Soukromé 1 vetejné Skoly vyuzZivaji rtizné prvky, nastroje marketingové komunikace.
Jak bylo zjisténo analyzou Mapy konkurenéniho bojisté, skoly vyuZivaji pro prezentaci
prace Skoly webové stranky, které svym obsahem pteddvaji navstévniklim informace o déni
na Skole. Soukromé Skoly jsou oteviené potencidlnim zajemclim, den otevienych dveii
je stézejni pro komunikaci s klienty. I vefejné Skoly zavadéji do svych programli Dny
otevienych dvefi, které se konaji pfed zapisem do 1. tfid. DalSi nastroje komunika¢niho
mixu se u $kol lisi. 4 vefejné $koly v ORP Zidlochovice provozuji aktivity nad ramec §koly.
Vyzkumem je podloZeno, ze rodi¢e maji z4jem o pofadani akci i workshopt. Aktivity

nad ramec Skoly jsou vyhledévané.

I kdyz jsou obyvatelé¢ myslence naklonéni a tento typ Skoly vétSin€ nevadi, byly zjistény

bariéry, zabrany, které zptusobuji zkreslené informace o systému a fungovani téchto skol.
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Jedna se o velmi dilezitou informaci, s kterou je potieba efektivné pracovat. Zvolit vhodné

nastroje k odbourani nedorozuméni.

Vzdélavaci centrum by mélo hned ze zacatku dobie odkomunikovat vize a cile, se kterymi
Skola vstupuje na trh. Vstupem na trh si za¢ina budovat své jméno, image a divéru Siroké
vefejnosti. V pfipadé dobfe nastavené komunikace, zajiSténi si kvalitni image
a divéryhodného jména u vefejnosti, mize navic ziskat potencidlni sponzory, pro které

by mohlo byt centrum atraktivnim partnerem.

7.2 Popis vzdélavaciho centra

Zékladni $kola ve mésté Zidlochovice by byla soukromou vzdélavaci organizaci, ktera bude
z4dat o zatazeni do rejstfiku kol na MSMT a bude muset projit inspekéni kontrolou. Poéita
se s kapacitou 10 déti na t¥idu. Skola bude za¢inat pouze s prvnim stupném zakladniho

vzdélavani, s tim, ze do budoucna by chtéla oteviit i druhy stupen.

Vize zakladateld je oteviit malou skolu, ktera bude oteviena nejen détem, ale i rodicim, obci
a vSem, co by chtéli se Skolou spolupracovat. Vytvofit prostfedi, které bude mit rodinnou
respektujici atmosféru, kde se znaji vSichni Zaci 1 ucitelé, kde se vSichni navzajem podporuji

a posouvaji dal.

Vizi §koly je predavat vzdélani détem nejen v oblasti védomosti nafizenych MSMT. Naugit
respektovat sami sebe 1 své okoli, ukazat jim, Ze je diileZité zachovat si radost z objevovani
a uceni, protoZe se u¢ime cely Zivot, Ze chybovat je v pofadku a je to lidské, protoZe chyby
nas posouvaji v zivoteé dal. Dllezitym faktorem je pochopeni, pro¢ se u¢ime a k ¢emu nam
to vSechno je. Umét ziskané informace ptevést do redlné¢ho Zivota. Znamkovani na Skole by
mélo byt v podobé slovniho hodnoceni, ve vyuce bude zavedeno i sebehodnoceni.
Dulezitym faktorem, ktery je vniman za diilezity, v€novat se détem individualné, podporovat

jejich silné stranky a nesrovnavat, okouset piirozené nasledky.

7.3 Cile strategie

Cilem projektu je nastavit strategii marketingové komunikace nového vzdélavaciho centra,
zvolit preferovany neboli vhodny néstroj, ktery oslovi pozadovanou skupinu — rodice

budoucich skoldkt, rodice déti ve Skolnim a predSkolnim véku a obec.
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Komunikacni strategie se bude vénovat prevazné kratkodobym cilim. K dosazeni téchto cila
budou vyuzity nastroje marketingového komunikacniho mixu a cely pribéh bude pribézné

vyhodnocovan. Komunikacni strategii by chtéla skola dosahnout téchto cilt:

e Odbourat myty, bariéry a strachy z alternativniho vzdélavani
e Informovat vefejnost a vzniku nové skoly
e Motivovat rodice k zapsani déti do skoly

e Navazat spolupraci s obcemi, matefskymi centry a lesnimi Skolkami

Je vyty¢en 1 jeden stfednédoby cil, a to budovat image rovnocenného partnera

pro potencialni sponzory.

