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ABSTRAKT

Teoreticka Cast je tvofena poznatky, které vychazi z odbornych literatur vztahujicich se k
dané problematice. Je zaméfena na popis neziskovych organizaci, marketingu skoly, déle
na charakteristiku jednotlivych nastrojii marketingové komunikace a vlastnosti a vypocti
image. Praktickou c¢ast tvofi sezndmeni s vybranou organizaci a jednotlivé analyzy
hodnotici soucasny stav marketingové komunikace. Soucasti praktické casti je prizkum,
Ktery zjist'uje uroven image organizace. Na zakladé provedenych analyz je navrzen projekt,
ktery je zaméfen na zvySeni povédomi vybrané organizace u veifejnosti a na upevnéni
vztahli mezi rodi¢i a ji prostiednictvim vhodné zvolenych nastrojii marketingové

komunikace.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, Skola, marketingova komunikace, image, propagace

ABSTRACT

The theoretical part consists of knowledge, which comes from professional literature re-
lated to the topic. It focuses on a description of non-profit organizations, marketing
schools, further characterization of particular tools of marketing communications, qualities
and image calculations. The practical part includes familiarization with selected organiza-
tions and individual analysis reviewing the current state of marketing communications. The
practical part is a survey that determined the standards of the organization’s image. On the
basis of the analysis a project is designed, which aims at increasing awareness of selected
organizations in the public, and at consolidating relationships between parents and the or-
ganization it self through its carefully selected marketing tools.

Keywords: non-profit organization, school, marketing communication, image, advertising
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UvVOD

Za posledni dobu se dostavaji ¢im dal vice do popiedi diskuze o neziskovych organizacich,
resp. vSeobecn¢ 0 Skolstvi. Je to zapfiCinéno plsobenim politickych stran, a okolnich
vlivi na Ceskou republiku a jeji uzptisobeni vzdélavaciho systému. Diskuze jsou

0 vyvoji a ptfipadnych zménach ve vzdélavacim systému CR.

Postaveni neziskovych organizaci na trhu neni pfili§ jednoduché, vétsina lidi jejich ¢innost
nedoceniuje a organizace se tak potykaji se spoustou piedsudkil a usilovné bojuji o své
misto. Jejich situace neni ulehfena ani finanénimi zdroji, které jsou dost striktné
pfidélovany a organizace musi vyvijet spoustu aktivit na ziskani dodatecnych zdrojt, aby
byly schopny bojovat s konkurenci na trhu. Snahou kazdé organizace by méla byt co
nejlepsi komunikace s jejim okolim, ale také komunikace uvnitf organizace. Na zaklad¢

toho si pak vefejnost utvari ur€ity ndzor a povédomi o organizaci.

Nelehkou pozici maji i matetské Skoly, organizace vzdélavajici déti predskolniho véku.
I u nich plati zasadni pravidla marketingové komunikace a prace s vefejnosti, nebot’ kazda
matefska Skola je existenné zavisla na poctu zapsanych déti a kazdy den komunikuje s
rodici ale také s vefejnosti a jinymi subjekty. Vedeni matetskych §kol mé zpravidla spoustu
jinych povinnosti s provozem Skoly, nez aby vé€novalo velkou pozornost marketingovym

aktivitam.

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala MS Morystiv diim ve Zling, kterd ma dle mého
nazoru velice dobré zazemi a potenciadl pro to, aby patfila mezi jedny z nejlepSich
matefskych Skol ve Zliné, ale jejim zasadnim problémem se miZe stit nedostate¢né
vyuzivani néstroji marketingové komunikace. Z tohoto diivodu se moje diplomové prace
zaméfuje na navrh aktivni marketingové komunikace pro MS Morystiv diim sestavenou
tak, aby pfili§ nezatézovala finan¢ni zdroje Skoly, ale zaroven byla u¢inna a byla spravné
zacilena na cilové skupiny dilezité pro MS Morysiiv diim. Navrzené nastroje marketing0-
vé komunikace by tak mély pomoci piiblizit MS vice okoli a upevnit tak vztahy s rodiéi ale

také s vefejnosti.

Diplomova prace je rozdélend na dvé hlavni casti, teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast.
Teoreticka c¢ast se zabyva vymezenim teoretickych pojmi tzce souvisejicich s
problematikou neziskovych organizaci, marketingem ve Skolstvi a image. Na teoretickou

Cast navazuje Cast prakticka, ktera je tvorena analytickou a projektovou &asti. Ukolem
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analytické Gasti je co nejpiesndji popsat soudasny stav MS Morystiv diim, zanalyzovat jeji
postaveni na trhu vzdé€lani a zaroven zhodnotit a urcit slaba mista sou¢asné marketingové
komunikace. Pro odstranéni piipadnych zjisténych nedostatki je navrzen projekt
marketingové komunikace pro MS Morystiv dam, ktery je pfizptisoben jejim moznostem,
ale zaroven je tvofen tak, aby splnil sviij ucel - zvysit povédomi u vetejnosti a upevnit

vztahy mezi MS a rodiéi.
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Vyvoj neziskového sektoru v Evropé byl podminén socialnim vyvojem. Neziskovy sektor
je oblast, do které patii Siroké mnozstvi organizaci riznych velikosti, pravni formy, oboru
¢innosti a stupné formalizovanosti. Neni zcela mozné vymezit obecné platny model

neziskové organizace. [2]

,»Neziskova organizace nedodava ani vyrobky, ani sluzby. Jejim produktem je zménéna
lidskd bytost. Neziskové instituce jsou nastrojem zmeény v zivoté Cloveka. Jejich

produktem je vyléceny pacient, dité, které se néco nauci.” [11, s. 8]

Do neziskového sektoru muzeme fadit instituce jako jsou nemocnice, muzea, Skoly,
charitativni organizace ¢i dobrovolné spolky a kluby. Patifi sem také rGzna politicka

a nabozenska seskupeni. [12]

1.1 Charakteristika neziskového sektoru

V institucich a organizacich vefejného a neziskového sektoru neni marketing povazovan za
tradi¢ni Cinnost. Divodem je to, ze konec¢ni uzivatelé vyhledavaji zpravidla specidlni
sluzby, které mohou byt vyfizovany i Ustné. V dusledku narGstani konkurence a zmén ve

financovani doslo i ve vetejném sektoru k naristu zajmu o marketing. [10]

Neziskova organizace je také z pohledu marketingu chépana jako organizace, jejiz
prioritou je uspokojovani specifickych potfeb urcité skupiny zakaznikd. Neziskové
organizace, aby mohly uspokojovat specifické pozadavky svych zakaznikl, potfebuji ke
své ¢innosti finan¢ni prostiedky, pracovni silu a musi byt fizeny. Pro neziskovou organiza-
Ci je stejné jako pro ziskové dulezité formulovat si své cile a znat své prilezitosti, planovat
a fidit. Nezbytnosti je také provadét fadu rozhodnuti v horizontu nejen kratkodobém ale

1 dlouhodobém. Nelze opomenout fizeni a motivovani zaméstnancli a zpétné hodnoceni

a kontrolovani vysledka své ¢innosti. [13]

1.2 Klasifikace neziskovych organizaci

Zékladni Clenéni neziskovych organizaci vyplyva ze zdkonu ¢. 586/1992 Sb. o dani z
pfijmt § 18, odstavce 7. V tomto zdkoné jsou rozd€leny neziskové organizace na

nasledujici typy:
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» zdjmova sdruzeni pravnickych osob,

= politické strany a hnuti,

= obcanska sdruzeni a oborové organizace,
= uznané cirkve a nabozenské spolky,

= nadace a fondy,

= obce,

= Kraje,

* {zemni samospravné celky a organizacni slozky statu,
= piispévkové organizace,

» statni fondy,

= obecné prospésné spolecnosti,

» vetejné vysoké skoly. [16]

Podle tymu vé&dcu pracujicich na realizaci Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector

Project lze neziskové organizace roz¢lenit na nasledujici oblasti:
= oblast kultury a uméni,
= oblast sportu a rekreace,
= oblast vzdélavani a vyzkumu,
= oblast zdravi,
= oblast ekologie,

= oblast rozvoje obci a bydleni. [12]

1.3 Vztah neziskového sektoru k ostatnim sektorum

Pojeti nevladnich neziskovych organizaci se li§i u kazdé zemé. Je to pfedevsim z diivodu
odlisnych historickych a spolecenskych podminek, které zapfi¢inuji svébytnou pravni
upravu tretitho sektoru. Toto defini¢ni pojeti muselo byt ekonomy stanovené pomérné
obecné a malo detailng, aby mohlo dojit k mezinarodnimu srovnani. V Ceské republice je
relativné znamy tzv. Pestoffitv model ,.trojuhelniku blahobytu* (welfare triangle). Pestoff

svym modelem piedstavuje vlastni pojeti tfetiho sektoru. [11]
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Obr. 1. Pestoffitv model ,, trojuihelnik
blahobytu “ [11]

Pestoffiiv model rozd€luje narodni hospodafstvi na zdkladni ekonomické sméry. Co se tyce
neziskového sektoru jako takového, je stézejni cClenéni na vefejny a soukromy
(nestatni/nevladni) sektor. Nekteré ekonomické teorie neuvazuji o neziskovém sektoru jako
o samostatné vystupujici jednotce, ale Pestoff svym rovnostrannym trojuhelnikem vytvofil
ctyfi zdkladni segmenty hospodafstvi: neziskovy sektor vefejny (vefejny, neziskovy,
formalni), neziskovy sektor domadcnosti (soukromy, neziskovy, neformalni), ziskovy
soukromy sektor (soukromy, ziskovy, formalni), neziskovy soukromy sektor (soukromy,

neziskovy, formalni). [2]

1.4 Specifikace marketingového Fizeni neziskovych organizaci

Marketingovy proces neziskovych organizaci nemusi byt zcela odliSny od ziskového
sektoru. Zakladni funkce marketingového fizeni bude provadét jakakoliv organizace bez
rozliSeni, zda se jednd o komer¢ni firmu, neziskovou organizaci ¢i statni nebo obecnou
instituci. Nebude se lisit ani zakladni podoba marketingového vyzkumu, auditu, ur¢eni
marketingového a komunika¢niho mixu a ani nasledna realizace marketingové kampané

a kontrola. [2]

Cilem neziskové instituce je snaha o vytvoreni takového vztahu s kone¢nym uzivatelem,
ktery je zaloZzen spiSe na bazi aktivniho spolupracovnika. I pfes to, Zze marketing
neziskovych organizaci vyuziva podobnou terminologii jako marketing v komerénim
sektoru, li§i se v zdsad€ v tom, Ze neziskové organizace umistuji na trh produkt, ktery je

nehmotného charakteru. [5]
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1.5 Marketingova komunikace v neziskovém sektoru

Marketingovy proces v neziskovych organizacich je podstatné slozit&jsi v tom, Ze se
zam¢eiuje na osloveni vice typi zakaznikli - na koncové uzivatele sluzeb, donatory,
vefejnost a verejnou spravu. Marketingova komunikace neziskovych organizaci neni tak
napadna a Sirokd jako u komerc¢nich organizaci, je vSak narocnd na rozmanitost a na vyso-
ké naroky na jeji realizatory. Zakladnim pozadavkem je nenahlizet na vlastni potieby
a potieby jednotlivych cilovych skupin marketingové komunikace jako na oddélené
systémy, ale spiSe na projevy majici jednotnou podstatu. [2] Rozdil je také mozné spatio-
vat v tom, ze neziskova organizace musi udrzovat mnohem vice dilezitych vztaht.. Kazda
neziskova organizace je totiz propojena s velkym mnozstvim cilovych skupin, a ke kazdé z

nich musi pfistupovat jinym zpisobem a vytvaret vztahy na odlisnych bazich. [5]

Komunikaéni proces je chapan jako potfeba autora podélit se o svoji myslenku s jinou
osobou ¢i organizaci. Zakladni podstatu marketingové komunikace tvoii piedani

srozumitelné informace jejimu piijemci. [19]
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2 MARKETING SKOLSTVIi A VZDELAVANI

Ceska vzdélavaci soustava jiz pro§la fadou zmén. Nové myslenky se zaGinaji Castéji
promitat i do procesu vzd¢lavani a méni jeho tradi¢ni chapani. Konkurence se na trhu
vzdélavani neustidle prohlubuje, a proto je vétsi pravdépodobnost uspéchu u téch
vzdélavacich zafizeni, jejichz vedeni i1 =zaméstnanci ochotné pfijimaji zasady

marketingového fizeni skoly. [17]

,»Vzdélavani je povazovano dle Hyanka napiic politickym spektrem i ekonomickou teorii
za hlavni faktor uspésnosti jedince i celé spolecnosti a je tak Casto charakterizovano jako
tzv. pozitivni externalita. To znamena, ze vzdélany ¢lovek je na jedné strané pfinosem pro
celou spolecnost, pficemz jeho celospoleCensky prospéch spociva jednak ve vysSich
ptispévcich do nékolika odvodovych systémul, ale je také vyznamnym faktorem

zamé&stnanosti, blahobytu, produktivity prace a ristu ekonomiky.“ [11, s. 154]

»Ith vzdélavacich sluzeb miizeme chapat jako urcitou oblast ekonomické reality
spole¢nosti, ve které¢ dochédzi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty

(8kola, domacnost, stat) prostfednictvim smény. [18, s. 13]

2.1 Marketing a Skola

»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznikl a klientl Skoly efektivnim zplisobem zajiSt'ujicim

soucasné splnéni cilt skoly.” [17, s. 18]

Pro uspéch na trhu vzdé€lavacich sluzeb je nezbytné, aby Skoly uplatnovaly marketingovou
filozofii na vSech trovnich fizeni. VSichni pracovnici §koly se dostavaji kazdy den do sty-
ku s klienty a zakazniky Skoly a ovliviluji tak jejich postoj a vztah ke Skole. Marketingoveé
fizeni Skoly zacind jiz od vytvofeni kurikula, stanoveni forem a metod vyuky, pfistupu k
zakim, stanoveni vnitini kvality vyuky, navazovani kontaktll s potencidlnimi Zaky a jejich
rodi¢i a také v komunikaci s verejnosti. Tento pfistup je zdkladnim ptedpokladem pro
dlouhodobou spokojenost vSech subjektt se sluzbami Skoly. Pokud sluzby skoly vyvolava-
ji spokojenost u jejich klienti a zakd, je to dobry predpoklad pro vytvoreni dobré image

Skoly a vétsi ochoté dalSich partnerti spolupracovat se skolou. [17]
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2.1.1 Koncepce Skolniho marketingu

Klasické pojeti koncepce Skolniho marketingu vychédzi z principu, kdy jsou studenti
povazovani za klienty Skoly. JelikozZ jsou potieby, zajmy a chovani studentli rozdilné, musi
Skola zvolit vhodnou segmentaci svych zakaznik, na zéklad¢ kterych budou jejich potieby
uspokojovany. Pii rozhodovani by mél brat management Skoly v potaz kratkodobé
a dlouhodobé potieby zakazniki, ale také potieby a zajmy spolecnosti. Pojeti Skolniho
marketingu zameétujici se na potieby a zajmy Skoly v ramci dlouhodobé perspektivy
vychézi ze souladu mezi ekonomickymi, socidlnimi a etickymi zajmy spole¢nosti. Z toho
vyplyvé, Ze obsahuje prvky tzv. socidlniho marketingu. Pokud chce Skola v ramci své
marketingové koncepce, musi se zaméfit na studenta jako na svého zdkaznika a vytvaret
tak vzajemnou sménu hodnot. Pro naplnéni této koncepce mé Skola k dispozici néstroje
jako je marketingovy mix, segmentace a marketingové orientované organizacni struktury

Skoly. [17]
Nastroje marketingového mixu, které vyuzivaji skoly pfi svém fizeni, se zamé&fuji na:

= stanoveni takové studijni nabidky, kterd se co nejvice pfizplsobi potfebam

studentu,

» nabizeni takové studijni nabidky, kterd by méla odpovidat cenové jeji vnimané
hodnoté,

= piiméfenou studijni zatéz,

* urceni spravného misté¢ v dobrém edukacnim prostiedsi,

= vyuzivani vhodného propaga¢niho mixu,

» vytvoreni marketingové orientované organizacni struktury. [18]

2.1.2 Prinosy marketingového Fizeni Skoly

Marketing ma nezastupitelnou roli ve spolecnosti. Neni vniman jen jako prostiedek ke
zvySovani spotfeby, ale zvysuje kvalitu Zivota prostfednictvim socialniho marketingu, kte-
ry stale pronikd do neziskovych organizaci. Zajem o marketing v oblasti Skolstvi roste 1 z
divodu, Ze v ném organizace spatifuji moznost, jak efektivné ziskat dostatecny pocet
studentll, s jejichz poctem je spjata i souvislost ziskdvani financnich zdroji pro zajisténi
provozu skoly. Pokud Skola uplatiuje marketingové fizeni v dlouhodobém hledisku,

piinasi ji to fadu pfinost, kam patfi:
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= zvySeni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky - tento pfinos je obzvlaste dilezity z
divodu neustale se zvysujici konkurence na trhu. Vzdé€lavaci organizace ma tak
podnét neustadle zvySovat kvalitu svého produktu, v tomto piipadé¢ nabidky

vzdélavaciho programu,

* plnéni cild skoly - pokud skola efektivné vyuzivd marketingu, ma vytvotené
prostiedi pro vyuzivani potfebnych néstrojii nutnych pro splnéni svého stanoveného
posléani a cilti Skoly. Vzdy je dilezité sestavit si pecliveé situacni analyzu, ktera je

zakladem pro stanoveni vhodnych a realnych cila a spravné strategie a taktiky,

= informovanost - tuto kategorii také nelze opomenout z divodu efektivni
komunikace s okolim Skoly. Spravné a vcasn¢ informovand vefejnost je

ptedpokladem pro spravnou volbu Skoly,

* financovani - pokud ma Skola vytvofené dobré jméno a ma silnou vnitini kulturu s
priznivym klimatem, dobfe vystupuje na vefejnosti, ma otevieny prostor pro jiné
zdroje financovani nez jsou jen finan¢ni prostiedky ze statnich zdroju,

» |oajalita - Zzadouci loajality dosahne $kola trvalym a efektivnim uspokojovanim

potieb a pfani svych klienti skoly. [17]
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3 PROSTREDI SKOLY

Neziskové organizace jsou soucast narodniho hospodafstvi a proto jsou provazany s jeho
ostatnimi prvky v siti ekonomickych vazeb. Stejné jako komercni firmy, tak i neziskové
organizace se pohybuji v ur¢itém marketingovém prostiedi. Vlivy se od sebe 1isi odliSnosti

a dopadem na organizaci. [2]

Z4dna $kola se nepohybuje v izolaci a je hluboce ovliviiovana prostiedim, ve kterém se
nachazi. Tyto rtizné vlivy pusobi uvnitt i vné Skoly. V soucasné dob¢ rychle se méniciho
prostiedi musi Skoly Casto fesit nepfedvidatelné, zasadni a Casté zmény. Na Skoly je tak
vyvijet natlak rychle se témto zménam pfizplsobit a rychle na né¢ dokazat reagovat. Kazdy
faktor mize ptisobit na Skolu jinak a pro kazdé vedeni Skoly pfedstavuje jinou vahu

zavaznosti. [17]

Nejcastéji byva prostiedi ¢lenéno podle mista ptisobeni na vnitini a vnéjsi vlivy. Vnitini
vlivy jsou veskeré faktory, které¢ ptisobi uvnitt Skoly. Vedeni mé podstatné vyssi moznost
témto vnitinim vliviim pfedchézet a ovlivnit je, nez je tomu u vlivli vnéjSich. Tyto vné&jsi
faktory jsou dale roz¢lefiovany na mezoprostfedi a makroprostiedi Skoly. Jelikoz je Skola
soucasti systému vzdélavaci soustavy, ktery je charakterizovan vlastni vnitini organizaci,
ale také hodnotami, pravidly a standardy, je Skola povaZovédna za dilezitou soucast
vnéjstho mezoprostiedi. Mezoprostiedi mizeme definovat jako oblast, jejiz soucasti jsou
Zaci a studenti, jednotlivé typy Skol vytvéiejici konkurencni prostiedi, ale také vrcholny
fidici organ, kterym je Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky,
Krajské ufady, obce, Ceska kolni inspekce aj. Do styku vsak $kola pfichazi i s jinymi
subjekty. Patii mezi n€ partneti Skoly, aktivni absolventi, sponzofi §koly, odborové a rtizné
profesni organy a organizace. Ve vztahu $koly k okoli nelze opomenout vefejnost. Vsech-
ny tyto uvedené subjekty patii do makroprosttedi, které je ovliviiované ekonomickymi,
demografickymi, politickymi, kulturnimi a jinymi vlivy. [17] Na druhou stranu existuji
nazory, ze tradicni déleni na mikroprosttedi a makroprosttedi v piipadé neziskovych
organizacich, nemusi byt pfili§ striktni. Je to z toho divodu, Ze naptiklad stat hraje svou
roli nejen v mikroprostedi, ale 1 v makroprostiedi, a neni pomérné snadné urcit, na kterou
uroven konkrétni vliv patfi. [2]

Velmi podstatné pro management $koly je definovani ovlivnitelnosti jevi, které na Skolu
pusobi. Na skoly nejvice pasobi vnitini vlivy, protoze ty feditel Skoly miZe zménit

a reagovat na n¢. Je schopen zménit organizaci Skoly, zlepsit jeji vybavenost, zlepSovat
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mezilidské vztahy na pracovisti a zaméstnance 1épe motivovat, ziskat dodate¢né finanéni
zdroje apod. Hufe ovlivnitelna je image Skoly, jejiz zmény k pozitivnéj§imu vniméni jsou
Casove narocné a je potieba trvale pracovat s vetfejnosti. Co se tyce ovlivnéni jeva, které
prichazi z vnéjsiho mikroprosttedi Skoly, je jejich ovlivnitelnost rozdilna a podstatné mensi
nez u vlivi vnitinich. Naopak jevy z vnéjsiho makroprostiedi nebyvaji ovlivnitelné vibec

nebo jen z Casti. [18]

Vlivy politické Mezoprostiedi §koly Vlivy kulturni

Partnei1
MSMT

Zici
Rodice

Vnitini vlivy
Kvalita uéitelt
Kvalita vedeni
Kultura a klima
skoly

Finanéni situace
Vybaveni skoly
Umisténi historie

Konkurence
Resortni 1
organizace Verejnost

[Vlivv ekonomické Vlivy demo, graﬁckl

Obr. 2. Prostredi skoly [17]

Ztizovatel

3.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi plisobi na neziskové organizace stejnym vlivem jako na komercni firmy.
[2] Znat dobie své makroprostiedi je pro Skoly castokrat zivotné dulezité.
Makroprostiedi reflektuje zdkladni trendy vyvoje celé spolenosti. Je ovliviiovano
ekonomickymi, demografickymi, technickymi, politickymi a kulturnimi vlivy. Pro
makroprostiedi je charakteristické, Ze se neustdle dynamicky méni. Tyto zmény mohou byt
pro Skolu novou pfilezitosti ale naopak také hrozbou. Dal§im typickym rysem

makroprostiedi $koly je jeho jiz vySe zminéna neovlivnitelnost. [17]

3.1.1 Ekonomické vlivy

Pisobeni ekonomickych faktorti ovliviiuje nejen situaci koneénych uzivatelii sluzeb
neziskovych organizaci, ale také donatorl a bezesporu i samotné organizace. [2] Intenzita
a struktura ekonomickych vlivi se li§i v ramci jednotlivych oblasti. Skola
vykonava své aktivity na rovni mistni, regiondlni ¢i narodni, ale jelikoz se naSe zem¢ stala
soucasti Evropské Unie a patti do celosvétového ekonomického prostiedi, je
ovlivilovana i z téchto mist. Vyvoj ekonomického prostiedi v kazdém staté je ovliviiovan
fadou faktorti, naptiklad mirou inflace, urokovou mirou, redlnym piijmem domacnosti,

stavem platebni bilance ¢i pfirodnimi zdroji. Stat prostfednictvim hospodaiské politiky,
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kterou vykonava, pisobi na fungovani vetejné prospésnych statkli a podili se na zplisobu
financovani a z casti je ovliviiuje a fidi. V soucasné dobé se statni vydaje na Skolstvi
pohybuji okolo 5 % z vytvofené¢ho hrubého doméciho produktu. DalSimi oblastmi, kde ma

stat takovou roli, jsou zdravotnictvi, policie, obrana statu ¢i statni sprava. [17]

Ekonomické podminky pro vyvoj Skoly a realizaci jejich aktivit je v fadé mist a regiond
odlisna. Hlavnim takovym kritériem odliSnosti mize byt mira nezaméstnanosti, kterd v
jedné oblasti mlize pievySovat deset procent, v jiné se naopak pohybuje okolo jednoho

procenta. [18]

3.1.2 Demografické vlivy

,Demografie se zabyva zkoumanim populace a ta v prislusném véku tvoti hlavni zdkazni-
ky Skoly, t.j. zdky a studenty. Proto by m¢l management kazdého typu Skoly zvazovat
demografické vlivy v misté svého pulsobeni, t.j. vyvoj populacni kiivky, vékové sloZeni,
rozdé¢leni populace podle pohlavi, nebo narodnostni ¢i jiné slozeni potencialnich zakazniki

Skoly.“ [18, s. 41]

Demografické prostfedi je v souvislosti s marketingem velice dileZité. Je popisovano
faktory v podob& poctu obyvatel dané oblasti, hustoty osidleni, v€kové struktury

obyvatelstva, zamé&stnanosti, podilem muzi a zen. [1]

Vyvoj a demograficka struktura nepfimo stanovuje potifebnost a samotny charakter sluzeb
neziskovych organizaci. Pfi rozhodovani o dulezitych otazkdch v podobé stanoveni
kurikula, sloZeni a pocti pedagogického sboru, kapacit a ndkladného vybaveni Skoly, by
Skola méla brat v potaz zmény v demografickém prosttedi a zahrnout je tak do
marketingového fizeni Skoly, zejména v oblasti analyzy potencialniho trhu, situacni

analyzy a kratkodobého i dlouhodobého planovani skoly. [17]

3.1.3 Politické vlivy

Politické prostfedi, kam zatazujeme legislativu, vladu a jeji organy, krajské urady,
obce a lobby, utvaii vliv na rozhodovani a vedeni Skoly. Fungujici legislativa tak Skolam
stanovuje ,,pravidla hry* prostiednictvim zakonu, natizeni vlady, vyhlaSkami a smérnice-
mi. [Sveétlik] Politika nejen v nasi zemi vytvaii podminky pro existenci neziskovych

organizaci. Neziskové organizace se na tomto prostiedi spolupodileji. [2]

