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ABSTRAKT

Tato diplomova prace obsahuje teoreticky tivod do problematiky ceského skolstvi a do
marketingu Skolstvi. Zaroven se zabyva i1 marketingem sluzeb a neziskovych organizaci,
protoze z nich marketing Skolstvi vychazi. V analytické ¢asti je proveden vyzkum mezi
rodic¢i zakl zakladni Skoly Basic a jsou zjistény jejich postoje ke skole. Na zaklad¢ zjiste-

nych informaci je v projektové Casti sestaven konkrétni plan propagace skoly.

Kli¢ova slova: systém vzdélavani, skolstvi v CR, zakladni $kola, marketing Skolstvi, mar-

keting sluzeb, marketing neziskovych organizaci, public relations, fundraising.

ABSTRACT

This master thesis includes theoretical introduction into the Czech educational system and
marketing for schools. Because education is a service and it is provided by non-profit or-
ganizations, this work also deals with their marketing specifics. The analytical part con-
tains of a survey among parents of elementary school Basic students and it’s searching for
their attitudes towards school. The project part is based on the information gathered and

consists of a concrete plan of promotion of the school.

Keywords: educational system, education in Czech Republic, primary school, education

marketing, services marketing, non-profit marketing, public relations, fundraising.
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UvVOD

Muj ptivodni zadmér, co se tématu diplomové prace tyce, byl diametralné odlisny od toho,
co nakonec tato prace pfina§i. Zivot nicméné neni neménny ani ustrnuly a v zadatcich mé
prace na tomto projektu mi ptinesl néco, co jsem nemohla odmitnout. Byla to prace, od
které jsem mohla ocekavat nacerpani mnoha zkuSenosti a byla to prace v organizaci, ktera

je mi blizka. Byla to prace v Zakladni skole a mateiské Skole Basic.

Basic je mi blizky jednak pratelskym kolektivem ucitelti a dalSich zaméstnanct, ale také
tim, ze poskytuje velmi kvalitni sluzby, za které jsem ochotna se postavit. Proto jsem o
ném jiz psala semindrni prace a i proto bych v této praci opravdu rada zjistila, jak pomoci
budovani $koly a piinést ji nové zédkazniky. Skola se potyka predevsim s faktem, ktery je
popsén i v odborné literatute, a to s neochotou rodici platit za vzdélavani svych déti. Jsem
presvédcena, ze z tohoto diivodu mnoho rodict pfi vybirani Skoly pro svoji ratolest ani
nenapadne zahrnout mezi alternativy i soukromou zakladni Skolu. Samoziejmé vyzkum,
ktery bude nasledovat, neni tak obsahly, aby tuto myslenku potvrdil ¢i vyvratil. Nicméné to

pozoruji u svych znamych 1 nékterych rodici zakt skoly Basic.

Dale je problémem, Ze Skola neni znama. Napiiklad Montessori pedagogika, nebo Wal-
dorfska skola jsou notoricky zndmé pojmy. Basic a jeho technologie vSak ziistavaji nezna-
mé. Stejnou technologii pouzivaji i jiz znaméjsi Studijni centra Basic, ktera pomahaji li-
dem s problémy s ucenim, ¢tenim, psanim a podobné. Jenze tato spojitost na skolu Basic
vrha pohled jako na kolu pro déti s problémy, coZ neni viibec pravdou. Skola témto détem
dokaze pomoci, ale je ndpomocna 1 naopak velmi nadanym détem, které neomezuje v je-

jich postupu.

Touto nizkou zndmosti a Spatnym positioningem bych se v této praci chtéla zabyvat.
Abych toho byla schopna, nejdiive prostuduji odbornou literaturu tykajici se marketingu

Skolstvi a souvisejicich disciplin.

Abych zjistila, jak je skola vnimana a co jsou jeji nejvétsi vyhody, zaméfim se na soucasné
zakazniky Skoly. U nich jednak zjistim, co je pro n€ podstatné a na ¢em by tedy bylo dobré
image Skoly budovat. Zaroven ale také budu moci identifikovat cilové skupiny, které¢ by

Skola Basic mohla zajimat.