Cilovou skupinou komunikacni strategie jsou rodi¢e déti pfedSkolniho a Skolniho véku,

zakladatelé a ¢lenové komunitni $koly, lesni Skoly a lesni Skolky, obec.

V prvni fad¢ je potieba v ramci své prezentace a vystupovani vytvotit logo vzdélavaciho
centra, Skoly. Toto logo bude sdélovat myslenku a vizi, se kterou vstupuje na trh a kterou
chce predavat dal. Dulezité je, aby logo bylo jednoduché, snadno zapamatovatelné a bylo

soucasti veSkerych propagacnich materiala, které budou nésledné tvoteny.

Dalsi krokem by méla byt realizace webovych stranek a zalozeni facebookového profilu.
Webové stranky tvoii prvni kontakt Skoly s potencidlnim klientem. Na zéklad€ analyz bylo
vyhodnoceno, Ze prostiedi internetu je st€Zejni pro ziskavani informaci. Webové stranky
klienta oslovi nebo odradi. Stranky by mél byt jednoduché, dynamické, srozumitelné
a prehledné. Je potieba si uvédomit, Ze stranky budou komunika¢nim kanalem pro v§echny
typy rodi¢ii. Cilem webovych stranek je upoutat pozornost rodicii, vzbudit divéru v dany
projekt, pfinést informace lidem srozumitelné a jejich jazykem. Je dulezité, aby Skola
vystupovala jednotné v ramci loga, stranek 1 dalSich materialt. Kazdy workshop, pfednaska
nebo akce bude zaméfena na jinou skupinu cilovou skupinu. Néstroje, které je potieba vyuzit

k dosaZzeni cilii jsou uvedeny v nésledujici tabulce.
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Tabulka 18: Cile komunikacni strategie

Cile

Nastroje

Informovat vetejnost o zaloZeni nové skoly

Webové stranky
Socialni sité
Propagacni materialy
DOD

Potadani akei ve spolupréaci s obci,
matetskymi centry

Ukazky nasi prace na vetejnych mistech

Inzerce v periodikach vydavanych méstem,
obci

Motivovat rodice k piihlaseni déti do Skoly

Besedy s pracovniky skoly
DOD

Akce pro verejnost
Diskuzni workshopy
Webové stranky

Prezentace Skoly

Odbourat myty

Workshopy o vzdélavani
Poradani debat
Zazitkové workshopy
Clanky

Sezeni s absolventy alternativnich skol

Budovat image rovnocenného partnera

PR
Konference

Podpora a pomoc v ramci obce

Navazat obcemi,

sdruZzenim matek,

spolupraci
matefskymi centry,
lesnimi $kolkami

s mésty,

Pozvéani na DOD
Happening

Tiskové zpravy
Osobni komunikace

PR

Zdroj: Vlastni zpracovani, podklad z vyzkumu
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7.4 Financovani

Koordinatofi projektu i jeho distributofi jsou zakladatel¢ skoly, jeji zaméstnanci a nadSenci,
ktefi jsou ochotni pomoc pii vzniku tohoto projektu. VSichni maji stejny cil a stejnou

motivaci. Finan¢ni naklady jsou spolu s popisem ¢innosti vycCisleny v tabulce nize.

Tabulka 19: Prehled finan¢nich nakladu

Financovani zvolenych nastroji

Zodpovédna Predbézna
Forma Nastroje
osoba kalkulace
Logo Majitel Grafické prace 0Ke
Majitel, grafik, IT
Webové stranky Doména 250 Ké&/rok
pracovnik
Propagacni materialy Majitelé, grafik Tiskarna, predmeéty 10 000 K¢
Socialni sité Majitel uctu Placena reklama 1 600 K¢