Vzdélavani nemtze byt ponechdno volnému fungovani trhu, protoze se jedna o veiejné

prospésné statky, ktery patii do kompetence statu. Stat se tak snazi zabranit skute¢nostem,
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kdy by poslani a cile nekterych vzdelavacich instituci byly v rozporu se spoleCenskym
zdjmem. Dal§im diivodem je fakt, ze vlada pomoci svych resortnich ministerstev urcuje
finan¢ni zdroje pro fungovani skoly. Mira centralizace s sebou pfinasi i negativni stranky v
podob¢ pravomoci (a zaroven i odpovédnosti) feditell Skol, kdy mohou byt podminky pro
marketingové fizeni 8koly vyrazné limitovany. ReSenim je nalezeni takové miry
decentralizace, ktera umozni zapojeni hlavnich subjektt participujicich na sluzbach skoly

do jejiho fizeni. [18]

3.1.4 Kulturni vlivy

224

,»V uzsim slova smyslu chapeme pod pojmem kultura soubor lidskych aktivit, které maji co
do Cinéni pfevazné¢ s uménim, zdbavou, vzdéladvanim a péci o hodnoty této povahy
vytvotené predchozimi generacemi. Na tomto poli existuji pfilezitosti pro vSechny
organizace, které maji kulturu jako hlavni nebo vedlejsi naplil své €innosti. V Sir§Sim slova
smyslu je kulturou vse, co ¢loveék vytvofil na své cesté od stavu zvifeciho do stavu
civilizovaného ¢i socializovaného, tedy i spoleCenské a komunikacni zvyklosti, obvyklé
nazory a mysSlenkova schémata apod.“ [2, s. 50] ZjednoduSené¢ se da fici, ze
faktory, pusobici v kulturnim prosttedi vyplyvaji z hodnot, postojii, zvyki, pfistupli

a preferenci obyvatel dané zemé. [17]

Lidé ve spole€nosti jsou ovliviiovani prostiedim, ve kterém ziji. Sdileji jiz vytvorené
hodnoty a nazory. Hodnoty, které se pfedavaji z generace na generaci je velice tézké

zménit. Skolstvi je jeden z mnoha ¢initeltl, ktery spoluvytvaii hodnoty dané spoleénosti.
[1]

Determinanty, které ovliviiuji kulturu kazdé Skoly, byvaji t€zko ovlivnitelné, protoze
vychézeji nejen z narodnich kultur, tradic, profesnich kultur, ale také z velikosti Skoly aj.
Tyto rozdily v kulturach identifikuji i konkrétni rozdily jednotlivych Skol. Rozeznani téch-

to vlivii umoznuje skole uspésné provadét jakékoliv zasadnéjsi zmeény. [17]

3.2 Mezoprostiedi

Subjekty, se kterymi se Skola dostava do uzkého kontaktu, at’ uz se jednd o fyzické nebo
pravnické subjekty, tvoti tzv. mezoprostiedi Skoly. Mezoprostiedi Skoly utvaii zékaznici,
absolventi a organizace, které je zaméstnavaji, vzdélavaci soustava statu ( MSMT, Krajské
urady, obce, zfizovatelé Skol, konkurence, partnerské Skoly, partnefi Skol a samoziejmeé

vetejnost). Jelikoz je Skola soucasti vzdélavaci soustavy statu, patii tato soustava mezi
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vvvvv

nové pojeti vychovy a vzdélani a zaroven tak méni 1 strukturu vzdélavaci soustavy. Tyto

zmeny jsou ve vetsing rozvinutych zemi charakterizovany nésledujicimi znaky:

= prodlouzeni $kolni dochazka a vétsi zajem mladych lidi o tercialni vzdélavani,

» do popredi se dostava kvalita a efektivita prace skol,

" narlstd zajem o celozivotni vzdélavani,

= piizpusobovani nabidky ménicim se potfebam a zajmim spolecnosti a jednotlivei,

* role rodict, vetejnosti stale vice ziskava misto pii fizeni Skoly,

» vzdélavaci systémy se stale vice stavaji decentralizovanymi a participativnimi s
jasné stanovenou roli centralnich organti a jejich vliv na formulovani zakladnich
cilta skoly,

* vyuzivani nepfimych ndstroju fizeni, narstani autonomie $kol a pfevazuji u nich
autoregulacni prvky,

* vliv novych technologii ve vzdélavani. [17]

3.3 Mikroprostiedi

Management Skoly, mezilidské vztahy a kultura Skoly vytvareji kvalitni vnitini prostiedi,
které je rozhodujicim a nejvyraznéjSim faktorem, ktery ovliviiuje vnimani skoly. Vnitini
prostfedi Skoly (mliZeme se setkat i s pojmem klima Skoly) a jeho kvalita je tvofena
slozkami: kulturou Skoly, mezilidskymi vztahy, organiza¢nim modelem S$koly, kvalitou

managementu a sboru a materialnim prosttedim.

Kultura Skoly - skoly se neodliSuji jen svym materialnim vybavenim, poftem a zamére-
nim pedagogického sboru, ¢i velikosti a stavem budovy. Hlavni rozdil, ktery od sebe $koly
odliSuje, je v charakteru jejiho vnitiniho prostfedi. Kazda kultura Skoly je tvofena
individualnimi hodnotami, zkuSenostmi a normami, které jsou do Skoly vnaSeny
jednotlivymi osobami. Kultura skoly se uvniti 1 vné Skoly. Kulturu Skoly 1ze roz¢lenit na

verbalni symboly, symboly chovani a vizualni symboly. [17]

= verbalni symboly - verbalnimi symboly jsou zpravidla cile Skoly, kurikulum, fec,

metafory, ptibéhy a hrdinové,
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» symboly chovéani - proces vyuky, pravidla a tad Skoly, ritudly, ceremonidly,

interakce s mezoprostiedim,
» vizualni symboly - vybaveni Skoly, artefakty, korporatni identita (logo, znaceni,

dopisni papiry). [17]

3.4 SWOT analyza

Zakladnim krokem pfi kazdé planovaci Cinnosti je analyza prostiedi organizace. K lepSimu
porozumeéni piicin existujiciho stavu je nevyhnutelné provést tzv. situacni analyzu. V ni se
zaméfujeme na identifikaci vnitinich a vnéjSich faktord, které plsobi na situaci Skoly.

Analyza prostiedi ndm dam odpovéd’ na otazky:
» kde se nachazi naSe Skola a jaké je jeji postaveni na trhu skolskych sluzeb,
= jaka je image Skoly u zdkaznik{, partnerti a vefejnosti,

» jak se méni vné&jSi makroprostiedi a mikroprostiedi, ve kterém Skola vykonava své

aktivity,
» jaké zmény se dé&ji uvnitf Skoly,
* jaka je konkurence Skoly.

Odpoved’ na tyto otdzky ziskdme dvojim vyhodnocenim. Prvni oblasti hodnoceni je tzv.

analyza ohrozeni a pfilezitosti a druhd analyza vnitiniho prostfedi $koly, t.j. analyza sil-

zkratkou anglickych slov: S - strenghts (sila),
W - weaknesses (slabosti),
O - opportunities (ptilezitosti),

T - threats (hrozby). [18]

3.4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi (analyza O/T) - prileZitosti a ohroZeni Skoly

Marketingové prostfedi 1ze nazyvat jako globalni makroprostiedi, které¢ je tvotfeno Sesti
faktory, které firmu ovliviiuji a pasobi na jeji aktivity. Firma vaéi témto vlivim nema
Zzadnou imunitu, nemlzZe je kontrolovat, a proto byvaji Casto nazyvany jako faktory

nekontrolovatelné a determinujici.
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demografické prostfedi - obsahuje jevy spojené s rdstem populace, migraci

obyvatelstva, stdirnutim obyvatelstva, porodnosti, urovni vzdélanosti,

= ckonomické prostiedi - byva zpravidla charakterizovano jevy jako je mira inflace,

hospodaiskym cyklem, vyvojem kurzu, mirou nezaméstnanosti,
= technologické prostiedi - zahrnuje vyvoj novych technologii, inovace,

» politické prostiedi - politické prostfedi je utvaieno zdkony (legislativou), ¢innosti

vlady a ostatnich skupin vefejného z4jmu,

» kulturni prostfedi - zahrnuje zmény v podobé hromadnych sdélovacich prosttedk,

odbouravani kulturnich rozdilnosti a hodnot. [8]

OhroZenim v analyze vnéj$iho prostredi chapeme vlivy, které na danou organizaci pisobi z
vnéjSiho prostfedi, a které vedou v piipadé¢ nedostate¢ného protiopatieni ke stagnaci,
upadku ¢i dokonce zaniku studijniho programu nebo dokonce celé Skoly. Druhou stranou
mince jsou prilezitosti, které znamenaji pro skolu ptiznivé vlivy do budoucnosti a ziskani

tak lepSiho postaveni na trhu. [18]

3.4.2 Analyza vnitiniho prostiredi (analyza S/W) - silné a slabé stranky $koly

Charakteristika vnitiniho prostiedi firmy patii mezi hlavni determinanty dalSiho rozvoje
skoly. Uspé&snost skoly miize byt dana atraktivnimi vlastnostmi vnitiniho prostiedi - stylem
fizeni, tradicemi, cily, studijnimi programy, klimatem apod. [17]Vnitini prostfedi lze
rozdé€lit na externi a interni mikroprostedi. Externi mikroprostfedi je tvofeno zakazniky,
dodavateli, konkurenci, marketingovymi prostiedniky a vefejnosti. Naopak interni
mikroprostiedi pfedstavuje technické, vyrobni, technologické, financni ¢i jiné podminky

pro vykonavani ¢innosti. [20]
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4 MARKETINGOVY MIX SKOLY

Vseobecné je marketingovy mix jeden ze zékladnich pojmi moderniho pojeti marketingu.
Odlisnosti jsou patrné pfi identifikovani marketingového mixu jednotlivych oblasti. Jiny
marketingovy mix bude firma vyuzivat, bude-li se pohybovat v komer¢ni sféfe a jiny

naopak pujde-li 0 neziskovou organizaci. [17]

,Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky mixu mulze

marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v rizném potadi.« [20]
,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které organizace pouziva k
dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu. Existuje velké mnozstvi nastrojil
marketingového mixu. Nejdilezitéjsi je rozdéleni do Ctyt zdkladnich skupin, zndmych jako
Ctyfi P (4P):

= product (produkt, tj. vyrobek, sluzba),

= price (cena),

» place (misto, distribu¢ni cesty),

= promotion (propagace, komunikace).” [19, s. 100]

,» Lypicky neziskovy marketingovy mix bude klast velky diiraz na vyrobek/sluzbu a dale
na obsluhu (poskytovatele sluzeb), mensi diraz na cenu, reklamu a obal. VétSina nezisko-
vych organizaci spoléhd pii vytvafeni své povésti na nazory prenaSené Ustnim podénim,
proto ma kvalita sluzby vysokou prioritu. Nizka nebo nulova pfimé cena nemuize v konku-
renci nahradit kvalitu. Sluzba musi dosdhnout urcité¢ trovné, 1 kdyz je levna nebo ,,zdar-

ma“.“[19, s. 111]

Marketingovy mix Skoly je rozSifen o standardni 4 P o jedno velice dilezité

P (people - lidé). Marketingovy mix je tak tvoten 5 P:

= product - vzdélavaci program skoly,

price - cena poskytované sluzby,

placement - distribuce vzdélavaciho programu,

= promotion - komunikace,

people - lidé. [17]
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4.1 Uloha marketingového mixu ve §kolstvi

Zakaznici neziskovych organizaci byvaji zpravidla riznorodi. Na rozdil od soukromého
sektoru neni zékaznikem ten, kdo za produkt zaplati. Je to ten subjekt, ktery produkt
(sluzbu) vyuziva, pfiCemz neni podstatné, kdo za tento produkt (sluzbu) plati. Z uvedeného
je zfejmé, ze v neziskovych organizacich by mély byt cile definovany obzvlast’ v Sirokém
rozpéti, nebot’ tyto organizace slouzi rozdilnym typiim vefejnosti a ne jen jedné skuping.
Tyto organizace musi rozvijet svou marketingovou strategii tak, aby byla zamétfena nejen

na zakazniky, ale také na vetejnost, sponzory a jiné subjekty. [20]

Podstatnym specifickym rysem marketingového mixu ve Skolstvi, ale i obecné ve sluzbach
je, ze hlavnim pfedmétem obchodu je sluzba. Zakladni principy pak zlstavaji stejné, jen je
potfeba brat v potaz, ze ve sluzbdch ma dominantni postaveni piimy kontakt mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikem. Stejné€ jako v ostatnich odvétvich, tak i v odvétvi

neziskového sektoru (Skolstvi), pfevlada marketing orientovany na zdkaznika. [19]

Poskytovani vzdélavacich sluzeb je dlouhodoby proces, ktery neni tak pruzny v reakci na
zmény v poptavece. Specifické pozadavky plynouci z poskytovani vzdélavacich sluzeb
vytvaii na management Skoly pozadavek na uplatiovani vnitiniho a interaktivniho

marketingu. [17]

Marketing vefejnych sluzeb (tedy i Skolstvi) je popisovan jako marketing s vysokym
stupném kontaktu s kone¢nym zékaznikem. Mnohé prvky marketingu musi byt specialné

upravené pro potieby specifickych skupin uzivateli marketingu vefejnych sluzeb. [20]

4.1.1 Produkt

»Za produkt je povazovano to, co 1ze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k
uzivani anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby
zékaznikli. Produktem mohou byt nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dal$i hmatatelné 1 nehmatatelné véci.*
[9, s. 93] ,,Produktem neziskové organizace je vétsinou sluzba, ptipadné¢ myslenka. Muze-
me uvazovat o sluzb¢ uzivatelim sluzeb (kulturni produkt, socidlni sluzba), sluzbé donato-
ram a vlastnim pracovnikiim (uspokojeni jejich filantropickych potieb) nebo sluzbé vefej-

nosti (prosazeni spolecensky prospésné myslenky).“ [2]

Produktem na trhu vzdélani je vzd&lavaci program $koly. Sife a kvalita nabidky $koly je

dilezity faktor pfi ziskavani pozice Skoly na trhu v ramci konkurence. Nabidka sluzeb je
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znaén¢ odlisnd od klasického prodeje zbozi. Hlavni rozdil je v nehmatatelnosti. Konkrétné
vzdélavaci sluzby maji podstatu tzv. ,,Cisté sluzby*, protoze zahrnuji jednak nehmatatelnou
slozku a jednak slozku materialni, kterou je mysleno vybaveni tiid, bez které si v dnesni
dob¢ kvalitni vyuku ani nedokdzeme piedstavit. Dalsi odliSnosti sluzby od klasického
produktu je ned¢litelnost sluzby (vytvareni sluzby za ucasti zdkaznika) a proménlivost.

[17]

Jak jiz bylo zminéno, produktem na trhu vzdélavani je tzv. vzdélavaci program Skoly.
V odborné terminologii je Castéji vyuzivan pojem kurikulum Skoly, kterého je vzdélavaci

program soucasti. [17]
,Komplexni kurikulum $koly mé tyto nasledujici ¢asti:

» formalni kurikulum - obsahuje cile, obsah, zplsob organizace, vzd¢lavaci

prostfedky a realizaci programu,

» neformalni kurikulum - tvoti ho rozsitujici aktivity Skoly (soutéze, exkurze, vylety,

spoleCenské aktivity apod.),

»  skryté kurikulum - je reprezentovano klimatem Skoly, vztahy mezi uciteli a Zaky,
postavenim a vztahy skoly ve vzdé€lavaci soustavé, siti vztahl s partnery a sponzory

skoly aj. [17, s. 158]

4.1.2 Cena

Cena byva vyjadfena mnoZzstvim penéz za urcit€é mnozstvi zboZi nebo objem sluzeb.
Z pohledu zdkaznika je cena hodnotou komodity. Stanoveni ceny se odehrava na zakladé¢
marketingové strategie. [9] Ve Skolstvi vSak tento nastroj ztraci svoji funkci, nebot’ ve
Skolstvi plati vyhradné zaci soukromych skol nebo posluchaci kurzi, které jsou v nabidce

komerénich organizaci. Pfitom ale neplati fakt, ze vzdélani je u nas zdarma. [17]

I kdyz 1ze souhlasit s myslenkou, Ze vzdélani je nejlepsi investice, spousta lidi stile

preferuje statni ¢i jinak sponzorované formy vzdélavani. [2]

Podstatnou funkci ceny je to, ze vymezuje hodnotu produktu ¢i sluzby tak, jak ji vnima
zékaznik. Stanoveni strategie ceny neni jednoduchou zélezitosti. Je tfeba zvolit kompromis
mezi piili§ nizkou a pfili§ vysokou cenou. Zakaznik totiZ cenu nevnima pouze z
ekonomické stranky, ale dileZitou roli hraji 1 psychologické a psychografické faktory,

obzvlasté u vzdélavacich sluzeb. [17]
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4.1.3 Misto

Mistem je chapano geografické a fyzické prostiedi Skoly v ramci pohodli a dostupnosti pro
zékazniky Skoly. Do tohoto néstroje je zahrnovan 1 vzhled, stav a také pocity, které skola
vyvolava. Pro rodie a obzvlasté pro déti je dualezité, jak skola ptsobi. Vyhodu v tomto

sméru maji moderni $koly s atraktivni lokalitou. [3]

Rozhodnuti o distribuci sluzby by mélo vychazet z platné celkové strategie a poslani §ko-
ly. Distribuce vzdé¢lavaciho programu musi byt vzdy pro potencidlniho zajemce ¢i jeho
rodiCe atraktivni a vyhovujici. Zaroven je Skola limitovana finan¢nimi zdroji, které ma k
dispozici a kterym musi pfizptisobit rozhodnuti tykajici se distribuce. Mezi prvky, které
patii do

distribuce, mizeme zaradit:

» umisténi Skoly, jeji dostupnost a vybavenost - tento prvek je bezesporu velice

silnym faktorem, ktery rozhoduje pii vybéru skoly,
» rozvrh vyucovacich hodin,

= zpusob distribuce vzdélavaciho programu - naSe vzdé€lavaci soustava poskytuje
zpravidla tradi¢ni, prezencni zpiisoby distribuce, ale probihaji 1 jednani o novych

netradi¢nich formach. [17]

4.2 Marketingova komunikace

,Ukolem marketingové komunikace $kol je komunikovani s jednotlivymi subjekty a s
celym okolim Skoly. Podstatou je schopnost Skoly sdé€lovat své cile a svou nabidku a tim
vytvaret a podporovat svou pozici a svoji image. Stejn¢ vyznamnd jako komunikace s

okolim (s vn&jsi vetejnosti) je i cilena vnitini komunikace (s vnitini vetejnosti).“ [6, s. 17]

Marketingova komunikace neziskovych organizaci prostupuje tfemi zakladnimi sméry.
Prvnim smérem je komunikace s uzivateli sluzeb. DulleZitou roli v komunikaci hraje také
druha skupina, a to jsou donatofi a v neposledni fadé vetejnost. V praxi se zpravidla
nesetkdme s organizaci, kterd by komunikovala pouze se svymi konecnymi uzivateli
sluzeb. SpiSe jsou CastéjSi organizace, které se do styku s uzivateli viibec nedostavaji
a jejich komunikacni aktivity s nimi jsou minimalni. V tomto sméru mizeme rozdélit tyto
organizace na dva zakladni typy: P - organizace (pecujici organizace - poskytuje socialni
sluzby)

a B - organizace (bojujici organizace - environmentalni, politické sluzby).
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Obecné lze ale povazovat marketingovou komunikaci neziskové organizace za témér
totoznou s komercéni marketingovou komunikaci. Pro efektivni realizaci marketingové
komunikace je dilezité, aby meéla organizace nadefinované cile komunikace, znala své
cilové skupiny, téma komunikace a zvolila vhodna média, prostiednictvim kterych oslovi

co nejvice své uzivatele. [2]

Marketingova koncepce Skoly neni pouze zplisob vytvofeni a nabidnuti vzdélavaciho
programu svym klientim. Obsahuje také diilezitou oboustrannou vyménu informaci, ktera
napomaha k vytvofeni lepSich vztahii mezi Skolou a jejimi zédkazniky, tj. zaky, rodici, ale
také vefejnosti, tiskem apod. [17] U neziskovych organizaci hraje dileZitou roli, nebot’ tyto
organizace musi sdé€lit vetfejnosti, ze existuji a ze poskytuji sluzby daného charakteru.

Hlavni cile marketingové komunikace $kol a jinych neziskovych organizaci je:
= prosazovani idei a hodnot,
= vytvafeni pozitivniho image,

» vytvoreni formy distribuce, pomoci které¢ se budou ,,vyrobky“ neziskovych

organizaci dostavat ke konenym uzivateliim,
* najit vhodnou formu prezentace organizace. [13]

Marketingova koncepce Skoly vychazi z cill, kterych chce Skola dosdhnout v oblasti

uvédomeni, postoju a preferenci.

V ramci ¢lenéni marketingové komunikace na vnitini a vnéjsi si §kola stanovuje nasleduyji-

ci cile pro:
Vnéjsi marketingovou komunikaci:

= informovat - poskytnout svym klientd Skoly dostate¢né mnozstvi informaci o
aktivitach, uspésich a dalSich ¢innostech skoly,

= piesvédcovat - vzbudit zdjem o svych potencidlnich zakaznik zdjem (v tomto
pfipadé¢ pievazné u rodici),

» pfipominat - jednd se o posileni povédomi vefejnosti o Skole.
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Vnitini komunikaci:

= informovat - v ramci informovani uvniti organizace je dulezité sdélovat svym

zaméstnancum cile Skoly, jejich ukoly, fesit problémy,

= motivovat - pii praci s lidmi je dualezité vytvofit jim takové prostiedi, aby

zaméstnanci vyvijeli co nejveétsi snahu plnit své ukoly a role,

» vytvafet - vhodné podminky pro praci. [17]

4.2.1 Prostifedky marketingové komunikace s uzivateli sluzeb

Neziskovéa organizace ma k dispozici fadu nejriznéjSich komunika¢nich néstroji. Mezi
nejcastéji pouzivany nastroj mezi poskytovatelem sluzeb a jejim uzivatelem je osobni
jednani, nebot’ sluzby neziskovych organizaci jsou charakteristické castym pfimym

kontaktem s uzivatelem.

Pro kazdou organizaci jsou velice dilezité informace, které ziskd od uZzivateli svych
sluzeb, nebot’ tyto informace slouzi jako dalsi zdroj pro zkvalitnéni sluzeb a argumentaci

smérem k donatoram.

Mnohdy také neziskové organizace vyuzivaji jako formu komunikace direct mail,
zpravidla elektronickou poStu. Tato forma komunikace mé velké uplatnéni zpravidla v
oblasti vzd€lavani, kultury a sportu a pouziva se pro rychlé sdéleni novych informaci
uzivatelim. Dals§i vyuzivanou formou komunikace je bezesporu reklama, v podobé
venkovni formy vyuzivajici nejriznéj$i plakaty, letaCky, vyvésni tabule apod. Pro

komunikaci s vefejnosti nelze opomenout events a cela oblast public relations. [2]

»Marketingovd komunikace obsahuje pét komunikacnich (propagacnich) néstroju, které

tvoti tzv. komunikacni, resp. propagac¢ni mix:
= reklama - jakakoli placena forma neosobni prezentace produktu,

= podpora prodeje - kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje
produktu,

= public relations - programy pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image organizace

nebo produktu,

= osobni prodej - Ustni prezentace produktu s jednim nebo vice potencidlnimi

zakazniky za ucelem realizace prodeje,
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» piimy marketing - bezprostfedni pfedavani sdéleni a ziskavani ptimych odpovéedi

od ur¢itych zakaznikt a prizkum jejich nazord.” [19, s. 118]

Vybér néstroji komunika¢niho mixu musi byt sestavovan do vhodnych kombinaci s
odpovidajici intenzitou. Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu je uzpusoben na osloveni
jiné cilové skupiny a ma urcit¢ vyhody i nevyhody. Komunika¢ni mix je ovlivnén
bezesporu naristem novych technologii. Napiiklad vyrazné roste vyuzivani internetu jako
formy reklamy. Internet pfinasi fadu novych zpusobt, jak dostat sviij vyrobek ¢i sluzbu co

nejblize zakaznikovi. [7]
Reklama

Reklama je ¢astou formou komunikace $koly s vetejnosti. Cilem reklamy v této oblasti je
zvySeni poptavky po sluzbach Skoly, vytvofeni silné a pozitivni image, ziskdni vysSich
finan¢nich zdroju pii velkém naboru zakd a motivace pracovnikl. Problematikou je u
vyuzivani reklamy v oblasti vzdélavani omezenost finan¢nich zdroji Skoly a povinnost
jejich hospodarného vyuzivani.

Pro reklamni vyuziti mlze Skola vybirat ze Ctyf zékladnich médii: televize, rozhlas, tisk
a tzv. venkovni média (outdoorova reklama). JelikoZ je ale Skola limitovana finan¢nimi
zdroji, musi zvazovat, ktera média pouzije. V ramci Skoly ptipadaji v avahu dvé média,

a to tisk a rozhlas. [17]

V neziskovych organizacich je reklama charakteristickd svymi cily, které se zamétuji
zpravidla na pfipoutani pozornosti k vyrobku, sluzbé ¢i myslence, na ziskani pozornosti
a zajmu o organizaci. Cilem reklamy v této oblasti je taky vzbudit u zdkaznika pténi,

piesvédceni a jednani. [19]

Kdyz uz se skola rozhodne pro komunikaci ve formé reklamy, je dulezité si nejdiive

stanovit zadsadni body diilezité pfi tvorbé reklamni kampané:

cilova skupina reklamy,
= rozpocet,

= obsah sdéleni reklamy,
* média, kterd vyuzijeme,

» frekvenci a ¢asovy plan. [12]
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Pti rozhodovani o vybéru vhodného média na reklamu organizace, je podstatné znat
jednotlivé vyhody a nevyhody kazdého média a na zékladé nich a dalSich informaci
(rozpocet, cilova skupina, frekvence) se rozhodnout, jaké médium bude pro sdéleni

organizace nejlepsi. [1]

Tab. 1. Vyhody a nevyhody vybranych médii [viastni zpracovani]

Médium Vyhody Nevyhody
Noviny Vysokd duvéryhodnost, dobré pokryti | Kratka doba Zivotnosti,
mistniho trhu, flexibilita nedostacujici kvalita tisku
Primé Osloveni vybrané skupiny lidi, postrada | Relativné vysoké naklady na
zasilky osobni kontakt kontakt, nizky image
Rozhlas Osloveni vybrané skupiny lidi, vyuziti | MoZnost vyuZzit jen sluchovych
geografickych i demografickych faktord, | vjemu, nizka pozornost poslu-
nizké naklady chact, nepravidelnost poslechu
radia
Casopisy Osloveni vybrané skupiny lidi, davéry- | Nepruznost, vysoké naklady
hodnost a prestiz, dlouhd zivotnost
On-line Osloveni vybrané skupiny lidi, nizké na- | Nizky =~ pocet  oslovenych,
reklama klady, rychly kontakt nemoznost sledovani zpétné
vazby, relativné maly vliv

[1]
Public relations

,»Public relations je komunikacni néstroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako

celku. Jedna se osobnosti fizenou

[15, 5. 302]

o jakousi projekci firmy, o reputaci.”