Na zékladé zjiSténych informaci poté navrhnu projekt na komunikaci Skoly tak, aby Sla ke

spravnym cilovym skupindm a oslovovala je t€émi spravnymi argumenty.
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1 SKOLSTVIV CR

Préavo na bezplatné zakladni a stiedni vzdélani je deklarovano Listinou zakladnich prav a
svobod a skolstvi jako celek je upravovano Skolskym zakonem. ,,Stanovi zasady a cile
vzdelavani, dvoustupnovy systém tvorby vzdelavacich programii (dokumentii), jimiz se ma
cilii dosahovat, a vychovné-vzdelavaci soustavu, ktera je ma realizovat. Tu tvori skoly,
ktere uskutecnuji vzdeélavani na zaklade centralné formulovanych ramcovych vzdélavacich
programii (...) a vyssi odborné skoly, a dale skolska zarizeni, kterd poskytuji vzdelavani a

sluzby, jez vzdélavani ve skoldch doplituji nebo podporuji. “ (UIV, 2009, online)

Vzdélavani se déale dotykda Zakon o pedagogickych pracovnicich, Zakon o poskytovani
dotaci soukromym Skoldm, ptfedSkolnim a Skolskym zatizenim, Zakon o vykonu ustavni
vychovy nebo ochranné vychovy ve Skolskych zatfizenich a o preventivné vychovné péci
ve Skolskych zatizenich, Zdkon o vysokych Skolach a Zakon o ovéfovani a uznavani vy-

sledku dalsiho vzdélavani.

V Ceské republice je v oblasti §kolstvi rozhod&im organem Ministerstvo §kolstvi, mladeze
a té€lovychovy, které ma zarovei na starosti i védu. To urcuje celkovou vzdéelavaci politiku
a strategii a také obsah vzdélavani. Také ma velké pravomoci v otdzce financovani skol,
které je provadéno na zaklad¢ toho, kolik zakl a studentti Skoly navstévuje, tedy na hlavu,
ne na instituci. Ministerstvem ptidélené financni prostiedky slouzi na pokryti ptfimych
vzdélavacich vydaji, tedy predevSim na platy ucitelt a dalSich zaméstnancii a na vyukoveé
pomiicky. Ostatni vydaje hradi zfizovatelé $kol. Skoly pro dalsi financovani mohou vyuzit

1 pronajem vlastnich prostor ¢i sponzorské dary.

Ztizovateli mnoha Skol jsou kraje. Krajské ufady zpracovavaji dlouhodoby zamér pro
vzdélavani v kraji a predkladaji kazdoro¢ni vyro¢ni zpravu o stavu vzdélavani v Kraji. Za-
kladni Skoly, matetské Skoly, Skolni jidelny, zakladni umélecké Skoly a obdobné instituce
jsou pak zfizovany obcemi. Dal§imi zfizovateli pak mohou byt soukromé osoby, cirkve,

nebo stat (Univerzita obrany, Policejni akademie CR).

Soukromé a cirkevni Skoly také dostavaji dotace od Ministerstva Skolstvi, mladeze a télo-
vychovy. Cirkevni Skoly pfimo, soukromé skrze kraje. Ostatni vydaje jsou kryty Skolnym,
které si kazda Skola mliZe nastavit tak, jak uzné za vhodné a dal§imi ptijmy, které si Skola

Obstara.
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Skoly jsou z velké &asti autonomni subjekty s pravni subjektivitou. Za jejich fungovani

jsou zodpovédni feditelé, které jmenuje ztizovatel Skoly na zaklad¢ vybérového fizeni.