Lektoti — mzdové
naklady, pronajem,

Workshop Majitel propagace — socialni
Finalni cena se té¢zko

odhaduje. Naklady

sité, webové stranky,

prospekty
na lektora mohou byt

Lektofi, ucitelé — N ,
ve formé: proplaceni

mzdové naklady, cesty: cena

. ) . pronajem, propagace
Zazitkové workshopy Majitel ) workshopu
— socialni site,

webové stranky,

prospekty

Pronajem, propagace
B — socidlni sité,

Akce poradané Majitel 2 000 K¢
webové stranky,

prospekty, material

Inzerce ve zpravodajich Majitel PR ¢lanek, inzerat 7 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, podklad ziskany z vyzkumu
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Na tvorbé loga se budou podilet zakladatelé, zaméstnanci a grafik. Naklady budou nulové.
Dtivodem je pomoc kamarada a studium umélecké Skoly jednoho ze zakladatelti budouci
Skoly. Stejné naklady budou i u tvorby propagacnich materiali. Grafické prace budou
bezplatné a dalsi ndklady se budou odvijet od cen vybraného materialu a mnozstvi tiskovin.

Néklady na tisk se v§im vSudy by se pohybovaly kolem 10 000 K¢.

U webovych stranek je potieba si nejprve zajistit doménu. Finan¢ni ndklady na doménu jsou
rocni a pohybuji se kolem 250 K¢&/bez DPH. Tvorbu stranek zajisti opét jeden z nadSenct

tymu Skoly.

Zalozeni uctl na socidlnich sitich je bezplatné, placené jsou pouze reklamni kampané
vytvotrené na téchto sitich, jejichz cena se pohybuje od 130 K¢ za tyden. Kampai bude

navrzena zakladatelem, naklady budou tvofit pouze poplatky socidlnim sitim.

StéZejni budou akce potadané pro vetejnost, rodice 1 piiznivce. VéEtsina workshopti, besed
a debat by méla byt zdarma, poptipadé¢ za symbolické vstupné. Budou uréeny nejen
pro rodice, ktefi se tématiim alternativniho Skolstvi vénuji, ale 1 pro rodice, kteti nejsou uplné
naklonény této myslence. Tato skupina lidi bude chtit co nejméné investovat do svého
vzdélavani. Vyhodou pro zakladatele je podpora a zazemi matefského centra
v Zidlochovicich, odpadaji jim provozni naklady za prondjem, mozna finan¢ni podpora
Cerpand z dotaci. Pfi navazani spoluprace s jinymi Skolami, se stejnym zaméfenim,
poptipad¢ osloveni brnénské neziskové organizace, vénujici se vzdélavani, by naklady
na tyto akce mohly byt minimalni. Néklady by se tykaly pfispévki na dopravu. V ptipadé
plného hrazeni téchto akci, bez podpory, se ceny pohybuji mezi 1 500 — 3000 K¢.

V prizkumu bylo zjiSténo, ze vétSina respondentli neodebira pravidelné zadné noviny,
Casopisy a jedinym pravidelnym tiskem jsou Zpravodaje vydavané obci. Zde je vhodné
umistit reklamu, ¢lanek o zalozeni nové skoly. Inzerce vychazi 400 K¢/format AS v mensSich
obcich, 2 180 K&/format A5 v Zidlochovicich. Inzerce by byla vlozena do Zpravodaji

vybranych obci a to 2x — informace o nové skole; pozvanka na Den otevienych dvefi.

Ptredbézné celkové naklady na propagaci 25 000 K¢.

7.5 Hrozici rizika

Pozdrzeni schvaleni zadosti je hlavnim rizikem celé kampané. Uvedend doba procesu
schvalovani je uvedena 90 dnl od podani zadosti a zddost ma byt poddna nejpozdéeji

do 30. zafi. Dle informaci nékterych soukromych $kol, ne vzdy byla zZadost vyfizena vcas.
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Pokud dojde ke zdrZeni, dojde k naruSeni ¢asovému harmonogramu a miize byt ohrozen
zapis budoucich prviiacka do 1. tiidy. Je potifeba mit stanoven zalozni plan pro tento piipad
a pocitat se vSemi variantami. U kazdé varianty je potfeba si stanovit termin kazdé akce

a hlidat si, aby tyto terminy byly dodrzovany.