Public relations je pfedem napldnovand akce, ktera tvofi spoustu rtznorodych aktivit.
Nicméné existuje nékolik vlastnosti, které zcela odliSuji public relations od ostatnich
nastroji komunika¢niho mixu. Hlavnim je bezesporu skutecnost, Ze public relations
nevyzaduje nakup reklamniho ¢asu, nebo reklamnich prostor, jako je to vyZadovano napfi-

klad u televize nebo rozhlasu. Dalsim zfetelnym rozdilem jsou naklady na public relations.
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Celkové naklady jsou zpravidla minimalni, krom¢ téch organizaci, které si na aktivity v

ramci public relations najimaji agentury. [7]

Public relations je casta forma marketingové komunikace u neziskovych organizaci.
Diivodem je to, ze se v této oblasti prolina marketingovd komunikace mezi uZzivateli
sluzeb, donatory a vefejnosti. [2] Je to zplsob komunikace, jehoz hlavnim cilem je
vytvoreni pfiznivych pfedstav o dané organizaci u vetejnosti. Public relations se vyznacuje
podobnymi rysy s reklamou. Jejich program je totiz uskute¢iiovan prostiednictvim médii.
Odlisuji se vSak v tom, ze pii reklamé dochdzi ke smluvnimu prondjmu casu a prostoru,
napiiklad v televiznim vysilani, ¢i v rozhlase, v novinach a jinych médiich, a u public
relations je hlavni podstatou piesvédceni osobnosti tvofici masmédia, aby svij kladny
ptistup o skole rozsitovali dale u vetejnosti. Zna¢nou vyhodou této formy komunikace je

davéryhodnost a délka sdéleni.
Hlavni cile public relations $koly mohou byt definovany nésledujicim zptisobem:
* budovani povédomi o $kole, jejich nabizenych sluzbach,
* budovani diveéryhodnosti,
» stimulovani z4jmu zdkazniki o sluzby Skoly 1 formou spoluprace,
* snizovani nakladd na efektivni komunikaci skoly s vefejnosti. [17]

Pro neziskovou organizaci je public relations vhodnym néstrojem marketingové
komunikace. Ve srovnani s reklamou je public relations vyhodnéjsi po strance finanéni
a pro spoustu organizaci 1 dostupnéjSi. Podstatou public relations je cilena, trvala

a planovita snaha o zajisténi porozuméni mezi organizaci a vetejnosti. [12]

Hlavnim pfistupem PR je neustala komunikace s vetejnosti, kdy se organizace snazi sdélit
co nejvice podstatnych a aktudlnich informaci o novinkdch v organizaci, planovanych
akcich apod. Nékteré neziskové organizace v soucasnosti maji v fadach svych zaméstnanct

tiskového mluvéiho nebo pracovnika, ktery se zabyva vztahy s vetejnosti. [19]
Pro komunikaci s vefejnosti v rdmci public relations mohou organizace vyuzivat nékolik
nastrojii. Aby tyto nastroje splnily sviij ucel, mély by byt poskytované informace zajimavé

a odlisné od toho, co je ve skolach bézné.
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Mezi obvykle vyuzivané néstroje PR se fadi:

= tiskové konference - forma komunikace, kterou skola vyuziva v ptipad¢€, kdy ma
moznost nabidnou vefejnosti zajimavé a dulezité informace napiiklad o ziskani
zajimavého mezinarodniho projektu, o vyznamnych UspéSich zaka, o navstéve

znamé osobnosti, apod.,
= zpravy - informace o zajimavych aktivitach ¢i vysledcich skoly,
= udalosti - informovani o zajimavych akcich $koly,
= vystoupeni zastupct Skoly,

» propagacni materidly Skoly - v podobé vyrocnich zprav, internetovych stranek,

informacnich letakd, brozur, skolniho ¢asopisu, apod.,

* jednotny vizudlni styl Skoly - tento nastroj byva ¢asto opomijen, pfitom vyjadiuje

jedine¢nost a specifiénost Skoly oproti konkurenci. [17]

Public relations a¢ hraje ve spousté organizaci dulezitou roli a spoluvytvaii tak dobré
jméno organizace s sebou pfinasi i zna¢né vyhody pfi vyuzivani tohoto nastroje. Hlavni
nevyhodou PR je nemoznost kontroly obsahu sdé€leni a obtizné méfeni efektivnosti tohoto

nastroje. [15]

Osobni komunikace - je pfima komunikace s jednim ¢i vice ptijemci informace. V oblasti
Skolstvi dochézi k této formé komunikace kazdy den. K pfimému kontaktu dochazi mezi
se zakazniky skoly, s partnery, s vefejnosti ¢i s médii. [14] Osobni kontakt je vyhodny v
tom, ze dokaze vyvolat pozornost ke sdélovanému obsahu, dokdze ptesveédcit a ziskat.
Osobni komunikace, a¢ je naro¢na na ¢as a osobni naroky, patii mezi komunikace, které
maji i fadu vyhod. Mezi ty nejzakladnéjsi patii vysoka schopnost upoutat pozornost,
srozumitelnost pfedavaného sdéleni, oboustranny informacni tok a rychld zpétna

vazba. [17]
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5 IMAGE SKOLY, VIZE A POSLANI

Image vSeobecné miizeme chépat jako predstavu, kterou si o nasSi organizace vytvari nase
okoli, a to na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti nebo prostfednictvim sdéleni informaci od

jinych osob. [9]

»Image je komunikacni nastroj, s jehoz pomoci se obracime na okolni svét ¢i naSe cilové
skupiny, ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym chceme byt. Je vysledkem plisobeni

piislib toho, Ze to, co komunikujeme ¢i slibujeme, dokazeme také dat.” [21, s. 105]

Postaveni Skoly ve vefejnosti je slozité. Vetejnost si Casto vytvaii usudek o Skolach, resp.
o Skolstvi, na zdkladé mylnych a nepfesnych informaci. Pro média neni bézné déni ve sko-
le a kazdodenni vzdélavaci proces zajimavym tématem, spiSe je zaujme stavka uciteld,
,utok* ucitele na zaka apod. Zapfi¢ini tim negativni pohled vefejnosti na ucitele, na Skoly a
na $kolstvi jako celek. Skoly pak musi vyvijet tsili, aby svou reputaci zlepsily a vytvofily
si tak pozitivni image. Za posledni dobu je v praxi pro vefejnost kvalita $koly mén¢ dilezi-

ta nez jeji prestiz a reputace. [17]

Jednotlivé prvky, které tvoii image Skoly, se zpravidla slucuji do homogennich skupin,

které lze charakterizovat nasledujicim zptisobem:
* dosavadni prestiZ skoly - historie, tradice, vyznamné vysledky,
* soucasny pedagogicky sbor,

= studijni program a styl prace se studenty - zakladni vzdélavaci program, ale také

doprovodné aktivity v podobé spolecenskych a zajmovych aktivit pro studenty,

* umisténi Skoly a prostory - atraktivni lokalita, urovent vybaveni Skoly, technicka

podpora zézemi,

= publicita - aspéchy absolventt, spoluprace se zahrani¢nimi partnery, pfistupnost

Skolnich prostor, celkova prezentace $koly na vefejnosti. [4]
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Sife studijni nabidky

Umisteni skoly

a odlisnosti v nabid Vzhled skoly a jeji okoli
Skryte a neformalni kurikulum Cistota ve ikole
Kvalita vyuky Vybaveni skoly
Distribuce Vchod do skoly

Vélk 2akd a studentl
Uroven studentd a jejich uspéchy
Uspésnost absolventi

Uroven pedagogického sboru
Publikacni cinnost vyucujicich

Velikost skoly
Vzdelavaci uroven
Klima skoly

“Sit dobrych vztahu
Historic skoly

Publicita (PR}
Reklama

Ucast na veletrzich
Vizualni symboly sicoly

Typ skoly
Mezinarodni styky
Srovnani s konkurenci
Vyse skolneho

Obr. 3. Komponenty image sSkoly [17]

Poslani a vize Skoly

»Vedeni kazdé Skoly by mélo zahgjit proces stanoveni cilii definovanim svého poslani, tj.
dlouhodobym pohledem Skoly na to, co chce a kam mifi. Toto poslani by mélo vychézet z
vize vedeni Skoly. Za vizi mizeme povaZovat jasn¢ definovany, realisticky a vérohodny
obraz toho, ¢eho chce skola v budoucnosti dosahnout. Poslani skoly je prohldseni trvalého
charakteru, které poskytuje pohled na soucasné a budouci aktivity skoly, jeji hodnoty a na
co, co ji odliSuje od jejich konkurenti. Mélo by poskytnout pochopeni sméru a cila skoly.*
[17,s.119]

Kazdé poslani by mélo byt nadefinovano jasné a srozumitelné. Uzce ¢i naopak Siroce
nadefinované poslani se v kone¢né fazi miji svym u¢inkem. Poslani Skoly by mélo byt

spiSe zaméfené na zdkazniky Skoly neZ na samotny vzdélavaci program.
Kazdé poslani by mélo tvofit nasledujici komponenty:

» kdo jsou zakaznici skoly,

= hlavni aktivita a cil Skoly,

* misto plisobeni skoly,

» zikladni hodnoty a priority,

= postaveni Skoly ve vztahu ke konkurenci. [17]

5.1 Tvorbaimage

Budovéani pozitivni image Skoly je pro ni velice dilleZitou aktivitou, kterd ji pfindsi nejen

nov¢ zaky a spokojené rodice, ale také piisobi na kvalitu prace vyucujicich a zaroven je pro
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Skolu snazsi ziskat dal$i nutné financni zdroje pro rozvoj Skoly. Kroky, kterymi Skola

doséahne silné a pozitivni image jsou nasledujici:

= pozitivni, dlouhodoby a vysoce profesionalni ptistup pracovnikii Skoly (kvalita, ale

také slusné chovani personalu ma vliv na ptiznivé klima Skoly),
* fizeni Skoly, jejich provoznich problému ale také fizeni zdravého klimatu Skoly,
» odliseni nabidky vzdélavaciho programu a skoly od konkurence,
= pravidelnd komunikace se vSemi vyznamnymi partnery Skoly a vefejnosti,
» vyuzivani vhodnych médii ke komunikaci s vefejnosti a propagaci skoly. [17]

Pfi praci na lepsi image musi Skola nejdfive analyzovat slaba mista soucasné image
(vyuziti prizkumu nézort studentti, rodicl, vefejnosti, apod.). Po té vybere slabé misto, na
které se zamé&fi se zménou. Je nutné pocitat s tim, Ze to, jak Skolu vnima vetejnost, je
dlouhodoby proces. U vétSiny lidi prevlada 1 tzv. selektivni percepce, tj. utvareni si vlastni
predstavy o skole na zaklad¢ informaci, které¢ o dané skole ocekavaji nebo si dokonce tyto
informace pretvoii ke svym plivodnim piedstavam. Jednou z mnoha cest, jak si vytvorit
silnou image, je zaméfit se na hlavni odliSnosti s konkurenci. Tyto odliSnosti mohou byt
rizného charakteru. Mize jimi byt Spickové a moderni vybaveni Skoly, Siroka Skaly

nabidky vzdélavacich programti a dopliikovych aktivit, kvalita vyuky a vyucujicich. [17]

5.2 Méreni image Skoly

Image Skoly miizeme méfit a vyhodnocovat fadou zplsobu. Soucasnd literatura uvadi tfi
zékladni zplsoby:

* méfeni pomoci vicefaktorové metody,

* méfeni a vyhodnoceni znamosti §koly a postojli viici ni,

» sémanticky diferencial.
Vicefaktorova metoda - jedna se o vzijemné porovnavani image s konkurencnimi
Skolami. Po zjisténi vysledkii sestavime poradi Skol na zakladé vnimani zakazniky.
Potiebné informace pro porovnani ziskdme formou dotaznikového Setfeni mezi hlavnimi
zakazniky Skoly - tj. rodi€i, studenty, atd. Do dotazniku je zapotiebi v€lenit otazky, které
zjistuji faktory charakterizujici image Skoly, napt. klima Skoly, vzhled, vybaveni.

Hodnotitel hodnoti jednotlivé faktory formou znamek ( 1 - vyborny, 5 - nedostatecny).
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Druhou ¢ast dotaznikového Setifeni tvoii vahy neboli dulezitost pro dotazované, opét

formou 1 - 5. Ze zjisténych udaje se vypocita prumér, ktery je poté dosazen do vzorce:
I,=YBixW,

kde:

I, = hodnoceni skoly jejimi zdkazniky

Bi = hodnoceni jednotlivych faktort

W; = vaha, ¢i dulezitost faktoru pro respondenta

n = pocet zvolenych faktort.

Hodnoceni vicefaktorové metody je takové, ze ¢im niz$i je vyslednd hodnota, tim je image

a pritazlivost $koly pro respondenty vyssi. [17]

Méreni a vyhodnoceni znamosti Skoly a postojii vii¢i ni - pro tuto metodu vyuzijeme
dotaznikové Setfeni. Je dilezité zvolit vhodné otazky a Skaly odpovédi. Jednotlivé hodnoty
poté mizeme zanést do grafu. Toto znazornéni umoziuje porovnavat vice skol, pokud je
dotaznikové Setfeni zaméiené na porovnavani a vztah k nim.

Sémanticky diferencial - tato metoda patii k t€ém, které jsou G€innym nastrojem pro
srovnani image jednotlivych Skol a pfindsi zaroven vedeni cenné informace. Vyhodou této
metody je, Ze je mozné analyzovat zaroven pohled vice segmentii, pokud je k dispozici
dostatecné velky vybérovy soubor, aby byla zajiSténa validita dat. Dals§i vyhodou je
moznost prib&zné monitorovat zmény v nazorech vefejnosti. Pfi sestaveni sémantického
diferencidlu je nutné vybrat takové komponenty, které nejlépe vyjadiuji image Skoly. Po
Setfeni zjiStené primérné hodnoty oznaCime na Skéle, naneseme do sémantického

diferencialu a propojime pfimkou. [17]

5.3 Shrnuti teoretické ¢asti

Pro vypracovani teoretické ¢asti byly pouzité dostupné zdroje odborné literatury, jejiz
obsahem Dbyla tématika neziskovych organizaci s provazanosti s marketingovou
komunikaci a image. Jelikoz jsou matetské Skoly neziskovymi organizacemi, byla z ivodu
pouzita literatura, ktera se zabyvala principem a fungovanim neziskovych organizaci. K

této problematice bylo vyuzito nékolika odbornych titult, které byly snadno dostupné.
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Dale se teoreticka cast zabyva prostiedim Skoly obecné, jednotlivymi vlivy, které na ni
pusobi z vnitiniho i vnéjSiho prostfedi. Pro tuto problematiku byla pouzita literatura,
zabyvajici se marketingem Skolstvim. Dostupnost tohoto typu literatury je pomérné

omezena, ale dostupné zdroje byly velice kvalitnim a ptehledné zpracovanym zdrojem.

Dutlezitou soucasti teoretické ¢asti byla tématika zabyvajici se marketingovym mixem s
aplikaci na Skolstvi. Literatura pro toto téma byla shodna s literaturou pro charakteristiku

a vymezeni prostiedi Skoly.

Posledni kapitola teoretické Casti se zabyvd image Skoly. Podstatou této kapitoly je
vysvétleni samotného pojmu image a také popis jednotlivych nastroji, jak lze vypocitat
image. Poznatky pro tuto kapitolu byly Cerpany ze stejnych odbornych literatur, jako
kapitola zabyvajici se prostiedim Skoly. V téchto literaturach byly zpracovany ptehledné

1 poznatky o image Skoly, tudizZ nebyl problém tuto oblasti zpracovat do teoretické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA MS MORYSUV DUM VE ZLINE

V této ¢asti diplomové prace bude piedstavena MS Morysiv dim ve Zling. Budou zde

predstaveny jeji cile, nabizené sluzby a zplsob fizeni.
Néazev: Matetska Skola Morystv dim 1., Zlin

Pravni forma: prispévkova organizace

Sidlo: Trida Tomase Bati 1285 Zlin, 760 01
Reditelka $kolky: Radka Sindelkova

Matetska skola je umisténa v pfizemi jednoho z Morysova domull na hlavni tfidé Tomase
Bati ve Zlin¢ a je dostupna i méstskou hromadnou dopravou. Budova, v niz se nachazi
matetska Skola, ma historicky charakter. Jiz v roce 1947 byly vystavény dva osmietazové
chodbové tzv. ,,Morysovy* domy. Oba byly vystavény za tcelem vytvofit provozni celek.
[22] V jednom z domu je v pfizemi umisténa pravé matetska Skola, ktera zde sidli jiz od
roku 1949. Vzhled tohoto domu koresponduje se zlinskou architekturou, tudiz ptisobi tra-
di¢nim vzhledem. Od 1. 1. 2003 je mateiska Skola pravnim subjektem, ptispévkovou orga-

nizaci.

Matefska $kola ma vlastni velkou zahradu s ovocnymi stromy. Zahrada MS ma dobré
vybaveni, které je kazdoro¢né vylepsovano pro co nejvétsi prospéch déti. Skolka ma dva

vchody, které jsou oba vybaveny videokamerami pro kontrolu pfichézejicich osob.

Hlavnim smyslem MS Morysiv diim je zabezpetit détem rozvoj po zdravotni, fyzické,
psychické a socidlni strance. Velkou snahou je formovani zakladnich rysi charakteru,
posileni citovych vazeb a vztahti, vytvofeni spravného postoje k sobé samym, k

vrstevnikiim, jinym détem a spolecnosti.
Poslani Materské Skoly Morystuv diim

Hlavnim ukolem ptedskolniho vzdélavani je pomahat rozvoji ditéte a dopliovat rodinnou
vychovu. Rozvoj ditéte by mél byt podminén prostiedim s dostatkem mnohostrannych

a pfiméfenych podnétl k jeho aktivnimu rozvoji a uceni.
Cile vzdélavaciho programu MS Morysiv dim

Cilem MS Morysiv dim je vytvofit kvalitni zazemi pro déti predskolniho veku, rozvijet
jejich osobnost a zaroven je motivovat k dalSimu pozndvani a uceni. Je nezbytné naucit

déti zit ve spolecnosti ostatnich a ucit ho vnimat normy a hodnoty dané spole¢nosti.
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Cilové skupiny

Mateiska skola Morystiv dim je zamétend na nékolik segmentd. Kazdy segment ma svij

charakter a je pro MS jinak dilezity.
Hlavni cilové segmenty:
= déti pedikolniho véku, tj. od 3 do 6 let - tato cilova skupina je pro MS zékladni
a klicova.
Podpiirné cilové segmenty:
* rodice - tato cilova skupina je velice specificka. Neuziva v kone¢né podobé¢ sluzby
MS, ale je zastupcem déti, které ji navitévuji. Proto je efektivni komunikace
s rodi¢i velice dulezita, a miize byt pro MS piinosem pii odstrafiovéani piipadnych
nedostatka apod.
= vefejnost a jiné subjekty - cilova skupina v podob& MSMT, krajského ufadu, apod.
Ale také instituce, od kterych MS ziskavé finanéni zdroje, piipadné finanéni dary
aj.
6.1 Organizaéni struktura

Organizacni struktura znazornuje urCité ¢lenéni organizace. Znazoriiuje tak piehledné
usporddani organizace, vymezeni pravomoci jednotlivych zaméstnancl, nadfizené

a podiizené vztahy. V MS Morysiiv diim je organizaéni struktura plocha.

V &ele MS Morystiv diim jako pravniho subjektu stoji feditelka MS, kterd méa ve svych

kompetencich:
= zajiStovani dodrZzovani vSech platnych pravnich a organizacnich norem,
» kontrola plnéni tkolt pracovniky,
= ocefiuje iniciativu a pracovni vysledky pracovnikii MS,
= zaji§tuje optimalni vyuZivani provozniho zafizeni a vybaveni MS.

Reditelka MS Morysiiv diim jedna za §kolu vlastnim jménem ve vSech pravnich vztazich,
ve kterych se MS muZe svymi aktivitami ocitnout. V dob& své nepfitomnosti je

zastupovana pifedem stanovenou zastupujici ucitelkou.
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Pedagogicky sbor tvoii:
= 6 uditelek,
= Skolnice,
= yklizecka,
=  (cetni,
» vedouci Skolni jidelny, ktera ma povéfeni fidit Skolni jidelnu a zaméstnané

kuchariky.

feditelka matefské
skaly

\

{ ut’:itekyJ [ﬁko!nice ‘ ‘ umizechaJ L detni J t vedouciékolnij

jideiny

i B

| kucharky

Obr. 4. Organizacni struktura MS Morysiiv diim [32]

6.2 Nabizené sluzby

Mateiska skola méa ve svém portfoliu n€kolik sluzeb. Mezi zékladni sluzby lze zaradit
vzdélavani déti predskolniho véku. S touto sluzbou tzce souvisi stravovaci sluzby, které

Jsou soucasti matef'ské skoly a matefska skola ma i svoji vlastni kuchyni.

Dalsi sluzby, které matefska Skola poskytuje, jsou tzv. dopliikové aktivity. Mezi

nejvyrazngjsi aktivity bezesporu patfi:
» zakladni vyuka anglického jazyka,
= sportovni a hudebni akce,
= vyyuka plavéani 2x do roka,

= vylety,
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= setkani s rodici,

* Dny otevienych dvefi pro nov¢ ptfichazejici zaky.

6.3 Vzdélavaci program

Vzdélavaci program MS Morystiv diim byl schvalen 1. 9. 2007 a plati do 30. 8. 2010. Jako
celek je vytvofen pod nazvem Kdo si hraje, nezlobi, aneb ,,Je nam dobi‘e na svété.“
Vychazi z Ramcového vzdélavaciho programu, ktery byl sestaven Ministerstvem Skolstvi,
mlédeze a t€lovychovy. Vzdé€lavaci program je rozdélen na vzdélavaci oblast a vzdélavaci
cile. Hlavnim cilem vzdélavaciho programu je zaméfit se na rozvijeni smyslového vnimani
déti a prevenci a odstranéni vad feCi. Dilezitou soucasti vzd€lavaciho programu je
orientace na spoluprici s rodici a jejich informovanost. Vzdé€lavaci obsah je strukturovan
do oblasti, které respektuji vyvoj ditéte. Mezi hlavni interakcéni oblasti tohoto programu
patfi:

» Dbiologicka oblast,

» psychologicka oblast,

* interpersondlni oblast,

= gocialné-kulturni oblast,

= environmentalni oblast.

Celoro¢ni tematicky blok je sestaven z deseti Casti, které jsou pak tvoteny jednotlivymi

podtématy.

Do vzdélavaciho programu je zafazena 1 evaluace. Hodnoti se nejen kvalita a plnéni

stanovenych cili od ugitelského sboru, ale také zajem a namitky rodi¢a déti MS.

Dale jsou v programu vymezeny instituce, se kterymi MS Morystiv diim tizce spolupracu-

je:

4. 78 Komenského, druZina,
=  Slunecnice, 2. Morysiv dim,
» chranéna dilna Vcelka,

= knihovna Lazy,

= divadelni pfedstaveni na Malé scén¢,
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» kinecko ,,Charlie* na Malé scéné. [32]

6.4 Financovani

Ukoly veiejné spravy, ktera se zabyva problematikou financovani $kol, vyplyvaji ze zako-
nd o statni spravé a samospraveé ve skolstvi. Mezi hlavni subjekty, které poskytuji matet-

skym Skolam, ale také Skolam vSeobecné financni zdroje patii:
=  Ministerstvo Skolstvi, mladeze a té¢lovychovy,
= Kraje,
= obce.
Ve vétsine pripadi matetskych kol byvaji kraje a obce jejimi zfizovateli.
Z¥izovatelem MS Morysiiv diim je statutarni mésto Zlin, které MS poskytuje finanéni
zdroje na zakladni provozni &innosti. Mzdové prostiedky poskytuje MS Krajsky tfad

Zlinského kraje. Dale MS hospodaii s prostiedky vybranymi od rodi¢a ($kolné, stravné),

piipadné s prostiedky, které MS poskytne pravnicka &i fyzicka osoba jako sponzorsky dar.

Vyraznym zdrojem finanénich prostfedkl je pro MS vypisovani riiznych dotaci a grantt
Zlinskym krajem & Ministerstvem $kolstvi, mladeze a t&lovychovy. MS Morysiv diim
aktivné vyuziva téchto moznosti a zapojuje se tak do fady projektii, na které¢ ziskava

finan¢ni prostredky.

Dal3i pifjem MS jsou finanéni prosttedky, které MS ziskava ze §kolného a stravného, kdy

Skolné na 1 dité ¢ini 260 K¢&/mésic a stravné 30 K¢. [32]

6.5 PESTE analyza

Na cinnost kazdé organizace, i organizace neziskové, pisobi faktory z jejiho okoli, které
ovlivilyji jeji ¢innost a organizace je musi umét pfedvidat nebo se jim pfizptisobovat. K
rozeznani vnéjsiho prostredi (makrookoli) slouzi PESTE analyza. Vlivy piisobici z vnéjsku
neumi organizace ovlivnit, ale je zapotifebi, aby své c¢innosti t¢émto vlivim dokazala

pfizpusobit.
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6.5.1 Politické prostiedi

Matetské Skoly patii do neziskovych organizaci, a v ramci tohoto Clenéni spadaji do
prispévkovych organizaci. Neziskova organizace vznikd na zaklad¢é zfizovaci listiny,

kterou organizaci vydava jeji ziizovatel.

V ramci politického prostiedi jsou matefské skoly povinny fidit se zpravidla nasledujicimi

zakony:

= zdkon ¢. 561/2004 Sb. o piedskolnim, zdkladnim, stfednim, vysS$im odborném

a jiném vzdelavani (vydava Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy),
= zakon €. 563/2004 Sb. o pedagogickych pracovnicich,
= zakon ¢. 218/2000 Sb. o rozpocétovych pravidlech,
= zékon ¢. 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech tzemnich rozpocti. [28]

Mateiské koly jsou ovliviiovany i politickou situaci v Ceské republice. Kazda strana ma v
ramci svého volebniho programu urcité priority a jednotlivé sektory jsou tak zavislé na

vysi zdroji, které se rozdéluji do jednotlivych oblasti.

6.5.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostfedi MS tvoii predeviim subjekty a organizace, které jsou pro MS
finanénimi zdroje, které MS vyuZiva pro provozovani své ¢innosti a pro poskytovani platu
svym zaméstnancim. MS Morystv dim &erpa finanéni zdroje predevsim ze Zlinského
kraje, MSMT a z jinych zdroji v podobé sponzorskych darti. Dilezitym faktorem, ktery
utvaii pravé ekonomické prostiedi, je dobra spoluprace s krajskym ufadem Zlina a MSMT,
na jejichz finanénich zdrojich je MS zavisla. Je potieba udrzovat dobré vztahy s tfadem

prace, ktery poskytuje vS§em organizacim pracovni sily.