1.1 Kbvalita ¢eského Skolstvi

Zjistovani a udrzovani kvality v Geském Skolstvi zajistuje Ceska $kolni inspekcee. ,.Jejim
ukolem je zjistovat a hodnotit ve skolach (s vyjimkou Skol vysokych) a ve skolskych zarize-
nich vysledky vzdélavani, kvalitu spravniho a pedagogického rizeni, pracovni podminky
uciteli, vyucovaci materidaly a vybaveni, vykonavat verejnospravni kontrolu vyuzivani fi-
nancnich prostredkii statniho rozpoctu a kontrolovat dodrzovani obecné zavaznych predpi-
sii. “ (UIV, 2009, online) Mezi jinymi vydava i kazdoro&ni vyroéni zpravu. Z vyroéni zpra-
vy Ceské $kolské inspekce za $kolni rok 2011 — 2012 dle pani Hrubé (2013, online) vyply-

va mnoho pozitivnich, ale i mnoho negativnich prvka, které se v Ceském Skolstvi

V soucasnosti objevuji.

Velké pozitivum je, Ze je v Ceské republice dostatek $kolskych zafizeni na to, aby pokryla
1 silné roc¢niky. Neustale se zvySuje procento vysokoskolsky vzdélanych pedagogt a také
kvalita $kolskych vzdé&lavacich programi a dalsich dokumentii. Skoly pro zlepSeni svych
sluzeb hojn¢ vyuzivaji moznosti Cerpat dotace z fondi Evropské unie a buduji kvalitngjsi

komunikaci ke svému okoli pomoci webovych stranek a dalSich informac¢nich technologii.

Stale v8ak nebylo spravné zpracovano podstatné procento ucebnich plant. Nedostatecna je
také péce o zaky s lehkym mentalnim postizenim a o nadané zaky. Vyraznym slabym mis-
tem Ceského skolstvi je pak nepfizniva finanéni situace, kterd nepfiznivé ovliviiuje vyba-

venost Skol, rozsah u¢ebnic a pomucek a tak dale.

1.2 Struktura ¢eského Skolstvi

Ceské $kolstvi, jak je vidét na obrazku niZe, je strukturovano do $esti fazi. Témto predcha-
zi jeste jesle, kam mohou rodice davat déti ve véku do tii let. Tuto moznost vsak diky ma-
tefskym dovolenym vyuzivd pouze minimalni procento piislusnych rodi¢l a pusobnost

jesli spada pod Ministerstvo zdravotnictvi.

Prvnim stupném ceského vzdélavani jsou matetské Skoly, které jsou ur¢ené pro déti od tii
do péti let. Dochazka neni povinnd, nicméné mateiskych skol vyuziva valna vétSina rodicu.
Od Sesti let pak déti navstévuji zakladni Skoly, které zajist'uji primarni a povinné vzdélani a

to po dobu deviti let pro zaky ve véku 6 — 15 let. Dochazka je povinna po celych devét let,
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ale zaci mohou po dokonceni prvniho stupné, tedy prvnich péti let, pfestoupit na gymnazi-
um ¢i konzervatof. Ty do doby ukonceni deviti let povinné dochazky poskytuji tzv. nizsi

sekundarni vzdélavani.

Po ukonceni povinné dochédzky jiz Zaci mohou nastoupit do pracovniho procesu. Téméet
vSichni vSak pokracuji a nastoupi vyssi sekundarni vzdé€lavani, které je jiz nepovinné a
zajistuji ho stfedni skoly a zminénd gymndazia a konzervatote. ,, Alespon vyssi sekundarni
vzdélani (ISCED 3) ziskd 94 % populace ve véku 25 az 34 let (2007).* (UIV, 2009, online)
Pokud studenti zakonci své stfedoskolské vzde€lani maturitou, mohou jit rovnou na vyso-
kou skolu. Pokud jej zakon¢i vyucnim listem, mohou nastoupit nastavbové studium, kde si
maturitni zkousku dodélaji. Vysoké $koly pak zajist'uji terciarni vzdélavani a v CR na ng

nastupuje o néco vice nez polovina studentli s maturitni zkouskou.

1.2.1 Zakladni $koly dle UIV (2009, online)

Zakladni vzdélani navazuje na predskolni a doméci vychovu a poskytuje zakiim vSeobecny
zaklad, ktery jim pomuze v bézném Zzivoté, a zdroven na ném mohou stavét pii dalSim
vzdélavani. Vyuka je rozdélena do dvou blokl — prvni a druhy stupenl. Prvni stupei je po-
skytovan vyhradné na zdkladnich Skolach. Druhy stupeit mohou zéci ¢aste¢né (po ukonceni
sedmé tfidy) nebo zcela absolvovat na gymnaziu nebo konzervatofi. To je podminéno pou-

ze zadosti rodict a splnénim vstupnich podminek téchto skol.