Komunikace tymu je velmi diilezitym a stézejnim prvkem celého projektu. Pred zah4jenim
vSech aktivit Skoly smérem ven je potfeba si pfesné stanovit, kdo co bude délat, kdo
za co bude zodpovédny a ovétit si, Ze maji vSichni stejné informace, které jsou pro vSechny
srozumitelné. Tym by mél védét, kdo je za co zodpovédny a kdo jej v ptipad€ potieby mlze
zastoupit. Splnéni téchto bodi by mélo vést k hladkému prabéhu akce. Je dulezité,
aby prubéh akci nebyl néim narusen a nedoslo hned na zacatku, kdy se buduje image

a znacka Skoly, k pochybéni nebo nedaveéte.

7.6 Casovy plan

Dulezitou soucasti propagace je spravné nac¢asovani. Strategie je vytvorena pro Skolu, ktera

jest& neni zapsana v rejstiiku MSMT, podminky zapisu jsou popsany v praktické ¢asti.
Bez ohledu na informaci, zda je Skole povolena ¢innost nebo neni, mohou zakladatelé:

e Zacit s organizaci workshopii, besed, pfednasek tematicky zamétenych na
vzdélavani

Tyto akce by byly pod zastitou matetského centra a zatazeny do programu uréenym

pro dospélé. Oslovit 1 ostatni centra po okoli, poptipadé Skolky, zda by mély o tyto akce

zdjem. Série prednaSek zacne v iijnu, proto je potieba zalit s planovanim

a organizovanim téchto akci pfed letnimi prazdninami. Nema smysl spoustét akce diive.

Zati byva vétSinou pro rodice narocné z hlediska zahajeni Skolniho roku. Jejich

pozornost je zaméfena na zahajeni Skolniho roku, sjednoceni a nastaveni denniho rezimu,

zapist do krouzkd.

e Zalozit ucet na socidlnich sitich

Pomoci tohoto uctu mohou majitelé zacit na sebe navazovat kontakty, potencidlni
klienty. Uget by mohl byt spustén po podani zadosti na MSMT. Znac¢na &ast by byla
zamé&fena na predavani informaci o vzdélavani a Skolstvi. Tento ucet by slouzil

k pfedavani informaci, vizi, mySlenek. Postupné¢ by prostiednictvim tohoto uctu
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dochazelo k ptfedavani informaci o chystaném projektu a pribéhu realizace. Pozvolna

si mohou majitelé analyzovat uzivatele.

Po obdrzeni informace o zatazeni $koly do rejstifku kol MSMT ihned spustit ¢innost
webovych stranek. Pokracovat s workshopy uz pod jménem Skoly. Pokracovat
v predstavovani vizi rodi¢im, myslenek a programu, ktery chce Skola nabidnout. Navazat
spolupraci s okolnimi obcemi. Oslovit vydavatelé zpravodaji obci a zvetejnit ¢lanek
o vzniku nové Skoly. Roznést propagac¢ni tiskoviny do obchodl v regionu, umistit je
na nasténky obci. Pofadat tematické akce pro rodice s détmi —napft. vanocni dilny, masopust,
noc s Andersenem, aj. Tyto tematicka odpoledne je mozné zacit organizovat nejprve pod
zastitou matetského centra, nasledné¢ pod zastitou Skoly. Zvolené témata mohou byt

naplanované:

e Pfedem — kazdoro¢né se opakujici

e Narazov¢ — dle aktualnich potieb.

Na prelomu ledna, inora spustit reklamni kampai na sociélnich sitich a zvét rodice na Den
otevienych dvefti Skoly, ktery by mé¢l probéhnout v inoru a v bfeznu. Dny otevienych dveii
se potadaji pied zapisy déti do prvnich ro¢nikl. Tyto zapisy probihaji v dubnu. Pozvanky je

mozné inzerovat ve zpravodajich, obchodech a na nasténkéch obce.