Matetska Skola si muze finan¢ni zdroje také ziskavat prostfednictvi rtiznych dotaci
a grantll, které vypisuji jednotlivé kraje nebo Ministerstvo Skolstvi, mladezZe a télovychovy.
Mateiska skola tak neni zcela zavisla na finan¢nich zdrojich, které pobira jako ptispévkova

organizace na provozovani hlavni ¢innosti a na platy zaméstnanct.
Fungovani neziskovych organizaci ovliviiuji bézné ekonomické jevy, jako je naptiklad
mira inflace ¢i mira nezaméstnanosti. Mira inflace v Ceské republice neustale kolisa, coz je

zpusobeno i soucasnou situaci ekonomiky jako celku. Na neziskové organizace to ma také
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negativni dopad, nebot’ i ony jsou zavislé na mnozstvi finan¢nich zdroji a musi tak
hospodafit s niz§imi zdroji, nez jsou bézné zvyklé.
Mira inflace se za rok 2009 pohybuje na hranici 1 %, coZ je pokles oproti roku

2008 0 5,3 %. [25]

Tab. 2. Mira nezaméstnanosti Zlinského kraje [viastni zpracovani]

Rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Mira nezaméstnanosti 9,27 | 7,75 | 6,02 | 6,13 | 10,83

mira nezameéstnanosti v %

12

10

mira nezaméstnanosti
v %

2

O T T T T T 1
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Graf. 1. Mira nezaméstnanosti Zlinského kraje [vlastni zpracovani]

Mira nezaméstnanosti se ve Zlinském kraji za prosinec 2009 pohybovala
okolo 9 %, coz je vyssi hodnota ukazatele neZz mira nezaméstnanosti za celou Ceskou
republiku. [24] VySe nezaméstnanosti ve Zlinském kraji znacnym zplsobem ovliviiuje
existenci MS, nebot’ ty jsou zavislé na podtu déti, které v ramci predskolniho vzdélavani
zapisi. Spousta rodict, ktefi budou nezaméstnani, nebudou mit potfebu umistit déti do ma-

tefskych Skol a budou se o né starat sami.

6.5.3 Socialni prostiedi

Demografické prostfedi znacné ovliviiuje vykonavani ¢innosti $kol, a proto je dilezité mit
toto prostiedi dostatecné zmapovany pocet obyvatel mésta Zlina, rozdéleni populace podle

pohlavi, vyvoj populacni kiivky ¢i vyvoj primérné mzdy.
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Tab. 3. Pocet obyvatel Zlinského kraje [viastni zpracovani]
Rok 2005 2006 2007 2008 2009

Pocet 590 142 | 589 893 | 590 780 | 591412 | 591 042

obyvatel

pocet obyvatel

591600
591400
591200
591000
590800
590600
590400
590200
590000
589800 T T T T T !
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

pocet obyvatel

Graf. 2. Vyvoj poctu obyvatel ve Zlinském kraji [viastni zpracovani]

Tab. 4. Rozdeleni populace ve Zlinském kraji podle pohla-

vi [vlastni zpracovani]

Rok | 2005 2006 2007 2008 2009
Muz | 287 433 | 287 339 | 288 136 | 288 609 | 288 372
Zena | 302 709 | 302 500 | 302 644 | 302 803 | 302 670

Co se tyce struktury obyvatelstva, konkrétné poctu narozenych déti ve Zlinském kraji, byl
zaznamenan narust poctu déti od roku 2004. Z poctu narozenych déti na tisic obyvatel
vzrostl v roce 2004 z 8,8 promile na 10,6 promile za rok 2008. Tento tzv. ,,babyboom* je

pfiznivym jevem prave pro mateiské skoly, které jsou zavislé na poctu déti. [26]

Na spolecnost znacné pasobi i vyvoj primérné mzdy. V roce 2008 byla primérnad mzda ve

Zlinském kraji 20 401 K¢. V tomto roce patiila primérna mzda Zlinského kraje na 9. misto
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oproti ostatnim krajim. [CSU Zlinsky kraj] Vyvoj primérmé mzdy ma vliv i na rodice déti
ptedskolniho véku. Pokud bude vyssi primérna mzda, nékteti rodice budou uvazovat o
umisténi svych déti do specidlnich matetfskych skol nebo do soukromych matetskych skol,
které zpravidla nabizeji détem S$irSi nabidku sluzeb, nez si mohou dovolit statni matetské

Skoly.

6.5.4 Technologické prostiredi

Mateiska Skola se nachdzi v okoli, kde se vyskytuje vice matetskych Skol a jinych
podobnych zatizeni. Tyto Skoly se snazi také ziskat na trhu vzdélavani své misto a vytvari
tak neustale nové inovace a napady, jak se dostat co nejvice do podvédomi svych uzivate-
18 Je nezbytné, aby se MS Morystv diim neustale pfizptisobovala témto novym trendtim
a byla schopna uspokojit co nejvice poptavku po predskolnim vzdélavani. V dnesni dobé
rodi¢e svych déti nevyhledavaji pouze MS z diivodu vzd&lavani a rozvoje svych déti, ale
chtgji takové MS, které nabidnou détem i dal§i aktivity v podobé kulturnich ¢&i
spoleCenskych aktivit, vyuku cizich jazykl apod.

Kazda MS je zavisla na poétu déti, od kterych se potom dale odviji vyse finanénich zdroji,
které MS dostava od svych ziizovateldi. Proto je nezbytné, aby MS Morysiiv diim sledovala
nové trendy, napady a inovace jinych MS ve svém okoli a dokazala na n& véas reagovat
a pfijit s dalSimi napady, které ji vytvofi pfiznivé jméno u vetejnosti. K tomu je zapotiebi

vyuzivat nové technologie, které se stale vice stavaji dostupngjsi i pro MS, jako je

napiiklad vyuZivani internetu pro prezentaci organizace.

6.5.5 Environmentalni prostiedi

Environmentalni prostfedi zpravidla analyzuje zivotni prostfedi obyvatel, jejich vztah k

piirod€ a udrZitelnost kvalitniho prostiedi.

Zlinsky kraj je po strance geografické velice zajimavou lokalitou. Zapadni ¢ast Zlinského
kraje je obklopena lesnatym pohofim Chiiby. Vychodni hranice kraje je utvarena Bilymi
Karpaty, které pozvolna piechazi v Javorniky. Nejvétsi fekou je v této lokalité Morava, k
mensSim tokiim Ize zatadit feku Bec¢vu, Senici, Olsavu nebo Dfevnici. Kraj je zajimavy
vyskytem rozmanitych pfirodnich scenérii, vzadcnymi zivo€ichy a rostlinami. Zlinsky kraj

je také znam vyskytem zna¢ného poctu 1é¢ivych prament. [23]

Zlinsky kraj ma velice pfiznivé zivotni prostfedi, coZ je velice dilezity fakt pro zivot lidi,

obzvlaste pro rodiny s détmi.
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6.5.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

Tab. 5. Zhodnoceni PESTE analyzy [viastni zpracovani]

Pozitivni stranky

Negativni stranky

Politicke prostredi | - pfispévkova organizace si mize | - vliv politickych stran na
zajistovat financni zdroje dodatec¢- | pferozd€lovani  financ¢nich
nymi aktivitami zdroji do jednotlivych sek-
- sponzofi maji zvyhodnéni prostied- tord
nictvim odpoctu dani - zavislost na zménach za-

koni tykajicich se fungova-
ni
ptispévkovych organizaci

Ekonomické pro- | - finan¢ni zdroje v ramci dotaci a | - vliv ekonomickeé situace

stiedi grantll vypisovanych kraji | zévislost MS na zdrojich
a MSMT

od zfizovatele

Socialni prosttedi

- rist populace, obzvlasté déti, zna-

mena pro MS rast déti v

Skolach a vyssi finan¢ni zdroje

- primérnd mzda Zlinského

kraje je nizSi nez prumeér

Ceské republiky

Technologické pro-

- nové technologie usnadnujici ¢in-

- nové technologie s sebou

stiedi nost MS a utvari tak | pfind8i nové ndaklady do
konkuren¢ni vyhody rozpoétu MS

Environmentalni - vhodné Zivotni prostiedi | - zivotni prostiedi je neusta-

prostiedi Zlinského kraje pro zivot lidi le monitorovano a je na ngj

kladen tlak neustalého zlep-

Sovani

6.6 Porterovo schéma konkurenénich sil

Portertiv model konkurenénich sil vysvétluje vliv chovani subjektd v okoli MS. Hlavni

podstatou tohoto modelu je zkoumani vlivu stavajici konkurence, potencialnich

konkurentt, kteti vstupuji do odvétvi, sila dodavatelt a sila odbératell v odvétvi.
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Prostfedi Skol se neustale vyviji a neustdle vznikaji nové vzdélavaci organizace, které
pfichazi s novymi metodami vyuky a zadna ze Skol, kterd jiz na trhu existuje, si nemiize
dovolit tyto $koly a inovace opomijet ¢i se jim dostate¢né neptizptsobovat. Kazdym rokem
se MS potykaji s bojem o ziskani dostate¢ného poétu zak®, vytvoreni kvalitniho
ucitelského sboru a ziskani potiebnych finan¢nich zdroji na provoz Skoly.
Neopomenutelnd je také prace na vytvaieni dobrého jména Skoly a prace s verejnosti.
Pokud k témto faktim $kola nepiizptisobuje zodpoveédné a neni dostateéné flexibilni, mize

se stat, ze rodic¢e vyuziji radéji sluzeb konkurencnich vzdélavacich organizaci.

6.6.1 Existujici konkurence v odvétvi

Pro vymezeni konkurence MS Morystiv diim byly vybrany MS dle néasledujicich kritérii.
= MS sidli piimo ve Zling,
=  MS ma ziizené webové stranky,
» pocet déti se pohybuje kolem 40.

MS Morysiiv diim, Zlin

MS Morystiv diim je umisténa na hlavni tiidé Tomase Bati ve Zliné. MS se nachazi na
ulici, ktera je dobfe dostupna. Jeji dostupnost zvySuje moznost dopravy do mist méstskou
hromadnou dopravou. MS ma k dispozici zahradu, kde jsou pro déti dievéné hracky. MS

ma velice rodinnou a piatelskou atmosférou.

Tab. 6. Silné a slabé stranky MS Morysiiv dizm [viastni zpracovani]

Silné stranky MS =  vhodné umisténi MS

zahrada

velké mnozstvi akci a zajmovych krouzki pro déti

Slabé stranky MS » nedostacujici internetové stranky

MS Na Vyhlidce, Zlin

MS Na Vyhlidce je umisténa v historické zastavbé Batovych domkil. Kapacita MS je 40
déti. Co se ty¢e vybaveni MS, tak je zde k dispozici zahrada. MS mé vhodné umisténi

blizko ,,Stezky zdravi“. Skolka je typicka svoji rodinnou atmosférou. [27]
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Tab. 7. Silné a slabé stranky MS Na Vyhlidce [viastni zpracovani]

Silné stranky MS | - vhodné umisténa poloha MS

- zahrada

Slabé stranky MS | - omezena kapacita déti malymi prostory

- nezajimavé zpracovani internetovych stranek

MS Kolektivni diim, Zlin

MS Kolektivni dom se nachazi na ulici Osvoboditeli. M4 relativné vhodné umisténi a je

typicka svoji rodinnou a piatelskou atmosférou. [31]

Tab. 8. Silné a slabé stranky MS Kolektivni diim [viastni zpracovani]

Silné stranky MS | - MS maé k dispozici velkou zahradu a bazén pro déti

- velké mnozstvi krouzki a zajmovych aktivit pro déti

Slabé stranky MS | - nepiehledné internetové stranky

- na internetovych strankach chybi podstatné zékladni informace o MS

MS Stonozka Zlin

MS Stonozka je umisténa na ulici Slovenskd. Vznikla slou¢enim dvou piedikolnich
zafizeni na ulici Slovenské a Svatopluka Cecha. MS je typickd ,,domacim* prostiedim. Ma
k dispozici velkou zahradu. V prostorach MS neustale vznikaji nova pracovni centra pro
aktivity déti a odpocinkové zony. Od roku 1995 je MS zatazena do sité MS na zakladé
projektu ,,Zdrava matei'ska Skola®. [29]
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Tab. 9. Silné a slabé stranky MS Stonozka Zlin [viastni zpracovini]

Silné stranky MS | - soucésti sité MS v ramci projektu ,,Zdrava mateiska skola“
- zajimavé internetové stranky

- dostatek informaci na internetovych strankach nejen pro rodice, ale

1 vefejnost
- velké mnozstvi akci pro déti

- internetové stranky jsou k dispozici i v anglickém jazyce

Slabé stranky MS | - horsi dostupnost obou slou¢enych MS

MS SantraZiny, Zlin

MS Santraziny byla zaloZena jiz v roce 1979 a jejim ziizovatelem byl Ufad mésta Zlina.
Kapacita MS je 120 déti. Skolka disponuje velkymi prostornymi tiidami, obrovskou
zahradou a venkovnimi sprchami a bazénem pro déti. Po¢atkem 80. let byla zfizena pro
déti i sauna. MS ma nové vytvofené internetové stranky. Svym détem poskytuje velké

mnozstvi zajmovych krouzki a spoleénych akci. [30]

Tab. 10. Silné a slabé stranky MS Santraziny [viastni zpracovani]

Silné stranky MS | - piehledné, ale dosud rozpracované webové stranky

- zfizena sekce Klub rodic¢ii na internetovych strankach

- velké prostory pro déti, venkovni sprchy, sauna, bazén
- velké mnozstvi zdjmovych krouzkt a spolecnych akci
- spoluprace s tane¢ni Skolou pro déti Kot'ata

- vyhodna poloha v centru mésta

Slabé stranky MS | - dosud zcela plné nefunkéni internetové stranky

Z analyzy vybranych mateiskych kol ve Zling vyplynulo, ¢ MS Morystiv diim neni
vyrazné oslabena proti ostatnim mateiskym Skoldm. Kazda Skola se li§i v nabidkach pro
déti a v moznostech, které jsou dany jejim umisténim a materidlnim vybavenim. Velkou

nevyhodou oproti nékterym $kolam ma MS Morystiv dim v tom, Ze nemé zcela plné
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funkéni a zajimavé internetové stranky, na kterych by si rodice déti, ale také potencialni

zajemci o predskolni vzdélavani jejich ditéte, mohli vyhledat podstatné informace.

6.6.2 Potencialni vstup nové konkurence

Nova konkurence piichazejici na trh se stava velkou hrozbou pro MS, které jiz na trhu del-
§i dobu funguji. Zpravidla nové vznikajici MS s sebou piinasi i nové napady a metody,

a tudiz se stavaji velkou konkurenci pro jiz existuji MS.

Zalozeni nové MS neni jednoduchy tikol, je zapotiebi mit kvalitni pedagogicky sbor,
prostory vyhovujici jednak novym metodam vyuky ale také hygienickym poZadavkim. Je

zapotiebi ziskat zfizovaci listinu, kterou vydava ptislusny zfizovaci organ.

Nova konkurence existujicich statnich MS maze vzniknout v podobé soukromych MS. V
soucasnosti stale vznikaji nové soukromé MS, které jsou oproti statnim MS drazsi, ale
disponuji kolikrat vétsimi finan¢nimi zdroji, proto jsou schopny nabidnout détem vétsi

nabidku sluzeb a dalSich aktivit.

6.6.3 Substitu¢ni produkty

Substitu¢ni produkty jsou charakteristické tim, ze nahrazuji produkt soucasny. Produkt
vyhovuje tém samym potfebam, ale je pfitazliv§j$i napiiklad cenou, kvalitou nebo

zpusobem prezentace.

Hrozba substituénich produktii je u MS vysoka. V soudasné dobé se vytvaii neustale nové
metody vyuky déti predSkolniho veéku. Trendem, ktery se postupné zacind zavadét i u
nékterych vétsich MS v Ceské republice, je metoda Montessori. Tato metoda v
predskolnim vzd&lavani se miize stat hrozbou pro jiz zavedené MS, které ji nevyuzivaji.
Na druhou stranu lze ale fici, Ze zavedeni této metody je velice Casové a finanén€ naro¢né,
od ¢ehoz se pak odviji vySe Skolného pro déti. VEtSinou tuto metodu vyuzivaji soukromé
MS, které disponuji vétsimi finanénimi zdroji.

Moznou hrozbou souc¢asnych tradi¢nich MS jsou i MS, které poskytuji v MS celodenni

vyuku cizich jazykd.

6.6.4 Sila odbératelu

Sila odbératelt je v tomto piipadé chapana jako vyjednavaci sila zékaznikt, kterymi jsou v
ptipadé MS rodi¢e déti. Mize dochazet k situaci, kdy zakaznici maji takové vyjednavaci

schopnosti, ze svym zplsobem maji vid¢i postaveni v komunikaci mezi zdkaznikem
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a organizaci. Sila odbératelti v pfipadé MS neni piili§ velkd, nebot se nejedna o piilis

specifickou sluzbu.

6.6.5 Sila dodavatelu

Rostouci sila dodavatel je pro organizaci hrozbou, pokud dodavatelé¢ maji takovou silu, ze
jsou schopni ovliviiovat kvalitu a cenu nabizenych sluzeb MS. Vétsi sila dodavateltl by
byla pro MS Morysiiv dim hrozbou v piipadg, Ze by byly omezené finanéni zdroje, které
MS dostava piidélené od svého zfizovatele, na trhu prace by vznikl nedostatek
kvalifikovanych pedagogickych pracovnikii nebo by doSlo k naristu cen vesSkerého

materialu a vybaveni, potravin a dalSiho zbozi, které MS pouziva pro svoji ¢innost.

6.6.6 Zhodnoceni PORTEROVA modelu

Tab. 11. Zhodnoceni Porterova modelu [viastni zpracovani]

Aspekty Vysoka sila ptisobeni | Nizka sila plisobeni
Existujici konkurence v odvétvi X
Potencialni vstup nové konkurence X
Substitu¢ni produkty X

Sila odbératelti X

Sila dodavatelt X
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7 ANALYZA IMAGE MS A SOUCASNY STAV MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

MS Morystv dam je piispévkovou organizaci, které svou &innosti spada do neziskovych
organizaci. Neziskové organizace jsou velice specifické organizace, které nemaji jako svij
prioritni cil ziskani co nejvétsiho podilu na trhu, ¢i zvySeni zisku. Tyto organizace jsou
spiSe orientovany na co nejefektivnéjsi komunikaci se svymi klicovymi zakazniky - rodici,
détmi, ztizovatelem, vefejnosti a jinymi subjekty v podobé sponzort aj. Kazdy den vedeni

MS komunikuje 1 v rdmci internich vztaht se svymi podfizenymi.

Bezchybna a efektivni komunikace zvy3uje povédomi o MS u veiejnosti a viech subjekti,
které jsou v ramci MS n&jakym zptsobem zainteresovani. Nevyhodou neziskovych
organizaci v oblasti komunikace je nedostatek finan¢nich zdroji, které by tato organizace
mohla vydat pravé na co nejlepsi komunikaci. Oproti jinym subjektim pohybujicim se v
ziskovém sektoru, se neziskové organizace potykaji s nedostatkem osob v rameci
organizace, které by se zaméfovaly jen na komunikaci a zodpovidaly za efektivni
komunikac¢ni politiku nejen uvniti organizace, ale také smérem k vefejnosti a okolnimu

prostiedi.

7.1 Soutasny stav komunika¢nich aktivit MS Morysiav diim

Tato cast diplomové prace se bude vénovat zhodnoceni veSkerych komunika¢nich aktivit
této MS. V soucasné dobé nejsou komunikacni aktivity této MS plné vyuZzivany, coZz miize
v soucasnosti ale také v budoucnosti MS Morystiv dim velice ovliviiovat a znevyhodniovat

v boji s konkurenci.

7.2 Zabezpeceni komunikacnich aktivit z hlediska personalniho, ¢aso-

vého a finan¢niho

MS Morysitv dim neméd v ramci organizaéni struktury jmenovanou osobu, ktera by
zodpovidala za sestavovani komunikacni politiky, jejim nésledném uplatiiovani
a kontrolovani. Co se ty€e nezbytné nutné komunikace s vefejnosti, vétSinou je vSe pod
vedeni pani feditelky Radky Sindelkové, kterd zodpovida za obsah sdélované informace

1 za jeji podobu a formu.
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MS Morystv dim nekomunikuje s vetejnosti v pravidelném intervalu a ani neni stanovena
ucelend komunikacni strategie, ktera by byla plnéna a zpétné¢ kontrolovana. Komunikac¢ni

aktivity MS jsou spise jednorazového charakteru.

Finan¢ni zabezpeceni komunikacnich aktivit MS je zavislé na vysi finan¢nich prostredkd,
ktera ma MS v daném obdobi k dispozici. Jelikoz finan¢ni prostiedky od zfizovala MS
jsou velice omezené a musi slouzit hlavné na provoz MS, je marketingova komunikace

Skoly neni na dostatecné urovni.

Situace marketingové komunikace MS Morysiiv diim je v soucasnosti velice znevyhodné-

né také situaci, kdy v lednu roku 2010 doslo k vyméné feditelky MS.

7.2.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace slouzi k pfimému kontaktu se zdkazniky a hlavni podstatou osobni
komunikace je sdéleni co nejvice informaci o nabizenych sluzbach. Vyhodou osobni
komunikace je moznost ptipadného doplnéni potfebnych informaci, okamzita zpétna vazba

od zakaznika a od toho se odvijejici nasledna péce.

Osobni komunikace v MS Morystv diim se odviji na urovni komunikace MS s rodi¢i déti,
které navstévuji MS, ptipadné s rodici, ktefi maji v nejblizsi dob€ zajem umistit své déti do
této organizace. Kazdodenné se do styku s rodi¢i dostavd nejen teditelka MS, ale také

ucitelky jednotlivych tfid.

Tab. 12. Kladné a zdporné stranky osobni komunikace [vlastni zpracovani)

Kladné stranky | - osobni komunikace je vyuzivana kazdy den

- hodnoceni osobni komunikace feditelkou MS formou dotazniku

Zaporné stranky | - rodi¢e ¢i pripadni zdjemci o predskolni vzdélani svych

déti musi MS oslovit sami

Problémem osobni komunikace je chybéjici aktivita ze strany MS. Zpravidla MS oslovuji
rodice, ktei'i do ni chtéji umistit své déti. MS by méla vytvorit systém a formu, jak bude
sama v urcitych pripadech schopna oslovit rodic¢e potencidlni ¢i soucasnych déti

umisténych v MS.
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7.2.2 Reklama

Reklama je komunikaéni nastroj, ktery zpravidla neziskové organizace vyuzivaji za ucelem
zvyseni povédomi v okoli, upozornéni na svoji existenci a aktivity, které vykonavaji.
MS Morystv dim reklamu vitbec nevyuziva z ditvodu nedostatku financ¢nich zdrojt.
Reklama je komunikacni ndstroj, ktery by méla MS Morysiv dum vyuZivat ve vét§im
mnoZstvi. Zamérit by se méla na propagaci nabizenych sluZeb a konanych akci v ramci

mateiské Skoly. Jako vhodnou formu reklamy by méla MS vyutit nizkondkladovych

prostiedkii.

7.2.3 Primy marketing

Piimy marketing je velice flexibilni a G¢inny komunikaéni nastroj. Zpravidla se aplikuje
pomoci e - mailu nebo internetu.

MS Morystiv diim pouziva pfimy marketing v podobé e - mailu velice ziidka. Reditelka
MS je soucasné ugitelkou tiidy, a neni zde povéfena 7adna jind osoba, kterd by se této

komunikaci vénovala.

Tab. 13. Kladné a zdporné stranky primého marketingu [viastni zpracovani]

Kladné stranky

Zaporné stranky | - velice nizka frekvence komunikace prostiednictvim tohoto nastroje

- nedostatek ¢asu na pfimy marketing

Pro MS by bylo vhodné, kdyby tohoto ndstroje vyuZivala vice. Rodi¢im by tak mohla

posilat dilefité informace & zmény v MS.

7.2.4 Public relations

Public relations je komunikacni néstroj, jehoz hlavni podstatou je neustidlé budovani
dobrého jména organizace, vytvafeni pozitivnich vztahi a soustavnd komunikace s
vefejnosti z ditvodu kladného ptisobeni. Public relations je mozné roz€lenit na interni PR

a externi PR.
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7.2.4.1 Public relations interni

Podstatou interniho PR je ptisobeni na vlastni zaméstnance a vytvaret tak vzajemné¢ dobry

vztah, ktery tak spoluvytvari dobré pracovni klima, angazovanost zaméstnancti apod.

Interni hodnotici dotazniky: v MS Morysiv dim je zavedeny systém pravidelné

evaluace. MS Morystiv dim ma v ramci evaluace nasledujici prostiedky:

* Hodnoceni feditelky - hodnoti praci pedagogli, provoznich zaméstnancii a hodnoti
cely vzdélavaci proces matefské Skoly. Ze zavéri pak vyvozuje dusledky k

optimalizaci a zkvalitiovani $koly.
» Hodnoceni ucitelky - kazda ucitelka provadi vlastni evaluaci, kde hodnoti plnéni
svétenych ukolu,
* Dotazniky mezi rodici.
Ustni komunikace: pravidelné ustni hodnoceni prace pedagogi feditelkou MS.

Porady, schiize: kazdy druhy mésic probiha v MS pedagogické rada, kde se probiraji véci

souvisejici s provozem MS, vzdélavacim systémem, dal§im vzdélavanim pedagogi, apod.

Socialni prostiedky pro zaméstnance MS: MS Morysiv diim dédva moZnost svym
zaméstnancim se dale vzdelavat ¢i navstévovat rtiznd Skoleni. V soucasnosti jsou k

dispozici nasledujici socialni prosttedky pro zaméstnance:

» Dalsi vzdélavani - MS Morysiv dim vyuziva raznych nabidek vzdélavacich
agentur a umoziuje svym zameéstnancim absolvovat rizné vzdélavaci programy.
Vétsinou se tyto programy tykaji novych metod ve specidlni pedagogice, ¢i

programy vlastni prace s détmi.

»  Skoleni - v ramci krajskych dotaci MS umoziuje svym zaméstnanciim absolvovat

Skoleni a ziskani tak akreditovaného osvédceni.

»  Studijni volno - kazda z ucitelek ma narok na studijni volno, béhem kterého se
vénuje konkrétni problematice s jejiz zavery pak v ramci pedagogické rady seznami

cely pracovni kolektiv.

= Tymové projekty - MS se ucastni spousty projektii, na kterych spolupracuji v§ichni
zaméstnanci. Projekty jsou zpravidla zdjmového charakteru a jsou vzdy zaméteny
na konkrétni problematiku. MS Morysiv dim pracuje napiiklad na téchto

konkrétnich  projektech: Logopedicky program, Slunickové déti jehoz
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organizatorem je DM Drogerie (v rdmci projektu jsou détem davany darky), Oslava
Dne déti, spoluprace s ¢eskou firmou TON na projektu zdobeni zidli détmi, rtizné

environmentalni projekty v podobé sazeni stroja, tfidéni odpadu, apod.