Prvni stupeit mohou déti zaroven absolvovat 1 doméacim vyucovanim, které je uzdkonéno
Skolskym zakonem jako individualni vzdélavani. Povoluje ho feditel spadové skoly a to
prozatim pouze v radmci prvniho stupné. Individudlni vzdélavani na druhém stupni se

V soucasné dob¢ ovétuje.

Zakladni Skoly jsou zfizovany predev§im obcemi a vzdélavani v téchto Skolach je bezplat-
né. Rodice pfispivaji pouze na urcité véci, jako jsou nékteré ucebni pomicky, stravovani,

Skolni vylety a podobné. Rodice maji moznost vybrat zdkladni Skolu pro své dité.

Pro déti s t€Zkym mentalnim postiZzenim, autismem ¢i vice vadami jsou zfizovany specialni
Skoly. Déti s lehkym mentalnim postizenim mohou byt integrovani do béznych tiid na za-
kladnich skolach. V tomto ptipad¢ se pak snizuje maximalni pocet déti na tfidu, ktery je
pro béznou tfidu stanoven na 30 zakul. Pro ty, jejichz stav to vyZaduje, pak byvaji ziizeny
zvlastni tfidy. T¥idy pro narodnostni menSiny, kde se vyucuje v jejich rodném jazyce, jsou

pouze v obcich, kde jsou ztizeny jejich vybory.


http://www.msmt.cz/uploads/VKav_200/Eu_CZ_2010/educz_0910.pdf
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Zaci jsou do zékladni §koly pfijiméani vzdy prvniho zaii daného §kolniho roku a to za pod-
minky, ze do tohoto dne dosahli Sesti let véku a zaroven jsou fyzicky a psychicky dostatec-
n¢ vyzrali. Toto se provétuje pii zapisu do prvni tiidy, o ktery mohou pozadat i rodice déti,
kterym bude Sest let az v obdobi od 2. zafi do konce kalendarniho roku. Tito budou pfijati,
pouze pokud jsou dostatecné vyspéli na to, aby vyuku zvladli. Ti, ktefi dané podminky
nesplni, mohou rok, na ktery bude jejich nastup do prvni tfidy odlozen, stravit v matetské

Skole nebo v piipravné tiide.

Vyuka je do velké miry ur¢ena rdmcovym vzdé€lavacim programem pro zakladni Skoly,
ktery definuje cile, formu, délku a obsah vyuky. Stanovuje devét oblasti, které mohou byt
vyucovany kazda jako samostatny predmét, mohou byt rozdéleny na vice predméti, ale
také spojeny do integrovanych ptfedméti. RVP urcuje jejich obsah a vystupy, kterych se
musi drzet kazda zakladni Skola. Zaroven obsahuje ptilohu zabyvajici se vzdélavanim zaki

S lehkym mentalnim postizenim.

Ramcové vzdélavaci programy vychdzeji z narodniho programu vzdélavani a zaroven
z nich vychazeji jednotlivé skolni vzdélavaci programy, které si vytvari kazda skola samo-
statné. Tyto déavaji kazdé skole prostor pro odliSeni se od ostatnich na svém stupni vzd¢ela-
vani. Konkrétni podobu hodin, metody vyuky a postupy prace s zaky si potom urcuje kaz-
dy ucitel na zaklad¢ svych zkuSenosti a znalosti nacerpanych pfi jeho vzdélavani. Ucitel si
také sam voli ucebnice, pficemz nesméji byt v rozporu s cili vzdélavani. Tém, které jsou

s nimi v souladu, udéluje MSMT schvalovaci dolozku.