Navrh na €asovy plan je pfehledné zpracovan v tabulce.
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Tabulka 20: Casovy pichled planovanych aktivit

Casovy plan aktivit
Forma Planovani Piehled aktivit Termin spusténi
Workshopy, besedy se L,
(14 pry L Y Obvolavani
vzdélavaci tématikou y y . . %
. L, Kvéten, ¢erven a planovani témat Rijen
(pted schvalenim oo
s . prednasek
zéadosti)
Navrh loga Letni mésice Schiizky o .
Po schvaleni zadosti
Webové stranky s grafikem, IT
Zvolit strategii
ZaloZeni socialnich siti Srpen komunikace formou | Nejpozd¢ji 30. zari
prispévka
Propagacni materialy Odviji se od zah4jeni ¢innosti Po schvaleni zadosti
Stanovit datum;
promysleni, jak
Den otevienych dvefi Listopad pojmout tyto dny — Unor, biezen
téma, vyzdoba,
program.
Sestavit plan
aktivit. Pfiprava 14
Tematicka odpoledne Od zafi dni az mésic Dle daného tématu
predem, dle
narocnosti.
PR ¢lanky
P Velmi tézko se odhaduje — vSe se odviji od schvaleni a zapsani do
Inzerce ve zpravodajich o
rejstiiku $kol
obci

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.7 Vyhodnoceni

Pred spuSténim hlavni kampané pod jménem Skoly, budou zakladatel¢ sledovat
a vyhodnocovat uspésnost poradanych workshopi i prednasek konané v matetském centru.
Zde je mozné zjistit, o které prednasky je zdjem, zda roste navstévnost, jaci lidé workshopy
navstévuji, co je zajimd, co by uvitali, zda se jim myslenky libi, jak by se jim zamlouvala
Skola ucici timto smérem. Na konci kazdého workshopu nebo besedy ziskat zpétnou vazbu

od ucastnikll. Vystupem budou ziskané informace, které bude potieba vyhodnotit. Cilem je
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ziskat informace, jakym smérem by Skola méla nasledn¢ pokracovat v ramci akci, které

budou organizovany pod jejim jménem.

Zahajeni veskerych Cinnosti je ovlivnéno terminem zapsani Skoly do rejstiiku na MSMT.
Po ozndmeni vzniku nové skoly, ktera spousti od nového skolniho roku ¢innost, je potieba
sledovat z4jem vefejnosti o déni na Skole, analyzovat webové stranky a socidlni sité,

vyhodnocovat kampané na socidlnich sitich.

V ptipad€ UspéSném navazani spoluprace s lesni Skolkou, Skolou ve Vranovicich, dojde
k zastiténi domaciho vzdélavani jejich domskolakl. Nova Skola by byla jejich spadovou
a zaci by dochazeli jednou za pul roku na piezkouseni. Lesni $kolce v Zidlochovicich
by mohla nabidnout také podporu pro domskoldky nebo ptfednostni misto pro budouci

prviiacky. Uspésnost spoluprace bude vyhodnocena u zapisu do 1. tiidy.

StéZejni bude pro Skolu Den otevienych dvefi, o ktery je, jak bylo zjisténo v dotaznikovém
Setieni, velky zajem. Na tento den je potfeba se predem velmi dobie pripravit. Podklady
potiebné pro vyhodnoceni tohoto dne bude pocet zicastnénych navstévnikl, zpétna vazba,
ptipadny z4jem rodict o zapsani déti na Skolu.

Uspésnym zakonéenim celého projektu je zapis déti do nové 8koly a naplnéni prvni, druhé

a Castecné treti tfidy.
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ZAVER

Skoly vytvéieji sviij vlastni trh, kde dochazi k nabidce sluzeb. I v tomto sektoru je potieba
znat svoji cilovou skupinu, formulovat jeji potfeby a nasledné tyto potieby uspokojit. Cilova
skupina $kol je tvotfena prevazné rodici a jejich détmi, které vyuzivaji nabizené sluzby skol
ve formé vzdélani. Na trhu skolstvi dochézi ke vzniku novych potieb u rodict a déti, vznika
poptavka po alternativnich metodach, po jinych moznostech ve vzdélavani, po specializova-
nych Skolach se zaméfenim na jazyky, sport aj. Vetejné skolstvi nedokdze pruzné a rychle
reagovat na vzniklou poptavku, a tak dochazi ke vzniku novych zékladnich $kol v soukro-
mém sektoru.

Tento stav i nadale pfetrvava, Skoly s alternativnimi pfistupy ve vyuce, ve vefejném i sou-
kromém sektoru, dostatecné nepokryvaji trvajici poptavku. I toto je jeden z diivodil, pro¢

pfisel podnét na zalozeni nového vzdélavaciho centra.