Vizualni prostiedKy: vizualni prostiedky jsou projevem jednotné identity organizace. MS

Morystv dim z vizualnich prostfedkii vyuziva nasledujici:

* Informacni nasténky - informacni nasténky jsou umistény v jednotlivych Satnach
tfid. Zaméstnanci 1 rodice si na nich mohou piecist dillezit¢ informace tykajici se
stravovani déti a poplatkli, informace o tématech, na ktery bude konkrétni tyden
zameéten. Jsou zde také vyveéseny dosud ziskané znalosti déti v krouzku anglického

jazyka.

» ,Schrinka“ pro naméty a pripominky od rodi¢it - rodi¢e maji moznost sdélit
feditelce MS své piipominky nebo naméty zanechanim vzkazu. Vice je vyuzivana
osobni komunikace v této problematice, ale ncktefi rodi¢e tohoto prostiedku
vyuzivaji.

= Logo, slogan - logo MS nema. Slogan vyuziva stejny, jako ma v ramci svého

vzdélavaciho programu: Kdo si hraje, nezlobi, aneb ,,Je ndm dobfe na svéte*

Prioritnim cilem v této oblasti by se mélo stit vytvoieni loga MS, které v ramci

vizualnich prostiedkii chybi.

7.2.4.2 Public relations externi

Externi PR se odehrava smérem ,,ven* a organizace usiluje o budovéni dobrych vztahi se
svym okolim - vefejnosti, rodi¢i, svymi dodavateli, zfizovatelem a jinymi spravnimi

organy, jinymi organizacemi, tiskem, rozhlasem ¢i jinymi médii.

Webové stranky: MS ma zfizené internetové stranky, které jsou k nalezeni na adrese
http://www.multiweb.cz/skolka/. Nahled internetovych stranek MS je v ptiloze PIL
Internetové stranky nejsou moc dobfe graficky zpracované a nespliiuji takovy ucel, ktery
by mély. Zakladni informace jsou zde umisténé, ale nejsou umisténé a zpracované tak, aby

byly snadno ptehledné a vécné.
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Stranky jsou rozdélené do jednotlivych sekci:

Zamgstnanci - v této sekci jsou jmenné seznamy jednotlivych ucitelek a jejich

pracovni pozice, ale také seznamy provoznich pracovniki.

Organizace dne - tato sekce obsahuje o dennim programu déti, rozdéleny na

dopoledni a odpoledni aktivity.
Skolné, stravné - tento odkaz neni stale funkéni.

Akce MS - pro zijemce jsou zde vypsané veskeré aktivity, které MS porada

pro déti.
Mimotadné aktivity - obsahuje kratky vycet aktivit pro déti.
Fotogalerie - obsahuje fotografie setazené dle konanych akci.

Kde nés najdete - zde je umisténa mapka s vyznaéenym bodem, kde se nachazi MS

Morystv diim.

A co dal - tvori kratké informace o konceptu predSkolniho vzdélavani a o

vzdélavacim programu, podle kterého se MS fidi.

Internetové stranky obsahuji také doplnkové odkazy, které jsou zamétené na informace o

mésté Zling, Krajském tifadu nebo Referatu skolstvi aj. Rada z téchto odkazi jiz viak neni

funkéni.

MS by méla vénovat velkou pozornost piepracovdni internetovych strinek. Strdnky by

mély byt esteticky ladéné, mély by obsahovat co nejvice potiebnych informaci nejen pro

rodice, ale také pro pripadné potencidlni zdajemce. Internetové stranky by svym vzhledem

ale také obsahem mély oslovit budouci sponzory a veiejnost.

Vztahy s vefejnosti: MS Morysiiv diim pracuje na ziskani dobrého jména a pozornosti

vetejnosti nasledujicimi aktivitami:

jednostrankova prezentace MS Morystiv déim v Magazinu Zlin,

prezentace ve vytvarném ztvarnéni v Krajské knihovné FrantiSka BartoSe, pobocka

Dily,

letak Magistratu mésta Zlin - zapis déti a informace o MS Morystv dim.
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Tab. 14. Kladné a zaporné stranky public relations [vlastni zpracovani)

Kladné stranky | - diraz na interni PR

- duraz na osobni komunikaci

Zaporné stranky | - nedostatecné internetové stranky MS
- mal4 pozornost vénovana pfimému marketingu
- mal4 pozornost vénovana externimu PR

- MS postrada nékteré vizualni prostfedky (hlavné logo MS)

7.2.5 Zhodnoceni komunikaénich aktivit

Prezentace a informace o MS Moryslv dim jsou spiSe zacilené na rodi¢e déti neZ na
Sirokou vetejnost. Ditvodem je z vétsi Casti nedostatek finan¢nich zdrojl, se kterym se v
soucasnosti potyka spousta MS. Navic je zde také problém v nedostatku ¢asu a hlavné

osoby, ktera by byla povéfena propagaci MS a praci s vefejnosti.

Nejvice pouzivany nastroj marketingové komunikace je v piipadé MS Morystiv diim pub-
lic relations, jak externi tak i interni. Velky diiraz je kladen na dal$i vzdélavani a Skoleni
zaméstnancl, na pravidelné porady a schiize, v rdmci kterych jsou feSeny nové vzniklé

problémy, ¢i zavéry ze vzdélani a Skoleni pedagogu.

Co se tyée reklamy, tak lze fici, Ze v MS neni viibec vyuzivana. Je ziejmé, Ze hlavnim
diivodem, pro¢ tohoto prostiedku MS nevyuziva, je nedostatek finanénich zdrojt

a nedostatek zkugenosti s planovanim propagace MS.

Doporucenim pro MS je zamé¥it se vice na externi PR a to hlavné na kvalitni a pékné
internetové strdnky, které mohou p¥ilikat do MS nové zikazniky v podobé rodici. Uréité
by MS méla vénovat pozornost komunikaci s veFejnosti v podobé publikace Clinkii
a novinek o MS v regiondlnich periodikdch. Nelze opomenout vizudlni prostiedky MS,
které jsou velice diiletité. MS by méla mit své viastni logo, které by se mélo objevovat p¥i
riiznych akcich, na internetovych strankdch & v budové MS apod. I pies nedostatek
finanénich  zdroju by bylo vhodné klast diaraz také na komunikaci

formou reklamy, piinejmensim prostiednictvim informacnich letdackii.
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7.3 Priizkum o image MS Morysiiv dim - sémanticky diferencial

Kazda MS se snazi, aby jeji povést a dobré jméno bylo co nejlepsi hlavné z diivodu toho,
7e vefejnost MS z vétsi ¢asti ovliviiuje. Pravé neziskové organizace jsou zavislé na
vefejnosti, nebot’ vétsina jejich sluzeb je sméfovana pravé k ni. Image MS neni jen o
podvédomi vefejnosti a okoli Skoly, ale je také o dobré kultufe a vnitini image, na zékladé

které paisobi MS navenek.

7.3.1 Cil prizkumu

Cilem prazkumu je prostiednictvim dotaznikl ziskat informace od rodic¢ti a zaméstnanct
MS o trovni a kvalitd vnitini image. Z prizkumu by mélo byt patrné, jaké piedstavy,

postoje ¢i nazory maji cilové skupiny ve vztahu k MS.

V ramci prizkumu je dulezité stanovit si hypotézy, jejichZ platnost lze jen v této fazi

predpokladat.

Hypotéza 1: Vice nez 70 % dotazovanych je spokojeno s klimatem MS a s kvalitou posky-

tovanych sluzeb.

Hypotéza 2: Alespon 50 % dotazovanych neni spokojeno s vizuilnim piedstavenim MS

(oznaéeni budovy MS, logo aj.)

Hypotéza 3: Vice nez 80 % dotazovanych si domniva, Ze informace o MS jsou snadno

dostupné.

7.3.2 Ziskani dat

Data pro prizkum o image MS Morystv diim byla zjistovana prostiednictvim dotazniku v
podobé tzv. sémantického diferencidlu. Dotaznik byl sestaven z jednotlivych otazek, které
charakterizovaly jednotlivé komponenty image MS. Jednotlivé komponenty byly
uspofadany na zakladé bipolarni skaly, kdy na jedné strané jsou vyjadieny kladnym a na
druhé strané zapornym adjektivem. Ukolem respondentti bylo hodnotit jednotlivé

komponenty image a ohodnotit je na pétistupniove skale.

Vysledky sémantického diferencialu zachycuji subjektivni pocity respondenti, na zaklade
kterych jsou objektivizovany.

Dotaznik obsahuje 13 riznych bipolarnich dvojic, které utvaii vnitini image MS.

Protikladné dvojice jsou sefazeny na pétistupniové Skale, kde kazdy respondent mél oznacit
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svoji odpoveéd’. Jednotlivé stupné Skaly byly oznaceny nejen Ciselné, ale také slovné, kdy
1 - velmi dobry, 2 - spiSe dobry, 3 - neutrdlni, 4 - spiSe neptiznivy, 5 - velmi nepiiznivy.

Dotaznik je k dispozici v priloze Pl11 v diplomové praci.

7.3.3 Dotazovany vzorek

Dotazovani prostfednictvim sémantického diferencialu bylo provadéno v MS Morystiv
dim ve Zlin€. Prizkum byl zaméfen na vSechny pracovniky mateiské skoly (pedagogové
i provozni zaméstnanci) a rodi¢e déti, které navitdvuji MS. Rozdano bylo celkem 60

dotazniki. 7 tvofily zaméstnanci Skoly a 53 rodice.

Celkova navratnost dotaznikli byla 70 %. Néavratnost u zaméstnanci MS byla 100 %,

navratnost u rodi¢i vsak byla 60 %.

7.3.4 Méfeni vysledku

Celkove vysledky byly ziskany tak, Ze se secetly vSechny odpovédi v danych Skalach, kte-
ré se pak vynasobily hodnotou piislusné skaly, poté se jednotlivé vysledky ze Skaly secet-
ly. Ziskany vysledek byl zprimérovan poctem dotazovanych. Nasledujici graf znazoriuje

kiivku vypocitanych praméra.

2,5

=&—Primérné hodnoty

0,5

Graf. 3. Priimérného hodnoceni jednotlivych aspektii image MS [viastni

zpracovani]

Z grafu je patrné, Ze co se tye jednotlivych aspektti image MS Morysiv diim, nebyly

odpovédi vyvazené, a v nékterych piipadech doslo pifi primérném hodnoceni ke znaénému
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kolisani. Nejhtite hodnocené otazky byly &. 3, ktera se tykala vybavenosti MS. Primérna
hodnota této otazky se pohybovala na hranici 1,71. Nejvétsi vykyvy nastaly u otazek 11,
12, 13. Tyto otazky se tykaly problematky vizualniho piedstaveni MS (oznac¢eni budovy

MS, logo, heslo aj.), prezentace MS na vefejnosti a dostupnosti informaci o MS.
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Graf. 4. Prumérného hodnoceni jednotlivych aspekti image skupinami

[viastni zpracovani]

Na tomto grafu lze porovnat jednotlivé primérné hodnoty u pracovnikit MS a rodi¢t. Vy-
kyvy jsou patrné u stejnych otazek jako u celkového vyhodnoceni. Za nejvice
problematické aspekty image MS pracovnici i rodi¢e povazuji vizualni predstaveni MS,
prezentaci MS na vefejnosti a dostupnost informaci o ni. Co se ty&e prvnich sedmi otazek,
vétiinou obé skupiny hodnotily kladng. MS ma pro n& dobré umisténi, sluzby, které jsou
pracovniky poskytovany détem hodnoti jako kvalitni. Kladné bylo také hodnoceno klima

MS a duvéra k ni.

7.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna ze zakladnich metod, ktera popisuje silné a slabé stranky
organizace a pfileZitosti a hrozby, které na organizaci piisobi z vngjsiho prostiedi. Utelem
analyzy je vyzdviZeni téch silnych, slabych stranek nebo na druhou stranu piilezitosti ¢i

hrozeb, které by mohly byt pro danou organizaci klicové.

MS Morysiiv diim by si méla vymezit faktory, které jeji fungovani nejvice ovliviiuji a uréit

si intenzitu téchto faktorti a neustale s nimi pracovat.
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Silné stranky MS:

Skolka ,,rodinného typu*,

dobra dostupnost MS jak do centra mésta tak i do okrajovych asti mésta,
spousta dalSich kulturnich aktivit a krouzkl pro déti,

prace MS na riiznych projektech,

dobr¢ vztahy mezi pracovniky,

ochota pedagogického sboru pfizplsobit se novym napadim,

dobré vztahy mezi pracovniky skoly,

spoluprace se 4. ZS Komenského a s organizaci Slunecnice,

logopedicka péce pro déti, obzvlasté pro déti odchazejici do ZS,

dotazniky a hodnoceni kvality vyuky mezi rodici, a pedagogickym sborem,

dobré materialni vybaveni MS.

Slabé stranky MS:

slaba spoluprace s médii
nedostate¢na komunikace s vetejnosti

nevyhovujici a uplné nefunk¢ni internetové stranky,

nevyhovujici vizualni prostfedky komunikace (logo, ozna¢eni budovy MS, slogan

ptipadné heslo),

maly diiraz na reklamu MS,

maly diraz na komunikaci s rodi¢i a jejich co nejvétsi informovanost riiznymi

formami komunikace,

Prilezitosti MS:

ziskani novych finan¢nich zdrojl - dotace a grandy vypisované Zlinskym krajem ¢i

MSMT, osloveni sponzorii apod.,

vstup Ceské republiky do EU - moznost ziskani dotaci z jinych finanénich zdrojd,

zvyseni vefejnych vydaju,

novelizace zakonu.
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Hrozby MS:

= zivislost na finan¢nich zdrojich od statutarniho mésta Zlin a Krajského ufadu

Zlinského kraje
» snizeni porodnosti ve Zlinském kraji,

» pokles pridélovanych finan¢ni prostiedky od mésta Zlin a Krajského ufradu

Zlinského kraje,

= technologické inovace ohrozujici standardni a zab&hnuty vSeobecny systém

matetskych skol.

7.4.1 Shrnuti SWOT analyzy a vytyceni kritickych bodi

Pii stanoveni jednotlivych bod SWOT analyzy je pro MS velice dilezité vytygit si

vvvvvv

a udélat na zaklad¢ nich konkrétni opatieni.

Hlavnimi silnymi strankami MS Morysiv diim je zazemi MS. Jednak jako vyhodu MS
Ize spatiovat jeji dostupnost nejen méstskou hromadnou dopravou ale i také polohu MS,
kterd se nachazi v blizkosti centra mésta. Bezesporu je velice kladné hodnocena nabidka
sluzeb MS pro déti v podob& mnoha kulturnich a sportovnich akci, vyleti, navitév jinych
sptatelenych zakladnich Skol, kam po dokonceni pfedskolniho vzdélavani déti zpravidla

odchazeji.

Na slabé stranky MS Morysiv diim by mél byt bran velky zfetel a mély by byt co nejvice
eliminovany, aby se zaclenily na lepsi Groven, nez se v soucasnosti nachazi. Mezi hlavni
a nejvice ohrozujici slabou stranku MS patii komunikace s vefejnosti a celkova propagace
MS. Dalsi slabou strankou, kterd ma na MS negativni dopad je stale velkd finanéni

zéavislost na svém zfizovateli a zdrojich ptichdzejicich do MS z kraje.

PrileZitosti MS je osloveni pravnickych & fyzickych osob jako sponzori a ziskat tak pro
provoz MS dalsi dodate¢né finanéni zdroje. Velkou piileZitosti, ktera oteviela MS a jinym
neziskovym organizacim prostor pro dalsi ziskani finan¢nich prosttedkli pro svoji ¢innost,
je vstup Ceské republiky do EU. Velkou piileZitosti je také pro MS novelizace zakontl,
ktera by tak upravovala piisobeni neziskovych organizaci na trhu a fesila by problematiku

ptrerozdélovani finan¢nich zdroji do téchto oblasti.
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OhroZenim pro MS sniZzeni porodnosti ve Zlinském kraji, nebot’ MS je existenéné zavisla
na dostateéném poctu déti. Jelikoz je MS velice zavisla na finan¢nich zdrojich, které ji
pridéluje mésto Zlin a Zlinsky kraj, je pro ni hrozbou jina vyhlaska nebo nafizeni, ktera by

omezila pfisun finan¢nich prostiedki.

7.5 Zhodnoceni analytické Casti

Cilem analytické ¢asti bylo zjistit stav komunikacnich aktivit, konkuren¢niho prostredi

a vnimani image Matetské Skoly Morystuv dam.

Komunika¢ni aktivity v podob¢ reklamy, podpory prodeje a direct marketingu nejsem v
MS Morysiv dim vyuZivany tém&F vibec. Hlavnim diivodem nedostatku t&chto
komunikacnich néstrojii je nedostatek finan¢nich prostfedki, se kterym se potykd nejen
tato matefska $kola. Vyuzivanym komunikaénim néstrojem v MS je public relations, které

zasahuje nejen do oblasti interni ale 1 externi.
Public relations interni

MS umozituje svym zaméstnanctim neustale vzdélavani a Skoleni. Pedagogiéti pracovnici
maji také moZnost vyuzit studijni volno pro rozSifeni svych védomosti v urcitych
problematikach. Interni komunikace mezi zaméstnanci je na pomé&mé dobré irovni. V MS
se konaji pravidelné porady. Komunikace je na dobré trovni 1 s rodici, kteti maji moznost
individualnich konzultaci nejen s feditelkou MS, ale také s jednotlivymi pracovniky.
Veskera tato komunikace je zalozena na osobni (pfimé) komunikaci. Velkym nedostatkem
v internim PR MS Morysiv dim jsou vizualni prostfedky organizace. MS vyuZiva
informacnich nastének, které jsou umistény v kazdé Satné jednotlivych tfid, ale nejsou zde

zavedené prostiedky jako je logo, oznaéeni budovy MS, piipadné jednotné barvy MS.
Public relations externi

Externi PR je na velice nizké urovni, nebot MS téméf nespolupracuje v néjakém
pravidelném Gase s médii a vefejnosti. Mezi takové aktivity, kterymi MS informuje
vetejnost o své ¢innosti patii zvetejnéni jednostrankového ¢lanku s fotografiemi v mistnim
Magazinu Zlin a piedstaveni praci déti v Krajské knihovné Frantiska Bartose. Tyto aktivity

v ramci public relations jsou velice nedostatecné.
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Prizkum pomoci sémantického diferencialu

Prizkum pomoci sémantického diferencidlu mél za kol zjistit, jaké povédomi a image ma
MS Morysiv diim mezi svymi zaméstnanci a mezi rodi¢i. Sémanticky diferencial zjistoval
uroven jednotlivych prvkil vnitini image organizace. Ve vétSing piipadt v odpovédich
dochdzelo ke shodnym nazortiim na jednotlivé prvky image jak u rodict tak u pracovnika
$koly. Kladné bylo obéma skupinami hodnocené klima MS a kvalita poskytovanych slu-
zeb, coz je v souladu se stanovenou hypotézou. Nejvice problematickymi prvky se u obou
skupin jevily vizualni prostfedky MS (oznageni budovy MS, logo, slogan ¢&i heslo, jednot-
né barvy), které potvrdily hypotézy stanovenou pied provedenim prizkumu.

Dalsi slabina se na zakladé dotazniku stala z méalo napadité prezentace MS na vefejnosti a

z nedostateéného mnozstvi informaci o MS. Vysledek na tyto otazky zcela vyvratil stano-

venou hypotézu.
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8 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE A
IMAGE MS MORYSUV DUM VE ZLINE

MS Morystv diim stejné jako vét§ina matefskych §kol patii do neziskovych organizaci, a
je vedena jako ptispévkova organizace. Tyto organizace maji nelehkou situaci v tom smys-
lu, Ze nevytvari zisk, tudiz jejich finan¢ni prostfedky, které mohou vydat na propagaci
a zvyseni povédomi mezi vefejnosti jsou znaén¢ omezené. Na druhou stranu je ale pro né
velice dulezité, aby s vetejnosti dokéazaly uspésné¢ komunikovat a podat dostateéné

mnozstvi o sluzbach, které nabizeji.

Image MS se utvaii vevnitf organizace a podili se na ni vSichni zamé&stnanci Skoly. Kazdy
zameéstnanec, ale také rodice, komunikuji s vetejnosti a predavaji ji své vlastni zkuSenosti
se sluzbami MS. Na zéklad¢ téchto zkuSenosti si pak vefejnost utvaii vlastni nazor na MS,

1 kdyz nemusi byt vzdy ve vztahu ke ziskanym informaci objektivni.

MS Morysiiv diim poskytuje détem piedskolniho véku ty nejlepsi a nejkvalitngjsi sluzby.
Cely $kolni rok se fidi podle Skolniho vzdélavaciho programu, ktery je schvalen MSMT.
Své zakladni sluzby rozsifuje i o dalsi doplitkové aktivity v podobé riznych zajmovych
krouzkl pro déti, vzdélavacich akci apod. MS ma rodinné zdzemi a v§ichni zaméstnanci
pfistupuji k détem profesionalné a velice pratelsky. Je vSak nutné polozit si otdzku, jestli

tohle vsechno o MS Morystiv diim vi i vefejnost.

Povédomi o Skole si vetejnost a rodice utvari na zédklad¢ informaci, které jsou ji dostupné.
Chybou a velkou hrozbou pro MS, ale i1 pro jiné organizace, se miiZze stat nedostatek
zvefejnénych informaci. Vetejnost si pak vytvofi nazor na zaklad¢ informaci, které ma k

dispozici, i pfesto, Ze jsou netplné nebo zcela nepravdivé.

V MS Morystiv diim neexistuje osoba, ktera by byla povéiena kompetenci vykonavat
¢innosti marketingového pracovnika, jejiz hlavnim tkolem by bylo provadét cCinnosti
podporujici marketingovou komunikaci. Na tvorbé marketingové komunikace, ktera je
mozna na trovni MS, se podili viichni zaméstnanci dle svych moznosti, prevazné viak ale
feditelka MS. T piesto, ze¢ MS nedisponuje vétsimi finanénimi zdroji, by se méla vétsi

pozornost vénovat i marketingové komunikaci.

8.1 Cile zlep$eni marketingové komunikace a image MS

Z analyzy soucasné situace marketingové komunikace MS Morysiiv diim se objevily

pfevazné nedostatky v nasledujicich oblastech:
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» nekvalitni internetové stranky,
* nedostatecnd komunikace s vefejnosti,
» nedostate¢né vizualni prostredky.

Cilem tohoto projektu je zlepSeni marketingové komunikace MS a upevnéni image MS
u veiejnosti. Image MS by méla byt dlouhodoba a neméla by kolisat. Lidé by méli
povazovat MS Morysiiv dim za kvalitni matefskou $kolu, ktera poskytuje nejlepsi sluzby
détem predSkolniho véku, disponuje kvalifikovanymi zaméstnanci a komunikuje s

vetejnosti.

Projekt by mél byt sméfovan na zaméreni se v marketingové komunikaci na takové
nastroje marketingové komunikace, které by nezatéZovaly prili§ financni zdroje MS,
ale které jsou na druhou stranu ucinné, a MS tak pomohou k ziskani vétSiho zajmu

a povédomi u verejnosti.

Za takticky cil tohoto projektu lze povazovat pravidelngjsi kontakt s vetrejnosti, ktery se
projevuje zintenzivnénim komunikace s vefejnosti, komunikace prostfednictvim
komunika¢nich kanaléi, které jsou dostupné MS. Nezbytnosti je vyuZivat nastrojii k
propagaci organizace a upozornéni vefejnosti na sluzby a dalsi doplitkové sluzby, které MS

Morystv dim nabizi svym cilovym skupinam.

Projekt lze pojmenovat jako komunikaci a firemni design. StéZejnimi oblastmi projektu
tedy bude:

*  véEtsi vyuziti vizualnich prostiedki,

* internetové stranky,

»  vétsi vyuziti nékterych forem marketingové komunikace,
= vétsi informovanost verejnosti o déni na piidé MS.

MS Morystv diim je z v&tsi ¢asti pro vefejnost uzaviena. Nevyviji takové aktivity, na které
by byla pfizvana vefejnost. Vétinou se vie odehrava v prostorach MS za pfispéni rodici.
Velkym nedostatkem, ktery se projevil pii analyze souasné situace v MS, je $patny stav

internetovych stranek. Stranky nejsou piizpisobené pohodlnému vyhledavani nejen pro

vefejnost, ktera si chce o MS zjistit n&jaké informace, ale také pro rodice.

Jako velky nedostatek se také jevi absence vizualnich prostiedki MS, hlavné loga MS.
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8.1.1 Cilové skupiny

Cilovymi skupinami, na které by méla byt komunikace MS Morystiv dim budou

nasledujici skupiny:

= rodi¢e déti navitdvujicich MS,

* potencialni rodice a déti,

= vefejnost,

= sponzofii a jin¢€ subjekty.
Rodice déti nav§tévujicich MS
Tato cilovéa skupina patii mezi jednu z hodné dalezitych. MS musi se sou¢asnymi rodici
neustale komunikovat a sd&lovat jim nové informace o déni v MS. Cilem projektu bude
poskytnout této skupiné vice informaci pievazné prosttednictvim lepsich a kvalitnéjSich

internetovych stranek, ale také je zde navrh informovani rodi¢i prostiednictvim

emailovych zprav.
Potencialni rodice

I tato skupina patfi bezesporu k dilezité skuping, kterou by mélo vedeni MS informovat o
nabizenych sluzbach a doplikovych aktivitdch. Seznamit je s dlileZitymi terminy zapisu do
MS apod. Tato skupina by méla byt oslovena prostiednictvim internetovych stranek

a jinych forem propagace.
Verejnost

Vefejnost a jeji vnimani image MS je pro vedeni $koly velice dilleZité. Vefejnost si na
zékladé svych zkuSenosti nebo nazort jinych lidi vytvati na MS svilj nazor, ktery pak
predava dale. Pokud vefejnost nebude mit dostatek informaci, mize se stat, ze jeji
povédomi bude nespravné a nebude tak délat MS dobré jméno. Tuto cilovou skupinu je
potieba oslovit nejen internetovymi strankami, na které bude mit kazdy volny pfistup, ale
také formou propagace MS riiznymi akcemi, na které bude mit vefejnost umoznén piistup

a bude v&dét o déni v MS.
Sponzofri a jiné subjekty

MS jsou velice ovliviiovany pfisunem finan¢nich zdroj, které maji k dispozici pro
zakladni provoz skoly a vyplaceni mezd svym zaméstnancim. Témto organizacim pak

nezbyvaji dostatecné finan¢ni prostiedky na marketingovou komunikace a jeji rtizné
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podoby. Proto je diilezité oslovit nékteré subjekty, které by se mohly stat potencidlnimi

sponzory MS Morystiv dm. Je zapotiebi poskytnout jim informace.