Zaci tfidami zékladni §koly postupuji na zékladé svych studijnich vysledkd. Pravidla klasi-
fikace jsou urcena Skolnim vzdélavacim programem a kromé kazdého z pfedmétu jsou zaci
klasifikovani 1 z chovani. Souhrnna klasifikace probiha kazdé pololeti a zndmky by mély
odpovidat priméru znamek, které¢ Zak v daném predmétu obdrzel za dané pololeti. Pokud
zak uspéje, pokracuje do dalSiho ro¢niku. Pokud neuspéje, musi rocnik opakovat. To se
vSak na zadkladnich Skolach stava vyjimecné. Velmi nadani zaci mohou pteskocit rocnik za
predpokladu, Ze o to pozadaji jejich rodice a zZe uspésné projdou srovnavacimi zkouskami.

Na zékladnich Skolach mohou ucit absolventi magisterského studia pedagogického zamé-
feni. Na prvnim stupni mivaji ucitelé aprobaci na vSechny pfedméty, na druhém stupni jiz

ttidu uci vice ucitelt, ktefi mivaji zpravidla aprobaci na dva predméty.
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2 APLIKOVANA ACHOLASTIKA

Aplikovana scholastika je spole¢nost zalozena americkymi pedagogy, ktefi v praxi pouZzi-
vali studijni technologii vyvinutou L. R. Hubbardem a zaznamenali s ni velké tspéchy.
Tato spolecnost podporuje kvalitni vzdélavani a gramotnost ve vSech koutech svéta.
V Ceské republice piisobi skrze Jazykovou $kolu LITE, Studijni centra BASIC a nedlouho

také pres Zakladni Skolu a matetskou Skolu Basic v Brng.

Cely princip aplikované scholastiky spociva v propojeni teoretickych védomosti s aplikaci
v praktickém zivot€. Jde také proti deduktivni pedagogice, pii které jsou zaktim predklada-
ny obecné platné poucky, a od nich se jde ke konkrétnim ptipadim. Pracuje na principu
induktivni pedagogiky, kdy zak vidi praktické ptipady a z nich poté sam odvodi obecné

poucky. Ty pak ma zazité diky tomu, ze je sdm objevil a ptiSel na to, Ze to tak opravdu je.

Rozdil mezi deduktivni a induktivni pedagogikou je dobie vidét v nasledujici tabulce po-

rovnavajici tradi¢ni pristupy s ptistupy v Montessori $kolach.

Tabulka 1: Srovndni induktivni a deduktivni pedagogiky

Zdroj: Persson, 2012, str. 16

Induktivni Montessori pedagogika

Tradi¢ni deduktivni pedagogika

motivace prostiednictvim seberozvoje

motivace ucitelem

samoopravny material

chyby opravuje ucitel

déti se uci prostfednictvim zvladani véci a
tim, Ze se uci samy

ucitel vyucuje

individualni uéeni

uceni ve skupinach

ucitel je pozorovatelem a instruktorem

ucitel je ve stfedu déni a ma obrovsky vliv

malo vyruSovani

neustalé vyruSovani

diiraz na kognitivni uceni

diiraz na spolecensky rozvoj

materidl je vyuzivan na konkrétni ucely a v
takovém poradi, v jakém se vyskytuje

materidl je vyuzivan riznymi zpusoby a
bez instrukci

prace s radosti véci objevovat

prace tak, jak ucitel fekne

povzbuzovéani pomahat jeden druhému

zadéani pomoci od ucitele

rychlost urcuje dité

rychlost urcuje ucitel

duraz na skutec¢né véci

duraz na abstraktni véci

orientace na realitu

mnoho Casti s predstavivosti a hranim roli

v centru uc¢ebniho prostiedi je dité

v centru uc¢ebniho prostredi je ucitel

samostudium prostfednictvim samoopravné-
ho materidlu

odmény a tresty pouzivané k motivaci déti

multi-senzoricky material pro cviceni speci-
fickych dovednosti

material k hrani, ktery necvici zadné speci-
fické dovednosti
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2.1 L.Ron Hubbard