Touto myslenkou byla inspirovéna i tato diplomova préce, jejimZ cilem bylo vypracovat
strategii marketingové komunikace pro nové vzdélavaci centrum, které chce zahajit svoji
ginnost v ORP Zidlochovice. Pfed samotnym navrhem bylo potieba si stanovit cile, nasledng
analyzovat trh a konkurenci v daném sektoru. Tyto analyzy byly doplnény vyzkumem, ktery
prob&hl formou dotaznikového Setteni. Na zaklad€ tohoto uceleného procesu dochazi k se-
staveni ndvrhu komunikac¢ni strategie vzdélavaciho centra. Cilem této strategie je oslovit
cilovou skupinu o vzniku nového vzdélavaciho centra a zajistit Skole dostatecny pocet za-

psanych zakl k novému Skolnimu roku.

Béhem pfiprav i vypracovavani diplomové prace jsem nastudovala mnoho odborné litera-
tury, ¢lankd, ptispévki 1 diskuzi na dané téma. Setkala jsem s mnoha kladnymi 1 zdpornymi
postoji. Dospéla jsem k zavéeru, Ze cilem soukromych $kol neni doptat rodi¢tim déti vzdeélani
a rozdgelit spolecnost na bohaté a chudé. Cilem téchto skol je poskytnout rodi¢im moznost
volby, uspokojit potfeby ve vzdélavani, které plynou z nastaveni soucasného svéta. Nejsou
horsi a lepsi Skoly, protoze 1 vefejné Skoly dokdzi podpofit chut’ a touhu po vzdélani u déti,
piipravit je na budoucnost a naucit se v ni orientovat. Soucasny stav zakladani soukromych
Skol je aktualni moZnou volbou, jak situaci vyfesit. Jde o kratkodobé feSeni, které mize
ovlivnit do budoucna reformu skolstvi. Otazkou ziistava, zda tuto reformu podpofii nebo po-

zastavi.
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Vypracovani diplomové prace pro mne bylo velkym ptinosem, ktery mne posunul zase
o krok dal a pomohl mi vice nahlédnout do cel¢ problematiky Skolstvi, oteviit obzory

a nahlédnout do problematiky z vice stran.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO PRIME DOTAZOVANI

1. Jaky typ Skoly, Skolky navstévuje Vase dité?
o Statni
o Soukromou
o Domaci vzdélavani
2. Co je pro Vas dulezité, aby si dité ze Skoly odneslo?

Ptifad’te ¢islo1 az 4 jako ve Skole podle priority.
o fadné probrané a naucené ucivo

o divéru v samo sebe
o vedeni k samostatnosti pfi uceni
o chut k uceni a vzdélavani

3. Co byste uvitali na zakladni Skole?

Vyberte tfi moznosti
o Informace o déni na Skole (prubéh uciva, elektronické zakovské, informace o akcich)

o Vyuka cizich jazykl od 1. tfidy
o Technologické vybaveni (Cipy, interaktivni tabule)
o Castgjsi pobyt venku
o Vyuka zazitkovou formou
o Slovni hodnoceni a sebehodnoceni
o Vétsi zapojeni rodict do déni Skoly
4. Zajimate se o metody a trendy v zakladnim vzdélavani?
o Ano
o Ne
o Pouze okrajové

5. Jaké metody a principy vzdélavani znate?

SlySel jsem, ale ne-
Metody Neznam mam podrobnéjsi
znalost

Hejného matema-
tika

Sfumato metoda

Montessori program

Princip waldorfské
Skoly




Jensky plan

Princip oteviené
Skoly

Princip svobodné
Skoly

Program lesni skoly

6. Kde hledate informace o téchto metodach, principech?

Vyberte tfi moznosti

o Rodina
o Pratelé
o Internet
o Knihy

o Meédia (tisk, rozhlas, televize)
o Na ZS, MS, kterou navstévuje mé dité
7. Jaky je Vas postoj k soukromym, alternativnim $kolam?