8.2 Marketingova komunikace s rodici a verejnosti

Kazda organizace tim, jak komunikuje se svymi zaméstnanci, zakazniky ¢i vefejnosti, si
timto vytvari svoji image. Samotné jadro image se utvari uvniti organizace, a podili se na
ni vSichni zaméstnanci bez rozdilu pravomoci. To, jakou image si organizace vytvori,
pusobi na ostatni a dochazi tak k Sifeni informaci a zkuSenosti dale. Pro kazdou organizaci
je dilezité, aby si vytvoftila pozitivni image hned zpocatku, nebot’ zména image je velice

dlouhy a naro¢ny proces.

Zakladem dobré marketingové komunikace jako celku, je kvalitni komunikace uvnitf
organizace. Pro MS by bylo vhodné pofadat pravidelna setkavani zaméstnancii nejen z
divodu feseni vnitinich a provoznich zalezitosti MS, ale také k feSeni otazek komunikace
organizace s rodi¢i a s vefejnosti. Je nezbytné, aby zaméstnanci byli seznameni nejen s cili
MS jako organizace zajistujici predikolni vzdélavani, ale také s cili, které jsou smé&fovany

na komunikaci a vytvafeni dobrych vztahi s rodici a s vetejnosti.

I pies to, ze ma MS Morysiv dim dobré jméno u vefejnosti, je zapotfebi zapracovat na
lepsi a ucinngj$i marketingové komunikaci a ustaleni ¢i vylepSeni souasného povédomi o
ni. MS Morystiv diim poskytuje velice kvalitni sluzby v ramci piedikolniho vzd&lavani
a spoustu doprovodnych aktivit a cinnosti pro déti, ale veskeré informace o téchto
aktivitach maji pouze rodi¢e v ramci MS. Je tedy zapotiebi poskytnout veiejnosti takové
informace, aby vsichni védéli o sou¢asném déni v této organizaci. V MS je nékolik

nedostatkdl, kterym by méla byt vénovana pozornost a mélo by se na nich pracovat.

8.2.1 Internetové stranky

Pro snadngjsi a kvalitni komunikaci mezi MS a rodigi, pfipadné s vefejnosti, by méla mit
Skola ztizeny piehledné internetové stranky, kterd by obsahovaly vSechny podstatné
informace o jejich aktivitich. Sou¢asné internetové stranky MS jsou zcela nevyhovujici,

proto je soucasti projektu navrh na jejich zlepSeni.
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8.2.1.1 Struktura internetovych stranek
Néavrh dulezitych bodl pro tvorbu novych internetovych stranek:
= funk¢ni odkazy,
=  dostatek informaci,
» vhodné rozmisténi zalozek a textu,
»  vyuziti nové vytvorenych vizualnich prostredki.

Internetové stranky MS by mély byt konstruovany nasledujicim zpiisobem, kdy hned
nahofe uprostied bude nazev MS a pod nim motto: ,, VSechno, co potiebuji zndt o tom, jak

%it, jsem se naudil v matei'ské §kole.“ V pravém hornim rohu bude logo MS.

Co se tyce zalozek na internetovych strankach, mély by zde byt umistény nasledujici sek-

ce:
= domu,
=  0nas,
= Skolni vzdélavaci program,
= aktivity pro déti,
= fotogalerie,
= informace pro rodice.

Vsechny tyto zalozky by byly umistény pod nazvem MS a logem t&sné vedle sebe.

Domi Onas  Vzdélavaci program Aktivity Fotogalerie Pro rodice

Obr. 5. Navrh zalozek na internetu [vlastni zpracovani]

Pro co nejvétsi moznou informovanost rodici, ale také i vefejnosti, by jednotlivé zalozky

mély byt dostate¢né rozpracované a mély by obsahovat co nejvice podstatnych informaci.
O nas

Zalozka O nas bude obsahovat zékladni informace o MS Morystiv déim. Za zakladni

informace jsou povazovany nasledujici fakta:

* informace o MS Morystv diim,
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* informace o jejim zfizovateli,
= informace o umisténi MS, mapka pro snadn&jsi orientaci, prehled linek MHD
zajizdgjici timto smérem,
= seznam zameéstnancu,
= poslani, vize a cile MS.
Vzdélavaci program

Zalozka Vzdé€lavaci program by méla seznamit navstévniky internetovych stranek se
struénym obsahem programu, kterym se MS #idi. Rodi¢e by méli mit moznost seznamit se
s jednotlivymi tematickymi celky vyuky.

Aktivity

Zalozka Aktivity bude obsahovat vycet jednotlivych aktivit, které MS nabizi détem
ptredskolniho véku nejen na piidé MS Morystv diim, ale také dalsi doplitkové aktivity
mimo budovu MS.

Fotogalerie

Pro rodige, ale také pro vefejnost je zajimavé, kdyz se podiva na internetové stranky MS
a bude mit moznost prohlédnout si fotografie z riiznych akci, které MS potada. Nabizi se

zde dvé& varianty feSeni fotogalerie na internetu.

Prvni variantou je umozZnit prohlédnout si fotografie vSem, ktefi internetové stranky
navstivi, ale také je zde mozna druha varianta, kdy by byly fotografie pod heslem a heslo

by bylo sdéleno pouze rodi¢tim déti navitévujici MS.
Pro rodice

Sekce Pro rodice je velice stézejni zalozkou, ktera by meéla obsahovat co nejvice
potifebnych a zajimavych informaci nejen pro rodic¢e déti navstévujicich MS, ale také pro
rodice, ktefi teprve uvazuji o umisténi déti do této organizace. Bezpodminecné by méla
obsahovat nasledujici informace:

» informace o zapise déti do MS v rdmci predskolniho vzdélavani,

= informace o Skolném a stravném,

* informace o aktivitach, které jsou nabizeny détem (kulturni, sportovni a jiné

zajmové ¢innosti),
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= dtlezité véci, které dité potiebuje do Skolky,

* jidelnic¢ek na ptislusny tyden,

» informace o nenadalych zménach v provozu apod.
Dilezitou soucasti sekce Pro rodi¢e by mél by byt i prostor pro pfipominky a navrhy
rodict.
8.2.1.2 Moznosti realizace internetovych stranek

Dulezitou roli pti tvorbé a provozu internetovych stranek budou hrat finanéni prostiedky,
které jsou v rdmci neziskovych organizaci znacné omezené. Proto by zde bylo vhodnym
feSenim zapojit do tvorby internetovych stranek napiiklad rodice, ktefi maji néjakou

zkuSenost s tvorbou stranek.

V pftipadég, Ze by nikdo z rodic¢l nebyl ochoten se na tvorb¢ internetovych stranek, mohlo

by vedeni MS oslovit nasledujici agentury nebo vyuzit t&chto nabidek.
www.estranky.cz

Provozovatelem téchto internetovych stranek je Websitemaster a.s., se sidlem v Praze 4.

Provozovatel téchto stranek nabizi nasledujici sluzby:

* internetové stranky zdarma pii splnéni nasledujicich parametrii: 100 MB prostoru,

pfenos 1 GB za mésic, vloZena reklama a neni urceno pro firmy,

* internetové stranky nekomercni pii splnéni nasledujicich parametrti: 1 GB prostoru,
prenos 5 GB za mésic, moznost umistit soubory ke stazeni, uzamknout stranky,

cena za rok 420 K¢ bez DPH,

* internetové stranky komer¢ni, jejichz cena je stanovena za rok na 1200 K¢ bez
DPH.

www.webnode.cz

Sluzba www.webnode.cz je poskytovana spolecnosti Westcom s.r.o., se sidlem v Brné.
Mezi hlavni nabidky sluZeb, které by byly cenové ale také moznostmi zajimavé pro MS

Morysiv diim jsou:

» sluzba Free, kterd je zcela zdarma za splnéni nasledujicich podminek: 100 MB
prostor (pro ulozeni prezentace), pfenos dat 1 GB za mésic. Tato free sluzba navic

uzivateli nabizi mobilni verzi internetovych stranek a vlastni doménu.
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* sluzba Mini, ktera stoji 49 K¢&/mésic (za rok 588 K¢) nabizi nasledujici moznosti:
prostor 300 MB, ptenos dat 3 GB za mésic. Déle nabizi mobilni verzi internetovych
stranek, vlastni doménu, pfistup pod heslem, prémiovou podporu, zalohovani

a obnovu dat.
WEBA4CE

WEBA4CE nabizi sluzby v oblasti internetovych technologii. Mezi jeji hlavni ¢innosti patii
poradenstvi, moderni webdesign a redak¢ni systém a webhosting. Svym uzivateliim nabizi

7 zékladnich sluzeb. Pro MS Morysiiv diim by postaéil bali¢ek Start, ktery nabizi:
» predplatné na 1 rok za 468 K¢ bez DPH (562 K¢ s DPH),
= prostor dat 5 GB,
= 14 denni testovaci provoz zdarma,
» pravidelné zalohovani aj.

V pripad¢ vyuziti sluzeb WEB4CE by bylo jest¢ potieba zaregistrovat doménu. Cena

registrace domény se pohybuje okolo 234 K¢ ro¢né¢.
Webhosting C4

Webhosting C4 nabizi univerzalni hostingovy program, ktery je nejen pro jednotlivce, ale

také pro firmy a podnikatele. Poskytovany bali¢ek obsahuje:
= predplatné na 1 rok za 1 200 K¢ vCetné registrace domény,
= prostor dat 2 GB, a dal$i navySovani o 500 MB kazdy rok,
* neomezeny prenos dat.

Pro vybér nejlepsi varianty ziizeni internetovych stranek pro MS Morystiv diim byla

zvolena hodnotici tabulka, kde zakladnimi hodnoticimi parametry byly vlastnosti

Jednotlivé varianty byly hodnoceny na zaklad¢ hodnotici Skaly od 1 - 5, kde jednotlivé

hodnoty mély nasledujici vyznam:
= 1-vyborng,
= 2 - chvalitebné,
= 3 -dobfe,

= 4 - dostate¢né,
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= 5 -nedostate¢né.

Vybrana bude ta varianta, ktera bude pro MS nejen vyhodna po finanéni strance, ale také
bude mit dobré parametry a umozni tak MS mit kvalitni a dobie zpracované internetové
stranky. Velkou prioritou pii vybéru vhodného hostingu je, aby se internetové stranky daly
snadno aktualizovat, aby byly snadno ovladatelné, nebylo potieba dalSich doplikovych

investic do jejich provozu a aby Setfily finanéni prosttedky MS.
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Tab. 15. Hodnotici tabulka hostingovych variant pro MS [viastni zpracovaini]
Vlastnosti Cena Hodnoceni
velikost prostoru 100
MB Zdarma 4
www.estranky.cz pienos 1 GB za mésic
velikost prostoru 1 GB
420 K& bez DPH za rok 3
prenos 5 GB za mésic
velikost prostoru 100
MB Zdarma 4
pienos 1 GB za mésic
velikost prostoru 300
MB
www.webnode.cz
pfenos 3 GB za mésic
mobilni verze interne- 588 K¢ za rok 4
tovych stranek
zélohovani a obnova
dat
velikost prostoru 5 GB 468 bez DPH za rok
14 denni testovaci pro- | (562 K¢ s DPH) + 234
WEB4CE _ 1
voz zdarma K¢ (registrace domény)
pravidelné zalohovani = 796 K& zarok
velikost prostoru 2 GB,
WEBHOSTING navySovani o 500 MB
- 1200 K& za rok 2
C4 kazdy rok

neomezeny pienos dat
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Pro tigely MS bych navrhovala vyuzit varianty WEBACE, kter4 by za rok tvofila nizkou
cenu v hodnot& 796 K¢ za rok, ale pfitom kvalitni sluzby. V piipadé MS Morystv diim,
jejiz internetové stranky jsou zcela nevyhovujici, je zapotiebi investovat do internetovych
stranek vy$$i sumu, aby byl tento komunika¢ni nastroj na dobré urovni. Varianty jako je
www.webnode.cz a www.estranky.cz jsou sice levnéjsi zalezitosti, ale internetové stranky
by neplnily takové vlastnosti a funkce, jaké nabizi internetové stranky ptfes webhosting u

WEBA4CE.

Tab. 16. Akcni plan - Ziizeni internetovych stranek [vlastni zpracovani)

Cil = Propagace ¢innosti MS.

= Poskytnuti informaci o aktivitich MS nejen rodi¢tim, ale také
1 vefejnosti.

= Upoutani pozornosti vefejnosti takovym zplisobem, Ze bude

internetové stranky sama pravideln¢ navstévovat a ziskavat si

informace o aktualnim déni v MS.

Hlavni ¢innost = Vytvorfeni ptehlednych, kvalitnich a zajimavych

internetovych stranek.

Podptirna = Stanoveni odpovédné osoby, které bude zodpovidat za
¢innost aktualizaci internetovych stranek.

Odpovédnost = Reditelka MS

Casova = 24.5. -21.6.2010 (29 dni)

nakladnost

Néklady = 462 K¢ bez DPH (562 K¢ s DPH) ... ptedplatné na 1 rok

= 243 K¢ ... registrace domény na 1 rok

Néklady celkem = 705 K¢ zalrok

Pro snadnou spravu obsahu internetovych stranek by bylo pro MS vhodné, kdyby vyuzila
redakéniho syst¢tmu (CMS), ktery ji umozni spravovat internetové stranky pohodlné
a jednoduse. Vedeni MS si tak miize internetové stranky aktualizovat samo aniZ by si
muselo za finan¢ni prostiedky pronajmou agenturu na spravu webu. Velkou vyhodou

redakéniho systému je skutecnost, Ze uzivatel nemusi mit znalosti HTML ¢i jinych
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programovacich jazykii a mtze si sim libovolné stranky upravovat - pfizpisobovat obsah

stranek, pridavat stranky nové ¢i vkladat obrazky a soubory.

8.2.2 Firemni desing (vizualni identita)

Pro kazdou organizaci, bez rozdilu zda-li se jedna o organizaci ziskovou ¢i neziskovou, je
dilezité, aby méla zpracovanou jednotnou a ucelenou identitu, se kterou jsou
srozumeéni vSichni zaméstnanci organizace a prostfednictvim které komunikuji s vefejnosti.
Na zakladé takto sestavené identity se pak organizace stava snadno zapamatovatelna
a identifikovatelnd. Firemni design dava organizaci jedinecnost a smysly vnimatelnou tvar.
Mezi jeden z nejdilezitéjsich prvki vizualnich prostfedki, které chybi v MS Morysiv déim
patii pravé logo. Pokud se podati vytvofit MS Morystv diim zdafilou vizualni identitu,
muze se pak pro ni stat velice mocnym komunika¢nim nastrojem. Je vSak nutné mit na
paméti, ze 1 vizudlni identita podléha vyvoji organizace, je tudiz potfeba pocitat do

budoucna s moznymi zménami.

8.2.2.1 Logo

Logo plni ur¢itou symbolickou funkci a je prostfedkem vSech komunikacnich aktivit
organizace. Proto by pfi jeho zpracovani mél byt bran zfetel na jeho kvalitni zpracovani
a splnéni tak dulezitych pozadavki, které by mélo logo spliovat. Je v§eobecné¢ znamo, ze
logo by mélo byt snadno zapamatovatelné, jednoduché a jeho vyuzitelnost by méla byt

velice Siroka.

Logo MS Morysiiv diim by tak mé&lo vystihovat i¢el organizace. Mélo by byt pro rodice
zajimavé a snadno rozeznatelné od jinych MS. Pro uéely diplomové prace jsem navrhla tii

typy log, které by MS mohla vyuZivat.

Vsechny navrhy koresponduji s Ucelem zfizeni této organizace, zahrnuji prvky

charakteristické pro MS a jsou snadno zapamatovatelné.
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1. varianta
Prvni variantu pfedstavuje logo v ¢ernobilém provedeni. Hlavnim motivem této varianty je
hol¢icka s chlapeCkem, vytvofena za pouziti jednoduchych geometrickych tvart,

umisténych do domecku predstavujici symbolicky Morystv dim.

o )Xo,
AV

MS Morysuv dum

Obr. 6. Navrh loga pro

MS [viastni zpracovaini]
2. varianta

Druha varianta je v barevném provedeni. I v tomto ptipadé byly pouzity postavicky z

geometrickych tvarii a mezi nimi domecek symbolizujici matetskou skolu.

O O
A

MS Morysuv dum

Obr. 7. Navwh loga pro MS

[viastni zpracovani]
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3. varianta

Tteti varianta je zcela odlisnd od prvnich dvou. V tomto piipad¢ jiz nebylo vyuZzito
obdobnych prvki jako u pfedchozich dvou navrhi, ale byly pouzity zcela obycejné obraz-

ky jezkt. Celé toto logo je opét v Cernobilém provedeni.

MS Morystv diim

Obr. 8. Navrh loga pro MS [viastni

zpracovani)

Tab. 17. Akcni plan - Zavedeni loga MS [viastni zpracovani]

Cil = Podpofit ucelenou formu komunikace MS vytvotenim
loga MS.

Hlavni ¢innost = Zavedeni loga v MS

Podpiirna ¢innost =  Vybér loga ze ti variant

Odpovédnost = Reditelka MS

Casova nakladnost | = 6.9.-9.9.2010 (3 dny)

Néklady = (0 K¢ (vlastni prace)

V ramci snadnéjsiho vyuziti loga budou MS poskytnuty viechny 3 varianty v plné kvalité
a velikosti v elektronické podobg.
Vytvotené logo bude moci MS vyuzivat v nékolika moznych smérech. Bude ho moci

umistit na internetové stranky, do ¢lanku v regionalnim tisku, ¢i pii néjaké prezentaci praci

déti apod. Pro dobrou prezentaci MS by bylo vhodné umistit logo pfi vstupu do MS na
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vchodové dverte. Jelikoz jsou dvete prosklené, bylo by logo vyrobeno ze samolepici folie,

ktera je odolné povétrnostnim vliviim a jeji zivotnost je 3, 5 nebo 7 let.

Tab. 18. Akcni plan - Polep loga na vchodové dveie MS [viastni zpracovani]

Cil = Podpofit ucelenou formu komunikace MS  vyuZitim

vizualnich prostredkil

Hlavni Cinnost =  Umisténi loga na vchodové dveie MS

Podptarna  ¢in- = Zajisténi tisku samolepici folie

nost

Odpovédnost = Reditelka $koly (nebo ji povéfena osoba)

Casova néklad- = 10.9.-15.9.2010 (6 dni)

nost

Naéklady = 1dm?®= 10K+ 30 % (ukazka ceny: 100 x 20 cm = 230 K¢& bez
DPH

* rozmér loga MS bude mensi nez polovina téchto rozmérd. Od-

hadovana castka bude kolem 115 K¢

Néklady celkem = 115K¢

8.2.2.2 Informacni cedule MS

Dalsim prvkem, ktery lze zatadit do firemniho designu, patii informac¢ni cedule. I ptesto,
7e ma MS Morystiv diim dobrou polohu blizko centra mésta, a je i dobie dostupna v ramci
méstské hromadné dopravy, neni pro ptichozi snadno identifikovatelnd v misté¢ svého
umisténi. Informacni cedule by tak slouzila pro snadnou orientaci rodi¢d, ¢i noveé
ptichozich do MS. Je to potiebné z toho diivodu, e MS je umisténa v pfizemi jednoho z
Morysovych domi, které se nachazi v bytové oblasti s vice obytnymi domy, tudiz MS

nemusi byt snadno rozpoznatelna.

Pro MS by bylo velice vhodné, kdyby si nechala vytvofit obyéejnou informaéni ceduli,
ktera by byla umisténa bud’ na ploté zahrady MS, ktery je lehce viditelny, nebo ji lze také

umistit na vchodovou branku, ktera jiz ale neni tak dobte viditelna
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Na informaéni tabuli by byl umistén ndzev MS, a v pravém hornim rohu by bylo nové
vytvotené logo. Neni potfeba vytvaret informacni tabuli pfili§ graficky narocnou, a to
nejen z davodu omezenych financnich zdroji, ale také proto, Ze tato cedule bude slouzit

jen pro orientacni ucel.

Pro vyrobu informacni cedule je potieba zajistit firmu, kterd pozadovanou ceduli vyrobi.

MS Morystv diim by se mohla rozhodovat z téchto néasledujicich firem.
SMALT s.r.o.

Firma SMALT s.r.o. sidli v Zelechovicich nad Dfevnici, a specializuje se na reklamni
studio, smaltované vyrobky a strojirenskou vyrobu. Ve svych nabidkdch ma také vyrobu
informacnich ceduli. Pro Skoly a Skolky ma firma specialni sekci, kde ma nékteré mozné
navrhy informaénich ceduli, vétSinou obdélnikového a ovélného feseni. Pro MS je

obdélnikovy tvar vyhovujici.

Firma nema na svych strankach uvedené ceny za informacni cedule, nebot’ je vSe zavislé
na velikosti, tvaru, barevnosti a dal§ich parametrech cedule. Na vyrobu informacni cedule

by se musela zadat konkrétni poptavka.
CopyCentrum.cz

Firma CopyCentrum.cz je firma, kterd sidli v Brné, a nabizi velké mnoZstvi sluzeb v
oblasti reklamy a tisku. I pfes umisténi mimo Zlin by mohla byt vhodnym dodavatelem

informaéni cedule pro MS Morystiv diim.
V oblasti vyroby informacnich ceduli nabizi tyto sluzby:
= banner - cena 810 K& za 1 m?

= PVC desky pro reklamni tabule - cena PVC desek se odviji na
zéklad¢ tloust’ky desky. Nejnizsi cena za desku o sile 3 mm/m? stoji

499,80 K¢&

» fezana grafika - cena fezané grafiky se odviji na zdklad¢é poctu barev
a Casu (v minutach) za navrh a pfipravu fezané grafiky. Nejnizsi
sazba se pohybuje okolo 714 K¢ za 1 barvu

» vinylové samolepky - cena vinylovych samolepek se pohybuje v ce-

né 761,60 K&/m?
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Tab. 19. Akcni plan - Vytvoreni informacni cedule MS [viastni zpracovani]

Cil = Podpofit ucelenou formu komunikace MS vytvoienim

a umisténim informacni cedule.

Hlavni ¢innost »  Vybér reklamni agentury, kterd provede vyrobu informacni
cedule.

Podpiirna ¢innost = Vybeér typu informacni cedule.

Odpovédnost = Reditelka MS

Casova nakladnost | = 10.9. - 22.9. 2010 (13 dni)

Néklady = banner: 1 m* =810 K¢

Néklady celkem = 810 K¢

8.2.3 Propagace

Marketingovd komunikace patfi mezi velice dulezité aktivity kazdé organizace. Samotny
proces marketingové komunikace byva ponékud naro¢ny, ale i neziskové organizace, jako

je 1 MS Morysiv dim, by mély marketingovou komunikaci zahrnout mezi své ¢innosti.

MS Morystiv diim ma velice silny potencial v piedikolnim vzdélavani a ma velice dobrou
povést mezi rodi¢i. Sluzby, které nabizi détem navitévujicim MS, jsou na dobré urovni
a vystupovani zaméstnancti MS je velice pratelské a profesionalni. Na zikladé téchto
poznatkil, které vyplynuly z analyzy fungovani MS, jeji komunikace s rodi¢i a vefejnosti
Ize fici, ze tato MS maé co nabidnout, ale je potieba, aby se dokéazala na trhu prosadit
a poskytnout takové mnozstvi informaci, které¢ by dokéazaly oslovit a pfilakat pozornost

nejen rodict majici malé déti predskolniho roku, ale také vetejnost a ptipadné sponzory.

JelikoZz MS Morystiv diim patfi mezi neziskové organizace, tudiz jsou jeji finan¢ni
moznosti znacné¢ omezené, je potieba zaméfit se na takové formy marketingové
komunikace, které dokazi ucinné oslovit cilové skupiny, ale na druhou stranu nezatizi pfilis

finan¢ni rozpocet MS.

Volba cilového segmentu je pro MS velice dilleZita, nebot’ na zakladé této volby se vi-
ce zkonkretizuji vybrané formy marketingové komunikace. Cilovymi segmenty jsou jiZ

vysSe zminéné segmenty:
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= rodide déti navtévujici MS,
= potencialni rodice,

= vefejnost,

= sponzoii a jiné subjekty.

Na zékladé analyzy soucasné marketingové komunikace MS vyplynulo, ze se organizace

pfili$ nezamétuje na nasledujici formy komunikace:
= pfimy marketing,
» reklamni darky,
» poradani akci s Gi¢asti vefejnosti,
= informace v tisku.

8.2.3.1 Piimy marketing

Piimy marketing je vhodnou formou marketingové komunikace pro MS Morysiv diim,

ktera ji vSak dosud viibec nevyuzivala.

Hlavnim divodem pro vybér tohoto nastroje je, Zze piimy marketing lze zaméfit na
konkrétni, pfedem stanoveny segment. Segmentem MS budou bezesporu rodice déti
navitévujici MS. Zakladnim cilem pfimého marketingu bude v piipadé MS Morystiv diim

poskytnuti dalezitych informaci rodi¢im prostfednictvim e-mailu.

Pro co nejkvalitnéjsi a nejefektivné)si komunikaci prostfednictvim tohoto néstroje je nutne,
aby si MS vytvofila databazi e-mailovych adres viech rodi¢t, na které budou poté

hromadné rozesilany pfedem vybrané informace.
Mezi informace, které budou prostiednictvim pfimého marketingu rozesilany budou patfit:

» informace o planovanych vyletech v daném mésici, ptfipadné dilezité pokyny v

ramci této akce,
» informace o jinych aktivitach,
* tydenni jidelnicek,
» informace o n&vstéveé zubniho Iékare, apod.,

* informace o mozném zapojeni rodict do déni v MS.
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Tab. 20. Akcni plan - Zavedeni primého marketingu v MS [viastni zpracovaini]

Cil = Zavedeni piimého marketingu v MS prosttednictvim e-mailu.
Hlavni Cinnost = Vytvofeni e-mailové databaze adres vSech rodicu.

Podpirna = Vybér typu informaci, které budou prostfednictvim
¢innost hromadného e-mailu zasilany.

Odpovédnost = Reditelka MS (nebo ji povéfena osoba)

Casova = 1.9.-3.9.2010 (zavedeni ptimého marketingu - ptiprava)
nikladnost = v prabéhu skolniho roku

Néklady = (0 K¢ (dobrovolna spoluprace zaméstnancii)

8.2.3.2 Reklamni darky

Hlavnim smyslem podpory prodeje, kam patti reklamni darky (3D reklama), je ucinit svoji
nabidku pro zékazniky atraktivnéj$i nebo dosdhnout zvySeni objemu prodeje. V oblasti
vzdélavani se jedna spiSe o efekt podporujici snadnéj$i zapamatovani organizace,
poskytnuti darku zdarma. MS Morystiv diim reklamnich darkd dosud nevyuzivala. Je tedy
vhodné vybrat néktery typ reklamniho pfedmétu. Pro MS by bylo vhodné zvolit takovy
reklamni darek, na ktery by byl umistén popis, ktery by vyjadfoval identitu MS.