Vypiste:

8. Uyvitali byste soukromou, alternativni $kole ve Vasem okoli?
o Ano
o Ne
o Nad tim jsem nepiemyslel

r

9. Jaka je maximalni ¢astka, kterou jste ochotni zaplatit za Skolné mési¢né?

10. Jaka formu prezentace nové Skoly byste uvitali?

Vyberte tfi moznosti
o Reklama na internetu

o Tisténé letaky
o Reklama v regiondlni televizi
o Reklamni materidly v obchodech
o Potfadani akci pro vetejnost ve spolupraci s obci
o Workshopy zaméiené na Skolni tématiku

11. Prisli byste se podivat na den otevienych dveri?
o Ano

o Ne



o Nevim
12. Odebirate pravidelné néjaky ¢asopis?
o Ano, ktery..........
o Ne
13. Jste
o Muz
o Zena
14. DosaZené vzdélani
o Zakladni
o Stredoskolské bez maturity
o Stfedoskolské ukon¢ené maturitou
o Vysokoskolské
15. Uved’te misto bydlisté:



PRILOHA P II: DOTAZNIK ROZESILANY ELEKTRONICKOU
FORMOU

Vybér vhodné formy propagace pro
vzdelavaci centrum

Vazeni respondenti,

prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti diplomové prace. Cilem vyzkumu je zjistit
vhodnou prezentaci vzdélavaciho centra. Vyplnéni dotazniku zabere max. 5 minut.

Dékuji za ¢as vEnovany vypliovani dotazniku.

*Povinne pole

1. Jaky typ skoly/skolky navstévuje Vase dite? *
(O statni
(O Soukromou

O Domaci vzdélavani

2. Co je pro Vas dulezité, aby si dité ze skoly odneslo? *

Sefadte dle vasich priorit od 1 do 4. (1-velmi ddleZité, 4-neddleZité)

Radné probrané a
nautensg uéiva

Daveru v samo
sebe

Samostatnost pfi
uceni

O O O O
O O O O

Chut k uceni a
vzdélavani

O O O O
O O O O



3. Co byste uvitali na zakladni skole? *

Vyberte 3 moznosti

|:| Informace o déni na skole (prabéh uciva, elektronické zakovské, info o
akcich)

(] Vyuka cizich jazyka od 1. tiidy

Technologické vybaveni (€ipy, interaktivni tabule)
Castéjsi pobyt venku

Vyuka zazitkovou formou

Slovni hodnoceni a sebehodnoceni

VVétdi zapojeni rodiéd do déni Skoly

O 00000

Jine:

4. Zajimate se o metody a trendy v zakladnim vzdélavani? *

O Ano
O Ne

(O Pouze okrajové

5. Jaké metody a principy vzdélavani znate? *
Wyberte jednu z moznosti u kazdé metody
Slysel jsem, ale

Znam nemam podrobnéjsi Neznam
znalost
Hejného matematika O O O
Sfumato metoda
Montessori program
Princip waldorfske
Skoly
Jensky plan

Princip oteviené skoly

Princip svobodné Skoly

O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O

Program lesni skoly



6. Kde primarné hledate informace o téechto metodach,
principech? *

Vyberte tfi mozZnosti

[J Rodina

Pratelé

Internet

Knihy

Meédia (tisk, rozhlas, televize)

Na ZS, MS, kterou navitévuje mé dité

O 0O000n0

Jiné:

7. Jaky je Vas postoj k soukromym, alternativnim skolam? *

8. Uvitali byste soukromou, alternativni skolu ve Vasem okoli? *

O Ano
O Ne
O Zatim jsem nad tim nepfemyslel/a

9. Jaka je maximalni ¢astka, kterou jste ochotni zaplatit za
skolné meésicné? *

10. Jakou formu prezentace nové skoly byste uvitali? *
Vyberte 3 moznosti

[] Reklama na internetu

[[] Tisténe letaky

D Reklama v regionalni televizi

|:| Reklamni materialy v obchodech

|:| Poradani akci pro verejnost ve spolupraci s obci

(] Jine:



11. Prisli byste se podivat na den otevienych dveri? *

O Ano
O Ne

(O Nevim

12. Odebirate pravidelné nejaky casopis? *
W pfipadé, ze odebirate tisk, uvedte jaky

13. Jste? *
O Muz
O Zena

14. Nejvyssi dosazené vzdélani *
(O Zakladni
(O stiedoskolské bez maturity

O Stredoskolské ukoncené maturitou

(O Vysokosgkolské

15. Uvedte misto bydliste *

ODESLAT

Mikdy pfes Formuléfe Google neposilejte hesla