Pro organizaci to tak znamena moznost kvalitni spoluprace se svymi partnery, sponzory ¢i
darci prostfednictvim poskytovani reklamniho déarku jako pozornosti. Pro lidi, ktefi se tak
dostanou do tizkého kontaktu s MS a jejim vedenim tak o ni budou mit vytvorené uréité
povédomi a prostiednictvim reklamniho darku si tak MS budou neustile p¥ipominat. Z
divodu omezenych finanénich zdrojii je potfeba zvazit, jaka bude Ucelnost reklamniho

pfedmétu, kvalita ¢i cena.

V ramci MS postadi jako pozornost propisovaci tuzka s ndzvem organizace nebo piipadné i
s logem. Jako nejvice vhodna bude propisovaci tuzka ¢erveného a modrého provedeni s
nazvem MS a s logem (pro tento piipad byla vybrana 1. a 3. varianta z diivodu uspory
penéz za barevny potisk). Pti realizaci téchto reklamnich pfedméti bude zalezet na vedeni
MS, kterou variantu loga si vyberou. Od toho se pak bude odvijet vybér barvy reklamnich

propisek a nasledné cena potisku, kterd je zavisla na poctu barev.
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Pro orienta¢ni predstavu o cenach za reklamni darky byla zvolena firma Cheapdesign.cz,
zabyvajici se kompletnimi sluzbami v reklamni propagaci, internetovych feseni, grafickych
navrht a tiskovych sluzeb. Ceny za reklamni propisky se pohybuji od 3 K¢ za 1 ks az do

vyse napiiklad 200 K¢ za 1 ks.

Pro MS byly vybrany propisky pohybujici se na cen& 3,00 K& bez DPH za 1 ks (3,60 K& s
DPH). Jelikoz MS neni piili§ velka organizace a mnoZstvi jejich partnerti a sponzorti neni
prilis vysoké, bude vhodné pro zacatek zvolit niz§i mnozstvi potisténych propisek.
Idealnim prvotnim mnozstvim bude 60 ks ¢ervenych propisek a 60 ks modrych, celkem
120 ks. Firma Cheapdesign.cz si uctuje potisk reklamnich pfedméti na zakladé poctu ba-
rev. Cena potisku pfi jedné barvé je tampdonovym tiskem pii poctu kusa 100 - 199 2,90 K¢
za 1 kus. V pitipadg, ze by MS chtéla vyuzit barevné varianty loga, ktera je tvofena tfemi
barvami (modrou, ¢ervenou a ¢ernou), byla by cena potisku reklamniho pfedmétu za 6,50

K¢ za 1 ks. S nariistem barev se zvysuje i cena za technologickou ptipravu potisku.
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Tab. 21. Akcni plan - Zhotoveni reklamnich predmeéti [viastni zpracovani)

Cil

Zvyseni povédomi a vernosti u partnerdi, sponzorit a osob,

se kterymi ptijde MS &asto do styku

Hlavni ¢innost

Vybér reklamni agentury, u které MS  zakoupi

reklamni predmét a kde bude proveden potisk

Podpiirna ¢innost

Vybér typu reklamniho predmétu

Odpovédnost

Reditelka $koly

Casova nakladnost

24.5. 2010 (1 den) ... vybér typu reklamniho predmétu

25. 5. - 14. 6. 2010 (21 dni) ...vyhotoveni potisku

reklamnich pfedméta

Naklady = 60 ks - kulickové pero cervené (kod AP805905-06),
3,60 K¢&/1 ks s DPH
= 60 ks - kulickové pero modré (kéd AP805905-05),
3,60 K¢/1 ks s DPH
= 120 ks - tamponovy potisk, 2,90 K¢&/1 ks s DPH
= 350 K¢ - jednorazovy poplatek za technologickou ptipravu
Néklady celkem = 120 *3,60=432K¢

120 * 2,90 = 348 K¢
350 K¢

celkem: 1 130 K¢
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8.2.3.3 Public relations

Vztahy s veiejnosti (public relations) pomahaji vytvatet ptiznivé piedstavy o MS, které o
ni ma veiejnost. Hlavni podstatou PR, na kterém by méla MS Morysiiv dim pracovat, je
presvédcit vetejnost rozsifovanim kladnych informaci o dobrém jméné organizace. Public
relations ma pro skolku vyhodu nejen v uspoie finanénich prostredk, ale také v tom, ze
tento nastroj je vice divéryhodny nez samotna reklama, ktera je vzdy zaplacena a lidé ji
nevnimaji piili§ diveérive.

Vedeni M8, &i jejich zastupci, by méli poskytovat vybranym médiim zajimavé informace o
déni v MS v priibéhu celého roku, ne jen v dobé pied zapisem. P¥i poskytovani informaci
do tisku je zapotiebi, aby MS vytvofila takovy obsah a formu, kterou zaujme vefejnost.
Poradani akci za ticasti verejnosti

Vétsina akei, které MS pofada pro déti, nejsou piistupné vefejnosti. MS porada nékolik
akci, na které by bylo mozné prizvat i vefejnost. Jednd se o Karneval ke Dni déti
a Mikulasskou nadilku. Tyto akce by mohly byt piistupné nejen détem navitdvujicich MS
a jejim rodi¢lim, ale také jejich kamaradim a rodicim. Pro ziskdni vétSiho povédomi u
vefejnosti by v zajmu MS bylo dobré uspoiadat akci, na kterou by se dala pozvat Siroka
vefejnost. Akce, na které by méla piistup 1 vetejnost, by mohly byt Den otevienych dveri

a Vystava praci déti MS Morysiiv diim.
Den otevienych dverii

Akce Den otevienych dvefi by se konala vzdy v terminu pied zapisem do matetskych skol.
V tomto roce probéhne zapis do MS Morysiv diim v terminu 12. 4. - 13. 4. 2010.
Naplanovat tuto akci jesté na tento zapis uz neni mozné stihnout, ale pfisti rok by bylo
mozné akci jiz zrealizovat. Pro zjisténi Casové nakladnosti bude piedpokladano, ze se
zapisy v pristim roce budou konat 12. 4. - 13. 4. 2011, tudiz bude potieba uspotadat Den
otevienych dvefich mésic dopfedu. Jednim z moznych terminii konani Dne otevienych

dvefti je mésic biezen.

Hlavnim smyslem této akce je umoznit rodi¢im a jejich détem, které v nejbliz$i dobé
dosahnou piedskolniho véku, aby se podivali, jak to v MS Morystiv diim vypadé, seznamili
se s prostiedim Skolky a dozvédéli se veskeré potiebné informace, které je zajimaji.
Vetejnost je o konani Dne otevienych dvefich v jednotlivych Skolkach srozuména

prostiednictvim letdku, ktery vydava Magistrat mésta Zlina, dale prostfednictvim
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internetovych stranek meésta Zlina a zlinskych periodik, kde bude uvefejnén seznam

mateiskych skol, které¢ budou zapisovat déti na nasledujici skolni rok.

Pro vétsi povédomi o konani akce by bylo vhodné, kdyby MS pouzila nasledujici formy

propagace:
= informace na internetovych strankach MS Morystiv dtim,
» kratky ¢lanek v mistnim tisku,
= kratkym spotem na svételné tabuli umisténé nad restauraci Devitka ve Zlinég,
» kratkym spotem v regionalni televizi RTA Zlin.

Firma vlastnici svételnou tabuli nad restauraci Devitka ve Zlin¢ nabizi moznost prezentace
vétsinou nekomerénich udalosti. Pro Den otevienych dveii v MS by tak tato forma
propagace byla idealni. Je potieba dodat kratkou prezentaci v PowerPointu, ktera se pak na
svételné tabuli objevuje v pfedem stanovenych €asovych intervalech. Cena této propagace

je zdarma.

Vhodné pro propagaci této akce by bezesporu bylo vyuzit regiondlni televize RTA Zlin.
Zakladni cena za 30 s spot je 5 000 K¢, ale je mozné se osobn€ dohodnout na vyhodné&jSich
podminkach pro obéd¢ zucastnéné strany. Vyhodou je také relativné vysoka sledovanost
této televize. Hlavni vysilaci ¢as je po cely tyden od 17:40 - 18:00 hod. Cely vysilaci po-

fad trva 20 min. a obsahuje podrobny ptehled regionalnich udalosti z riznych oblasti.
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Tab. 22. Akcni plan - Organizace Dne otevienych dveii v MS [viastni zpracovani]

Cil = Piiblizit vefejnosti b&zné déni v MS
= Vytvofit pozitivni image MS u vefejnosti

= Oslovit potencialni sponzory

Hlavni ¢innost » Potradani Dne otevienych dvefi

Podptirna ¢innost = Organizace Dne otevienych dveti

= Zajistit propagaci této akce

Odpovédnost = Reditelka $koly
= Povéfena zastupujici osoba feditelky

=  Zaméstnanci MS

Casova  néklad- = 8.3.-11.3.2011 ... ptfiprava Dne otevienych dvefi (4 dny)

e = 14.3.2011 ... Den otevienych dvefi (I den)

Naéklady »  Kratky spot na svételné tabuli = 0 K¢
= Informace a pozvanka na internetovych strankach MS = 0 K&
= Clének v mistnim tisku = 0 K¢&

= Spot v regionalni televizi RTA =5 000 K¢

Naklady celkem = 5000K¢

Vystava praci déti MS Morysiiv ditm

Dalsi vhodnou akci, kterou mize MS uspofadat a pozvat na ni §irokou vefejnost, je vystava
praci déti MS Morystiv dim. Vystava miize byt tematicky zaméfena, nebo miize byt
uspofadana k n€¢jakému vyznamnému obdobi.

Pro potadani akce by bylo zajimavé zvolit si n¢jaké netypické prostory, napiiklad Galerie
Dvanactka, Krajska knihovna FrantiSka BartoSe apod. Tradicnim mistem pro potadani této

akce se muize ale také stat zahrada MS Morystv diim.

Co se tyce propagace této akce, lze vyuzit stejnych prostfedkil jako u Dne otevienych dve-

fich s tim rozdilem, Ze by na vystavu mohly byt pozvany partnerské organizace (4. ZS
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Komenského aj.) ale i ostatni MS z okoli. Tyto organizace by byly pozvany na zékladé

pozvanky zaslané e-mailem.
Publikace ¢lanki v regionalnich novinach a na internetovych strankach MS

Vsechny uéitelky v MS maji v ramci interniho PR k dispozici socialni prostiedky, mezi
néz patii mimo jiné dal$i vzdélavani. Kazda ucitelka mé narok na studijni volno, ve kterém
se vénuje studiu konkrétni problematiky. Casto se jedna o problematiku prace s n&jakym
handicapovanym ditétem, vzdélavani a dopliiovani informaci v oblasti logopedie apod. V
rdmci tohoto studijniho volno kazda ucitelka podava na poradé zpravu o novych po-

znatcich z dané problematiky.

Pro zvyseni povédomi o MS Morystiv dim by bylo vhodné, aby méla vefejnost také
ptehled o tom, Ze zaméstnanci Skoly jsou neustale vzdélavani a rozvijeji své dosavadni
zkuSenosti a znalosti. Bylo by vhodné, kdyby se i1 o téchto ¢innostech vice védélo

a bojovalo se tak proti predsudktim, které néktefi lidé o ucitelich maji.

Stru¢né poznatky o nastudovanych a zajimavych problematikach by mohly byt sepsany do
kratkého ¢lanku a zvefejnény na internetovych strankdach MS Morystiv diim nebo piipadné
v regiondlnich novinach. Co se tyce ¢asové realizace této Cinnosti, nelze stanovit konkrétni
datum a dobu trvani, nebot’ se vSe odviji na zdklad€ novinek v pfedskolnim vzdélavani, ale

také na ¢asovych moznostech jednotlivych ucitelek.
ZvySeni povédomi u sponzoru a darca

MS Morystiv diim, patiici mezi neziskové organizace, je zavisla na vysi finanénich zdrojd,
které dostane od svého ziizovatele. Pro vétsi financni flexibilitu se kazda organizace snazi
oslovit n¢kterého sponzora, ktery by ji vénoval urCitou sumu finanénich prostredku, se
kterymi miize pak organizace libovolné disponovat a mize je vyuzit na nadstandardni

vybaveni, modernéjsi hracky pro déti apod.

Pro MS Morystv dim je velice dilezité, aby komunikovala i s touto cilovou skupinou.
Hlavni ¢innosti pfi zvySovani povédomi u sponzori je neustdle se jim vénovat
a pfipominat, zvat je na konané akce. Dilezitd je ale také dokéazat oslovit nové

potenciondlni sponzory a darce.
Pti ziskavani novych potenciondlnich sponzort je velice dilezité, aby MS:
= upoutala pofddanymi akce v MS,

= dokazala poskytnout dostatek informaci o MS,
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* pozvala potenciondlniho sponzora na planovanou akci,
* poskytnout informace, na jaky ucel by byly ziskané prostiedky ¢i dary vyuzity.

Nejdilezit&jsi je, aby vytvofeny vztah mezi MS Morystiv dim a sponzorem byl prosp&sny
pro obé dvé strany. Pro MS tim, Ze ziska finanéni prostiedky a pro sponzora tim, Ze si tak
zajisti dobrou publicitu a zviditelnéni na vetejnosti. Pro osloveni co nejvice sponzorti

a darct je nezbytné nutné, aby MS neustale pracovala na dobré image organizace.

8.3 Shrnuti projektu marketingové komunikace MS Morysiv diim

Vytvofeni pozitivni image organizace a upevnéni vztahl s rodi¢i na zakladé¢ komunikace
MS bude provadéno na zékladé zlepSeni firemniho designu organizace a G&inngjsi
marketingové komunikace ve sméru k rodicim a vetejnosti. Pro tyto ucely budou pouzity
n&které formy propagace, které nejlépe oslovi cilové skupiny MS. Byly pouzity reklamni
predméty, poradani akci s pfistupem vetejnosti, publikace tematickych c¢lankti na

internetovych strankach a v tisku.

Nova navrZzend marketingovd komunikace je nejvice sméfovana na osloveni rodici déti
navs§tévujicich MS, ale také potenciondlnich rodi¢l. Neni opomenuta ani vetejnost
a sponzofi. Snahou nové marketingové komunikace je lepSi prezentace MS na vetejnosti,

zvySovani povédomi u vetejnosti, ale také upevnéni vztahti mezi rodici a MS.

Marketingova komunikace MS Morysiiv diim vénuje vyznamnou pozornost vytvofeni
novych internetovych stranek, které by maximalné plnily své funkce, byly by ptfehledné
a obsahovaly by dillezité informace pro vSechny cilové skupiny. Dilezitou roli pro zvySeni
povédomi u vefejnosti hraje také firemni design, ktery byl na zaklad€ analyzy soucasného
stavu MS Morysiiv diim nedostadujici. Proto se staly vizualni prostiedky ( logo MS,

informacni cedule) soucasti projektu.

Nezbytnym néstrojem pro osloveni vetfejnosti a upevnéni vztahu s rodici je jejich neustale
informovani. Proto bude v MS zaveden pi¥imy marketing prostiednictvim e-mailové
databaze, kdy budou rodiciim pravidelné zasilany vybrané informace na jejich e-maily.
Pozornost bude také vénovana PR, a to konkrétné potfadani akci, na které bude ptizvana
i vefejnost. Tyto akce jsou pro MS dilezité, nebot ji zajituji pozornost vefejnosti
a moznost zvyseni si image $koly. Ziskani dobrého jména u vefejnosti ma pro MS velky
vyznam i co se tyée vztahti mezi svym ziizovatelem a ji. Pokud bude vefejnost vnimat MS

Morystv dim jako organizaci s velmi dobrou image a jeji smysleni bude spise pozitivni,
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odrazi se to i1 na vztazich a nazoru zfizovatelskych organt, nebot se tak jejich
informovanost o déni v MS a o jeji povésti zvysi.

vvvvvv

své déti najdou sami, ale aby se dokazala dostatecné prezentovat, a vSem cilovym

skupinam, které jsou pro ni dtlezité, dokazala poskytnout co nejvice informaci.

8.4 Casova realizace projektu

Navrzeny projekt pro upevnéni vztahti mezi rodi¢i a MS Morystiv diim a zvyseni povédo-
mi u vefejnosti je postupna a dlouhodoba zalezitost. Pro vysledny efekt projektu je dulezi-
té, aby realizace projektu zacala pozvolna a aby se jednotlivé kroky staly pravidelnosti a ne
vyvijet 1 jednotlivé Casti projektu a mély by se neustdle vylepSovat a pfizpisobovat

soucasnosti.

Nekteré Casti projektu, jako je tvorba novych internetovych stranek a vytvoreni a zvedeni
reklamnich pfedméti, je navrzeno realizovat jesté pied zacatkem letnich prazdnin. Zbylé
Casti projektu (logo MS, zajisténi vylepeni loga na vchodové dvete, informaéni cedule,
ptimy marketing ¢i Den otevienych dvefi) jsou ¢innosti, které jsou vazany na bézny provoz
MS, tudiz je jejich realizace naplanovana od zaii 2010. Realizace pofadani Dne otevienych
dveii je mozné zrealizovat az v roce 2011, nebot’ zapisy do MS probihaji v nejblizsich

dnech (12.,13. 4.), a Den otevienych dvefi by jim mél pfedchazet.
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Tab. 23. Casovy plan jednotlivych ¢innosti projektu [viastni zpracovani]
. Pocet
Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani
dni
' rozhodnuti o jednotlivych
Ptiprava projektu ) 17.5.-21.5. )
¢innostech
navrh a tvorba internetovych
Internetové stranky 24.5.-21. 6. 29
stranek
Reklamni predméty potisk reklamnich predméti 24.5.-13. 6. 21
_ ptiprava databaze a vyber
Ptimy marketing ) 1.9.-8.9. 3
informaci
vybér loga za 3 variant a je-
Logo MS ho 1.9.-7.9. 7
nasledné zavedeni
Polep loga na budovu zajisténi tisku loga
. 8.9.-10.9. 3
MS
vybér typu informaéni cedu-
Informacni cedule | 13.9.-27.9. 15
e
ptiprava akce + poradani 8.3.-14.3.
Den otevienych dveti 7
Dne otevienych dveti 2011
Doba trvani celkem
90 dni

(dny)
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Pro zjisténi ¢asové uspory je mozné vyuzit program WinQSB a metodu CPM (Critical Path
Method - Metoda kritické cesty). Metoda CPM slouzi k nalezeni kritické cesty.

Tab. 24. Doba trvani ¢innosti projektu a metoda CPM [viastni zpracovani]

Symbol ¢innosti Popis ¢innosti Dobr4 trvani (dny) Pfec.lchéze?'ici
¢innosti
A Ptiprava projektu 5 -
B Tvorba internetovych stranek 29 A
C Reklamni pfedméty 22 A
D Piimy marketing 3 B, C
E Logo MS 3 D
F Polep loga MS na budovu MS 6 E
G Informacni cedule 13 E
H Den otevienych dveti 7 G

Metoda CPM se za pomoci programu WingQSB fesi nasledujicim zptisobem, kdy se do
uvodni tabulky nadefinuji specifické vlastnosti problematiky, jako je pocet aktivit a asova
jednotka. Dalsim krokem je zadani hodnot doby trvani a posloupnosti jednotlivych ¢innosti
do tabulky, na zéklad¢ které program urci graficky i tabulkou kritickou cestou, ktera udava

sled ¢innosti mezi zac¢atkem projektu a koncem projektu.

A L X O Nt o F +—H H |
3 4(] \ 5360

Obr. 9. Uzlové ohodnoceny sitovy graf pomoci programu WinQSB

[viastni zpracovani]
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Tab. 25. Resent ziskané pouzitim programu WinQSB [viastni zpracovani]

04-11-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
13:42:28 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES])
1 A Yes 5 0 5 0 5 0
2 B Yes 29 5 34 5 34 0
3 C no 22 5 27 12 34 7
4 D Yes 3 34 37 34 37 0
5 E Yes 3 37 40 37 40 0
6 F no 6 40 46 47 53 7
7 G Yes 13 40 53 40 53 0
8 H Yes 7 53 60 53 60 0
Project Completion Time = 60 days
Number of  Critical Path(s) = 1

Kritickou cestu projektu je:

A—B—D—E—G—H a doba trvani je 60 dni.

8.5 Nakladova analyza projektu

Cilem této kapitoly je vytvofit piehled vSech nédkladd, které jsou potieba pro realizaci
navrzené marketingové kampané na zlepseni vztahti s rodi¢i MS a pro zvyseni image u

vefejnosti.

Velkou roli pifi vybéru vhodné formy marketingové komunikace hraly finan¢ni prostfedky,
které ma MS Morystiv diim jako neziskovéa organizace znaéné omezené. Z diivodu téchto
omezenych financ¢nich prosttedkd musela byt zvolena takovd forma marketingové
komunikace, aby nebyl pfili§ zatizen rozpoget MS. Na druhou stranku si je ale potfeba
uvédomit, Ze pokud chce MS zvysit image u vefejnosti a upevnit si vzajemné vztahy mezi
ni a vefejnosti, je nutné vénovat do marketingové komunikace zna¢nou ¢ast financi. Pro
tento ptipad byl ale projekt sestavovan tak, aby rozpocet zatézoval minimalné. V budoucnu

pak MS mize na marketingovou komunikaci vynakladat vétsi mnozstvi penéz.

Z davodu financ¢nich uspor byly vybirané pro nékteré Cinnosti takové agentury, jejichz

cena a nabidka byly vyhodné, ale zarucovaly dobrou kvalitu sluzby.

Nékteré¢ naklady projektu tvoii v celkovych ndkladech polozku jednorazovou, jako je
napiiklad informaéni cedule, &i logo. Tyto polozky, pokud s nimi bude vedeni MS

v

spokojeno, nemusi v nejblizs§i dobé ménit a vydavat na n¢ dalsi ndklady. Pravidelnou ro¢ni
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polozkou se stanou naklady na internetové stranky, reklamni pfedméty a ndklady na

potadani akci pro déti MS a vefejnost ( Den otevienych dvefi).

Tab. 26. Celkové ndklady na projekt MS Morysiv diim ve Zliné na zlepseni vztahii mezi

rodici a zvySeni image u verejnosti [vlastni zpracovani)

Aspekty tvorby image Provedeni Zdroj financovani | Naklady
Internetové stranky = webhosting vlastni 705 K&/rok
Reklamni pfedméty = agentura vlastni 1130 K¢

Piimy marketing » vlastni - 0 K¢
Logo MS = vlastni - 0 K¢
Polep loga » tiskafska firma vlastni 115 K¢

Informacni cedule = firma vlastni 810 K¢
= piiprava vlastni 5000 K¢

Den otevienych dveti vlastni

= realizace spotu RTA
Naklady celkem 7760 K¢

Celkové naklady na projekt tvoii ¢astku 7 760 K¢. Tyto néklady by nemély pfili§ zatiZit
rozpotet MS Morysiiv diim, pfitom by ji ale mély umoznit zvysit svoje povédomi
u vefejnosti a zlepsit vztahy mezi ni a rodi¢i. Tim, ze nékteré ¢asti tvorby image jsou pouze
jednorazovou akci, napf. vyroba informacni cedule, ¢i polep loga, se v pfiStim roce na
téchto nakladech udetfi a MS tak miiZe tyto finanéni prostiedky vénovat do jinych aktivit,
které podpofi jeji image. Realizace jednotlivych aspekti image bude postupnd, tudiz se
celkova &astka rozdéli do jednotlivych plateb a MS tak nebude muset zaplatit celkovou

¢astku najednou a nebude to pro ni pfili§ finanéné naro¢né.

8.6 Rizikova analyza projektu

S tvorbou kazdého projektu jsou spojena i ur€ita rizika, se kterymi by se mélo jiz od
zacatku prace na projektu pocitat. Ve vétSin€ ptipada se nejcastéji objevuji rizika spojend s
finan¢nim hlediskem projektu. Pro eliminaci rizik je vhodné si pied kazdym projektem
stanovit mozné oblasti rizik, které by mohly projekt ohrozit a vymezit si, jakym moznym

zpusobem by se daly odstranit.
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Za rizika, ktera by mohla ovlivnit projekt MS Morystv diim ve Zling na zlepSeni vztaht

mezi rodi¢i a MS, ale také pro zvyseni image a povédomi u spolecnosti 1ze povazovat:

» nedostatek financnich prostfedkli na realizaci jednotlivych bodi projektu,

= nepfijeti projektu a jednotlivych navrhi ze strany vedeni MS,

* neochota zaméstnanct dané navrhy pfijmout a ztotoznit se s nimi,

» nedostatek ¢asu na realizace projektu,

» nezdjem vefejnosti o déni v MS a poradané akce,

" nezvysSeni image u verejnosti.

Tab. 27. Eventudlni rizika projektu [vlastni zpracovani]

Pravdépodobnost vzniku Stupeii dopadu rizika
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stiedni | Vysoka | V¥sledek
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
Nedostatek financ-
X X 0,35
nich prostiedki
Neptijeti projektu
prUEH P VJ X X 0,20
vedenim MS
Neochota zamést-
nanct pfijmout X X 0,12
dané navrhy
Nedostatek ¢asu na
S X X 0,20
realizaci projektu
Nezajem vefejnosti
o déni v MS a po- X X 0,35
fadané akce
Nezvyseni image u
‘y ‘ s X X 0,35
vefejnosti
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Na zaklad¢é vysledkt rizikovosti u jednotlivych bodi projektu byly sestaveny 3 skupiny

rizik podle hodnot a rozdélené na nizké riziko, stfedni riziko a vysoké riziko.
Nizké riziko
» hodnoty 0,00 - 0,07
Stedni riziko
= hodnoty 0,08 - 0,28
Vysoké riziko

= hodnoty 0,29 - 0,49

Sti‘edni riziko
Nepiijeti projektu vedenim MS

Nepfijeti projektu vedenim MS bylo ohodnoceno jako stéedni riziko. Velkym problémem
by se v tomto sméru mohlo stat, e by v MS dochézelo k zasadnim zménam a na tento
projekt by nebyl dostatek Casu. DalS§i moznou variantou nepiijeti projektu je skute¢nost,

kdy by feditelka MS vyhodnotila projekt jako finanén& néroény.
Neochota zaméstnancu prijmout dané ndavrhy

Za sttedni riziko lze povaZovat také neochotu zaméstnancl pfijmout nové navrhy a tkoly,
které je potteba v rdmci projektu ucinit. V tomto ptipad¢ by hralo velkou roli, jak se k

problému postavi feditelka MS.
Nedostatek ¢asu na realizaci projektu

Moznym rizikem se také mize stat nedostatek Casu na realizaci projektu. Divodem by
mohla byt absence osoby, ktera by se zabyvala problematikou marketingové komunikace
a prace s vefejnosti. Reditelka MS je sou¢asné jako ugitelka tfidy, tudiz by se musela
stanovit zastupujici osoba, ktera by v pfipad¢ nepfitomnosti feditelky byla povéfena

vykonavanim ukolil za ni.
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Vysoké riziko
Nedostatek financnich prostiedkii

Nedostatek financnich prosttedkii je mozné povazovat za vysoké riziko i pres to, ze byl
projekt navrhovan tak, aby zatiZil rozpoget MS co nejméné. Navic jsou jednotlivé aktivity
v projektu naplanovany tak, aby mohlo dochéazet k postupné tthradé plateb. Pfesto vSak
muize nastat situace, kdy bude potfeba za volné finanéni prosttedky zakoupit néco

dilezitého pro provoz MS apod. a nebude dostatek financi na projekt.
Nezdjem veFejnosti o déni v MS a poiddané akce

Velkym rizikem celého projektu je, Ze zvolena forma marketingové komunikace neovlivni
vefejnost natolik, aby ziskala o déni v MS a pofadanych akcich zajem. Chybou v tomto
pfipadé¢ muze byt Spatné zvolend forma komunikace ¢i nespravné navoleni cilovych sku-
pin. Toto riziko v ptipad¢ navrzeného projektu eliminuje vyuziti riiznych kanalli na oslo-
veni

cilovych skupin, aby byly informace dostupné z vice zdrojii. Odstranit riziko mize
i samotna prezentace MS Morystiv diim, ktera spravné zvolenou formou propagace miize
vzbudit u vefejnosti zajem, kterd pak sama bude vyhledavat informace o déni a pofadanych

aktivitach v MS.
NezvySeni image MS Morysiiv ditm u vei'ejnosti

Stupeni dopadu rizika nezvySeni image u vetejnosti je vysoky. Je to dano tim, ze projekt je
sméfovan na zvyseni povédomi u vetejnosti a zlepSeni vztahi s rodi¢i z dlouhodobéjsiho
hlediska, tudiZ je zapotiebi, aby MS v tchto aktivitach setrvala a neslevovala z intenzity
komunikace s vefejnosti a rodi¢i. Jediny mozny zpusob eliminace pii tomto riziku je
neustala komunikace pfizptisobovana vyvoji MS, narokam rodi¢t. Dulezity krok, ktery
hraje roli pfi praci na zvySovani image u vefejnosti, je zpétna vazba. MS by si méla

pravidelné zjiStovat, jaky je jeji stav image u vefejnosti.

8.7 Zpétna vazba po projektu

Po realizaci projektu bude pro MS Morystiv dim vhodné, vyhodnotit dopad zrealizova-
nych &innosti, jejichZ stézejnim tikolem bylo zvysit povédomi o MS u vefejnosti a zlepsit
vztahy mezi rodi¢i a MS. Zvyseni image a zlepSeni vztahi je ukol dlouhodobéjsiho &aso-
vého

obdobi, a je logické, Ze ihned po zavedeni zvolenych opatfeni nebudou viditelné nédznaky
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zlepseni a zmén. Takovéto zmény jsou narocné na Cas a je potieba setrvat az do samého
konce projektu, aby bylo mozné spattit vysledky. Pro hodnoceni image, zda-li se na zakla-
d¢ projektu zvysila ¢i nikoliv, je mozné hned nékolika zpiisoby. Prvni znamkou zlepSeni
povédomi u vefejnosti je vyssi navstéva internetovych stranek, které byly hlavni aktivitou
projektu. Vhodné bude také pro zjisténi zpétné vazby pouzit obdobny dotaznik, jaky byl
vytvofen pro téely soucasné analyzy MS Morystiv dam. Na zakladé vyhodnoceni pak MS
dostane odpovéd’ na otazku, zda byl projekt uspesny ¢i nikoliv. Dotaznik by mohl byt
tvofen ze stavajicich otazek, jen by byl pfipadné doplnén o otazky, zda-li rodi¢e vyuzivaji
internetové stranky a jestli podle nich obsahuji potiebné informace, které by se chtéli
dozvédét. Také by mohla byt poloZena otazka, zda je o MS dostupnéjsich vice informaci

a zda se prezentuje dobfe na vefejnosti.

Pokud vysledek bude ve prospéch MS, bude to na zékladé dobie sestaveného projektu
a zvolenych forem marketingové komunikace. Image tak bude na dobré urovni a MS bude

mit u vetejnosti dobré povédomi.
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ZAVER

Nartstajici konkurence na trhu vzdélavani podnécuje Skoly k lepSimu a vykonnéjSimu
fizeni. Zakladem témét kazdé takovéto organizace se postupné zacina stavat 1 marketing,
u kterého ¢asto panoval predsudek, Ze je jen pro organizace vytvarejici zisk. Opak se vSak
stava pravdou. Aby Skoly byly schopné konkurovat svému okoli, aby byly pro své ,klien-
ty* zajimavé, musi zavést do svych ¢innosti i marketingové aktivity, které jim pomohou
1épe oslovit a komunikovat s cilovymi skupinami, v€as se jim pfipominat a utvaret si tak u

nich povédomi a pozitivni image.

Tato diplomova prace méla za kol zaméfit se na MS Morysiiv dim ve Zling a navrhnout
lep§i a 0¢inngjsi vyuziti nastroji marketingové komunikace. MS Morysiv dim je
neziskovou organizaci, ktera zajistuje vzdélavani déti predskolniho véku. Patii mezi
organizace s velice pratelskou atmosférou a vhodnymi podminkami pro vzdélavani
a rozvoj déti. Jedinym jejim vyraznym nedostatkem je skutec¢nost, Ze tato matefska Skola
patii mezi ty, které téméf vibec nevyuzivaji nastroje marketingové komunikace pro
snadnéjsi komunikaci s vefejnosti, ale také s rodici, pfipadné sponzory matetské Skoly.
Mezi hlavni divody, pro¢ tyto organizace zpravidla nevyuzivaji nastroje marketingu, jsou
nejen nedostatecné finan¢ni zdroje, ale také nedostatek osob, které by se touto

problematikou zabyvali.

Soucasti diplomové prace byl prizkum mezi zaméstnanci matefské Skoly a rodici, jejichz
déti navitévuji MS Morysiv dam. Tento prizkum potvrdil nedostateénou dostupnost
informaci o MS pro vefejnost, ale i pro potencialni rodi¢e déti predskolniho véku a témét

74dné vyuziti vizualnich prostiedki pro snadngjsi zapamatovatelnost MS.

Na zékladé provedenych analyz soucasného stavu marketingové komunikace MS Morysiv
dim byl navrZen projekt, jehoz zdkladnim kamenem je zvySeni informovanosti o déni v
matefské Skole, ale také zavedeni vhodnych nastrojii vizudlni ale také bézné propagace
MS. Projekt byl znaéné omezen finanénimi zdroji, které ma mateiska $kola k dispozici,
ale i pfes to se nasla vhodné nastroje propagace, které pfili§ nezatizi rozpotet MS. Pro
Gisp&$nost projektu je nutné, aby byli do aktivit zapojeni v§ichni zaméstnanci MS a aby
byly ¢innosti vykondvany priibézné a opakované.

MS Morystiv dam patii mezi $kolky, které maji u vefejnosti pomérné dobrou povést a je
proto Skoda, kdyby lidé nevéd€li o jejich aktivitich. Je proto potieba vyvinou usili

a poskytnout vetejnosti co nejvice informaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografické publikace:

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

ARMSTRONG G., KOTLER P. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s., 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomé-
Se Bati ve Zling, 2006. 156 s. ISBN 80-7318-436-2.

DAVIES, B., ELLISON L. Strategic Marketing for Schools. How to Harmonise
Marketing and Strategic Development for an Effective School. 1. vyd. Great
Britain: Pearson Education, 1997. 231 s. ISBN 0-273-62408-3.

DEAK, P., EGER, L., MUZIK, J., RYMES, M. Kvalita a image manaZerskych
Skol. 1. vyd. Praha: ASPI Publishing, s.r.o., 2005. 144 s. ISBN 80-7357-090-4.

DRUCKER, P. F. Rizeni neziskovych organizaci. 1. vyd. Praha:
MANAGEMENT PRESS, 1994. 184 s. ISBN 80-85603-38-1.

EGER, L. Komunikace Skoly s verejnosti. 1. vyd. Plzen: Zapadoceska univerzita

v Plzni, 2001. 122 s. ISBN 80-7082-828-5.

FILL, CH. Marketing Communications. 4. vyd. London: Pearson Education,
2005. 911 s. ISBN 0-273-68772-7.

FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing - zdklady a principy.
2. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2005. 149 s. ISBN 80-251-0790-6.

FORET, M. Marketingovia komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s.,
2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9.

HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management
Press, 1996. 207 s. ISBN 80-85943-07-7.

HYANEK, V.,PROUZOVA Z..SKARABELOVA S. a kol. Neziskové organiza-
ce ve verejnych sluzbach. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2007. 293 s.
ISBN 978-80-210-4423-4.

KINCL J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. 176
s. ISBN 80-86851-02-8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

KOLEKTIV AUTORU. Marketingové aplikace. 2. vyd. VSE Praha: Oeconomi-
ca, 2005. 213 s. ISBN 80-245-0673-4.

NAGYOVA, J. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: VSE Praha, 1995.
117 s. ISBN 80-7079-376-7.

PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH J. V. Marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Zdaklady ekonomiky, teo-
rie a rizeni. 2. vyd. Praha: EKOPRESS, s.r.o., 2007. 187 s. ISBN 987-80-86929-
25-5.

SVETLIK, J. Marketing §koly. 1. vyd. Zlin: EKKA Zlin, 1996. 384 s. ISBN 80-
902200-8-8.

SVETLIK, J. Marketing rizeni Skoly. 1. vyd. Praha: ASPI, a.s., 2006. 300 s.
ISBN 80-7357-176-5.

SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 3. vyd.
Hradec Kralové: GAUDEAMUS, 2008. 173 s. ISBN 978-80-7041-083-7.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VYSEKALOVA J., MIKES I. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

Internetové zdroje:

[22]

[23]

[24]

Oficialni stranky mésta Zlin: Chodbové ,, Morysovy*“ domy [online]. [cit. 2010-
03-10]. Dostupny z WWW: <http://www.zlin.eu/page/278.chodbove-morysovy-
domy/>

Oficialni stranky mésta Zlin: O meste [online]. [cit.2010-03-10]. Dostupny z
WWW: <http://www.zlin.eu/>

Cesky statisticky Gfad Zlinsky kraj: Zlinsky kraj - nezaméstnanost [online]. [cit.
2010-03-10]. Dostupny z WWW:

<http://www.zlin.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/nezamestnanost-xz>



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

Cesky statisticky ufad Zlinsky kraj: Mira inflace v Ceské republice [online]. [cit.
2010-03-10]. Dostupny z WWW:

<http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/mira_inflace>

Cesky statisticky Gfad Zlinsky kraj: Zlinsky kraj - obyvatelstvo [online]. [cit.
2010-03-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo-xz>

MS Zlin, Na Vyhlidce: Uvod [online]. [cit. 2010-03-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.msnavyhlidce.estranky.cz/>

Ministerstvo $kolstvi, mladeze a t€lovychovy: Vzdéldvani [online]. [cit.2010-03-

18]. Dostupny z WWW: <http://www.msmt.cz/vzdelavani>

Matetska §kola Stonozka Zlin: Charakteristika prostiedi MS [online]. [cit.2010-
03-18]. Dostupny z WWW: <http://www.skolkazlin.cz/?ukaz=1&lan=cz>

Mateiska $kola Santraziny: Uvod [online]. [cit.2010-03-18]. Dostupny z WWW:

<http://www.santraziny.cz/>

Matei'ska $kola Kolektivni dim Zlin: Uvod [online]. [cit.2010-03-18]. Dostupny
z WWW: <http://www.mskolektivnidum.cz/uvod.php>

Jiné zdroje:

[32] Interni dokumenty MS Morysiv déim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

112

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MSMT Ministerstvo $kolstvi mladeZe a t&lovychovy.
MS Mateftska skola.

PR Public relations.

CPM  Critical Path Method

HTML Hyper Text Markup Language



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Pestoffiiv model ,,trojihelnik blahobytu ..........ccccoiviiiiiiii e, 16
ODbT. 2. Prostiedl SKOLY .ooiviiiiiiiiiiii i 22
Obr. 3. KOmMponenty IMage SKOLY ......ccuoieieieiiieiise e 39
Obr. 4. Organiza¢ni struktura MS Morystiv dlim .........cccoeeveererereieeesieseeeeeseseese s 46
Obr. 5. Navrh zal0ZeK Na INTEIMEIU .....cvvevviieieiiesiesii st 77
ODI. 6. NAVIN 1082 PIO MS ..ottt 85
Obr. 7. NAVIN 1082 PrO MS ..ottt 85
ODbr. 8. NAVIN 1082 PrO MS ..ottt 86
Obr. 9. Uzloveé ohodnoceny sitovy graf pomoci programu WinQSB ..........ccccoeieinenen. 101



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

SEZNAM GRAFU

Graf. 1. Mira nezaméstnanosti Zl1insk€ho Kraje.........cccvvviiiiiiiiiiiii e 50
Graf. 2. Vyvoj poctu obyvatel ve ZIInsk€m Kraji ......ccccoccvviiiiiiiiiiiiiiiieic e 51
Graf. 3. Praimérného hodnoceni jednotlivych aspektii image MS ..........ccccocvveererernrennnen. 67

Graf. 4. Primérného hodnoceni jednotlivych aspektl image skupinami ...........ccoevervvrnnne. 68



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 115

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Vyhody a nevyhody vybranych meédii..........cccviiiiiiiiiiiiiiiiiie e 35
Tab. 2. Mira nezaméstnanosti ZIinsk€ho Kraje .........ccovviiiiiiiiiiiniieiiessie e 50
Tab. 3. Pocet obyvatel ZIinsk€ho Kraje..........coooviviiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 51
Tab. 4. Rozdéleni populace ve Zlinském kraji podle pohlavi ..........cccccoeviiiiiiiiiiiciinnn 51
Tab. 5. Zhodnoceni PESTE analyzy ........cccccociiiiiiiiiiiiiiii i 53
Tab. 6. Silné a slabé stranky MS Morystv dlm ...........cccevvvreieeiirsseieeseesesseee s 54
Tab. 7. Silné a slabé stranky MS Na VyhldCe ........ccccurvueveereererereiciesieeeeeeesesese s 55
Tab. 8. Silné a slabé stranky MS KoleKtivni dlim ...........cooeveeveererrreeeriieeeeessesese s 55
Tab. 9. Silné a slabé stranky MS Stonozka ZIN ...........ccceveveerererrieiriseeeeseseseesesses s 56
Tab. 10. Silné a slabé stranky MS SantraZiny ...........ccceeeeveerersrereeseussissssssesesssesessesseens 56
Tab. 11. Zhodnoceni Porterova MmodelU..........c.curviiiiiiiiiie e 58
Tab. 12. Kladné a zaporné stranky osobni komunikace ............ccoccevveriniiiiiiniiniciicnee 60
Tab. 13. Kladné a zaporné stranky piimého marketingu...........cccoooveiiiiiiiiiiiie 61
Tab. 14. Kladné a zaporné stranky public relations............cccoeriiiiiiiiieiii i 65
Tab. 15. Hodnotici tabulka hostingovych variant pro MS.........cc.cccoverrreereceereeseeeseneeeena. 82
Tab. 16. Akéni plan - Ztizeni internetovych stranek ...........cccoooviiiiiieniiii e 83
Tab. 17. Akéni plan - Zavedeni 10ga MS.........c.ooooiiivcuiceieeeieieeee e 86
Tab. 18. Akéni plan - Polep loga na vchodové dvefe MS ........ccoovvvevcveerecereeeeeeeieneae 87
Tab. 19. Akéni plan - Vytvofeni informacni cedule MS .........cccovvvreerecireereceseeeee e 89
Tab. 20. Akéni plan - Zavedeni piimého marketingu v MS .........ccovevcuriericeereeee e 91
Tab. 21. Akéni plan - Zhotoveni reklamnich pfedmetl...........coooviiiiiiiiiici 93
Tab. 22. Akéni plan - Organizace Dne otevienych dvefi v MS.......c.ccooevvveeeveieiercien. 96
Tab. 23. Casovy plan jednotlivych ¢innosti Projektul ........o.ceveereeereerereesierereereeeesrieneeen, 100
Tab. 24. Doba trvani ¢innosti projektu a metoda CPM ..........cccooviiiiiiiienenc s 101
Tab. 25. ReSeni ziskané pouzitim programu WinQSB .........cc.cccoeeererurrurrrecereresseereninenn, 102

Tab. 26. Celkové naklady na projekt MS Morystiv diim ve Zling na zlep$eni vztaht
mezi rodici a zvySeni image U VEFEJNOST ....vcvvveiverierieiiesiesie e 103

Tab. 27. Eventualni rizika projektu [vlastni zpracovani].........c.ccocuvvvvvrieieneninencsenenn 104



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

116

SEZNAM PRILOH

PiilohaPI  Clenéni neziskovych organizaci
Piiloha PII  Nahled internetovych stranek MS Morystiv diim
Ptiloha P III Dotaznik - sémanticky diferencial

Ptiloha P IV Vyhodnoceni dotazniku



PRILOHA PI: CLENENI NEZISKOVYCH ORGANIZACI [VLASTNI

ZPRACOVANI]

Podle zakladatele

Podle globalniho cha-

rakteru poslani

Podle pravné-

organizacni normy

Podle zptisobu finan-

covani

- zaloZeni verejnou spravou: verejnopravni organizace
- zaloZeni soukromou FO ¢i PO: samospravni organizace
- dano povinnosti ze zakona: verejnopravni instituce

- produkce vetejnych a smiSenych statkll, uspokojujici potieby

vefejnosti: organizace vefejné prospesné

- Ucel vzajemné podpory skupin obcant (i PO), které jsou spo-

jeny spoleénym zajmem: organizace vzajemné prospesné

- organizace podle zdkont ¢. 218/2000 Sb. rozpoctova pravidla
a ¢. 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech tzemnich roz-

pocti

- podle ostatnich zakont platnych pro neziskové organizace
- organizace podle zakona ¢. 513/1991 Sh.

- financovani celé z vefejného rozpoctu

- financovani jen zcéasti z vefejného rozpoctu, kdy piispévek
dostavaji (napf. piispévkové organizace, vybrand obcanska

hnuti apod.)

- financovani z riznych zdroji (napt. sponzoring, dary, sbirky

apod.)
- financovani z vlastni vysledki realizace poslani

[16]



PRILOHA P II: NAHLED INTERNETOVYCH STRANEK MS
MORYSUV DUM

MS Morysitv dim L.
e ————— .

| Nase skolka dnes:

stiv dim . ve Zliné, . Tom. Bati 1265, 76001 Zlin. Strénky byly oficidlné spustény dne 10.10.20 Sl
Organizace dne
Skolng, strané

Matto: ,Véachno, co potiebyji zndt [sem se nauéil v materské skole." -

Mimofadné aktivity
Fotogalerie

Kde nas najdete
Acodal?

Robert Fulghum

Néco o nds: (3] Odkazy Ziinsko:

" Mésto Zlin

. % Zlinsky kraj
Trojtéidni materskd skola Morysiv dim I. ve Zliné je umisténa na hiawi 1ridé Tomdse Bati v prizemi Morysove domu na okrgji centra mésta Zlina. M5 md velmi dobré doprawi spojeni jak do 7 ﬁgb_w
centra mésta (bus &. 31, 54), fak roméZ do okrgjovych étwrti mésta Zlina. " Referat skolstvi OU

) ) 7 Vyhlagky mésta®
Provozovatelem MS je statutdrni mésto Zlin - adbor Skolstvi a kultury. Soucdsti materské skoly je velkd zahrada s ovocnymi siromy, kterd je détmi celoroéné vyuiivina. Zahrada M5 md velice [IENINALIA]
dobré vybaven, které se snazime rok co rok vylepSovat pro spotdnn hry déti, Pro Skl rok 2002/2003 je v naif MS zapsdno 74 déti, Oba vehody do MS jsou apatieny videosystémem pro  [LEEIAIVE
kontrolu vstupy osob.

% Zlinské noviny

I Skolka aktuiné:

X

Fiifat inzesst

icni web

d nejvétiino obchodnika na praZsié bure

Piib&h jak na burzy

Mava kniha: Jak se stat finannikem. Strategie, taktiky, rady = tipy.
Vydélavejte a7 50.000 Ké
Rychle rostouci mezingrodni firma, Podplmy systém. Vée Vis nautime

Jak Uspésné hubnout?

Cheete dosshnout suého cile? Infolinks zoams! Pom{Zems i Vam!

AkcieCZ - Novy investiéni web

Tak trochu jiny finanéni server - tipy, doparueni, skcie, komedity, reality ald

AR EEAELS

Mimorddné aktivity v MS

§ Saunovdni détf - déti dojizdéji s uéitelkami v dopolednich hodindch do Sportovni haly - 2x roéné (podzim, jaro).

§ Plavdni déti - uréeno pro pFedskolni déti v odpolednich hodindch - 2x roéné (podzim, jaro) - méstské ldzné.

§ Hudebné pohybovd vychova - Domino. Probhd podle zdjmu rodi¢d 1x tydné v odpolednich hodindch v matefské skole.

ETARGET odkazy
Jak zagit spekulovat na burze
InfoStart Semina# k profitnimu obchadovini na svitowjch burzéch

Pfib&h jak na burzu

Nova kniha: Jak se stét finanénikem. Strategie, taktiky, rady 2 tipy

Burza Forex a CFDs Online

Neudte se Online obchadovat na burzécn! Celodenni semindie s tadici 8 wvalitou!
Rychlé penize na cokoliv .

Do 2 and od pogepséni smiouvy. PUSime viem 2 celé CR.

Slovicka na kartiékach

Pouzival je uz Karel IV. a funguji dodnes. Vyzkousejte si je zdarma.



PRILOHA P III: DOTAZNIK - SEMANTICKY DIFERENCIAL
Vazeni pedagogové a rodice,

rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je analyzovat prvky

tvotici image Matetské Skoly Morystv dim ve Zling.

Vysledky dotazniku budou soucasti zpracovani diplomové prace na Univerzité Tomase

Bati ve Zliné. Vase odpovédi jsou anonymni.

Dotaznik obsahuje vzajemné protikladné dvojice otazek. Odpovéd’, ktera podle Vas nejlé-
pe vyjadiuje Vas nézor, prosim zakrouzkujte na pétistupnové skale, kde kazdy stupen vy-

jadtuje nasledujici slovni hodnoceni.
1 - velmi dobry,

2 - spise dobry,

3 - neutralni,

4 - spiSe neptiznivy,

5 - velmi nepfiznivy.

Kladné vyjadreni. 11234 |5 | Zaporné vyjadreni.

Umisténi MS je dobré. 1|2 |3 |45 | Unmisténi MS je $patné.

Prvni dojem z budovy MS je pozi- | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Prvni dojem z budovy MS je nega-
tivni. tivni.

Vybaveni MS je moderni. 1]2[3]4]5 | Vybaveni MS je zastaralé.

Sluzby poskytované MS jsou kva- | 1 [2 [ 3 | 4 | 5 | Sluzby poskytované MS jsou ne-
litni. kvalitni.

Klima v MS je pratelské. 1|2 |3 |4 |5 |KlimavMS je neosobni.

Uroveti pedagogického sboru je |1 |2 |3 |4 |5 | Uroven pedagogického sboru je
dobra. Spatna.

Divéra k MS je dobra. 1|2 |3 |45 | Davérak MS je $patna.

Vzdélavaci program je kvalitni. 112 |3]|4 |5 | Vzdélavaci program je nekvalitni.

Nabidka doplnkovych aktivit pro |1 |2 | 3 |4 |5 | Nabidka doplikovych aktivit pro

deéti je Siroka. déti je uzka.

Spoluprace a komunikace s rodi¢i |1 |2 | 3 |4 | 5 | Spoluprace a komunikace s rodici
je dobra. je Spatna.

Vizualni piedstaveni MS (oznage- |1 |2 |3 | 4 | 5 | Vizualni pfedstaveni MS (oznageni
ni budovy MS, logo, slogan ¢&i budovy MS, logo, slogan ¢&i heslo,
heslo, jednotné barvy) je dostatec- jednotné barvy) je nedostatecné.
né.

Prezentace MS na veiejnosti je [1 |2 |3 |4 |5 | Prezentace MS na vefejnosti je
napadita. Spatna.

Informace o MS jsou snadno do- |1 |2 |3 |4 | 5 | Informace o MS jsou nedostupné.
stupné.




PRILOHA PI1V: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Hodnoceni 1 |2 E |4 |5 [Suma zna- | Primémé hodno-
Otazka Pocet odpovédi v daném hodno- | mek ceni
ceni
1 24 11 3 0 0 55 1,41
2 19 15 4 0 0 61 1,56
3 11 21 7 0 0 74 1,90
4 26 13 0 0 0 73 1,87
5 33 6 0 0 0 45 1,15
6 30 9 0 0 0 39 1
7 27 11 0 0 0 49 1,26
8 24 14 0 0 0 52 1,33
9 16 17 5 1 0 69 1,77
10 26 12 1 0 0 53 1,36
11 12 18 8 1 0 76 1,95
12 7 19 13 0 0 84 2,15
13 12 16 8 3 0 80 2,05
Pocet responden- | 39 Celkova primérna znamka 20,76/13=1,60
th
Pracovnici MS
Hodnoceni 1 |2 3 | 4 |5 Suma  zna- | Primérné hodno-
Otazka Pocet odpovédi v daném hodno- | mek ceni
ceni
1 6 1 0 0 0 8 1,14
2 6 1 0 0 0 8 1,14
3 2 5 0 0 0 12 1,71
4 7 0 0 0 0 7 1
5 7 0 0 0 0 7 1
6 7 0 0 0 0 7 1
7 6 1 0 0 0 8 1,14
8 6 1 0 0 0 8 1,14
9 5 2 0 0 0 9 1,29
10 4 3 0 0 0 10 1,43
11 2 3 2 0 0 14 2
12 1 3 3 0 0 16 2,29
13 2 0 2 3 0 20 2,86
Pocet responden- | 7 Celkova primérnd zndmka 19,14/13 = 1,47
th




Rodige déti navitévujicich MS

Hodnoceni 1 |2 E |4 |5 [Suma zna- | Primémé hodno-
Otazka Pocet odpovédi v daném hodno- | mek ceni
ceni
1 18 10 3 1 0 51 1,59
2 13 14 4 1 0 57 1,78
3 9 16 7 0 0 62 1,94
4 19 13 0 0 0 42 1,31
5 26 6 0 0 0 38 1,19
6 23 9 0 0 0 41 1,28
7 21 10 1 0 0 44 1,38
8 18 13 1 0 0 47 1,47
9 11 15 5 1 0 60 1,88
10 22 9 1 0 0 43 1,34
11 10 15 6 1 0 58 1,81
12 6 16 10 0 0 68 2,13
13 10 16 6 0 0 60 1,88
Pocet responden- | 32 Celkova primérna znamka 20,98/13 =1,62
th