Hubbard byl americky analytik a experimentalni badatel. Pfi svém zkoumani ¢loveéka a
toho, jak funguje, se nechal inspirovat mnoha vychodnimi sméry. Kazdy vSak saim zkousel
a vylepsoval. ,,Hubbard je nejcasteji spojovan s konceptem scientologie, slovem, které neni
obycejnému cloveku jasné. Hubbard toto slovo nevytvoril. Je odvozené od Komenského,
ktery ho vytvoril z latinskych slov scientia, znamenajici védeni, znalost, dovednost a logia
znamenajici uceni, a tedy uceni, jak nabyt znalosti. Hubbard vlastné vysvétluje slovo scien-

tologie jako uceni, jak ziskavat znalosti. * (Persson, 2012, str. 36)

Své poznatky pak aplikoval do mnoha sfér lidského zivota a na jeho myslenkach stavi
mnoho organizaci. Humanitarni pracovnici, Skoly (BASIC, LITE), protidrogova centra
(Narconon), centra pomoci po propusténi z vézeni (Criminon), $kolici a poradenské firmy
(Business Success atd.) a urcité by se naslo i mnoho dal$ich. VSechny tyto aktivity maji
spole¢né to, ze vyuzivaji Hubbardovy poznatky, ale jsou zcela oprostény od nabozenského

podtextu.

Hubbard pfisel na to, Ze neexistuje nevzdélavatelny zak, existuje pouze Spatny ucitel. Je to
logické, pokud se podivame na slavné mozky lidské historie, jakymi bezpochyby jsou Le-
onardo da Vinci, Albert Einstein ¢i Thomas Alva Edison. O vSech zminénych se u¢ime ve
spojitosti s tim, co vSechno dokazali a vymysleli. VSichni tfi ale zaroven méli velké pro-
blémy ve Skolach. Einstein dokonce propadl z matematiky. A tento paradox zaujal prave i

L. R. Hubbarda a ten se jim zacal blize zabyvat.

Ve svych mysSlenkach a postupech Hubbard v mnohém navazuje na Komenského a jeho
uceni. ,, Skola musi byt skolou pro vsechny. (...) Vyucovani by mélo zacinat tim znamym a
postupné se priblizovat k tomu neznamému a slozitéjSimu. (...)Nejvyssim cilem vyucovani
Jjsou zdkovy osobni schopnosti.* (Persson, 2012, str. 14 — 15) To vSechno jsou zasady, ve

kterych se tito dva myslitelé naprosto shoduji.

To, co Hubbard vypozoroval a vyzkousel v oblasti vzdélani, zformoval do jasn¢ definova-
nych postuptli a nazval je ,,studijni technologii®.

2.2 Studijni technologie

Studijni technologie si klade za cil to, ze student pln€ pochopi to, co studuje, a bude scho-
pen to pouzit v praxi. Je to pfesné zpracovana cesta K i¢innému studiu. Definuje tfi bariéry

ve studiu, které zpiisobuji neschopnost praktického pouziti toho, co se ¢lovek naucil, utek
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od daného ptedmétu ¢i jenom znudéni a neschopnost se soustiedit na dané téma. Pouziva-
nim studijni technologie tedy vyucujici poméaha studentiim tyto piekazky pfekonavat a také

vyuku vede tak, aby jim pfedchazel.

Tyto tii bariéry, dle L. R. Hubbarda (2004) jsou 1. nedostate¢na piedstava toho, o ¢em
pfedmét pojednava, 2. preskoceni néjaké predchozi navazujici latky a 3. nepochopené slo-
vo. Kazd4 z nich mé ptesné popsané projevy, kterymi se poznd, a také metody, jak se

S nimi vyrovnat.

Typickym ptikladem prvni bariéry je to, ze se zaci ve tfidé z ucebnic uci o traktoru, ale
nikdy zaddny nevidéli. Prvni bariéra se Casto objevuje v disciplinach, které jsou spiSe abs-
traktni. Naptiklad v matematice. Pocita se s n¢jakymi Cisly, kterd ale neoznacuji nic kon-
krétniho. Klade se zde tedy duraz na nazorné pomticky, které zakiim ukazou v praxi to, co

tato cisla zastupuji.

Preskoceni néjakého stupné se objevuje v kazdém predmeétu. Je logické, ze pokud nékdo
nepochopil, co je to lidsky organismus a jak pracuje, nebude dobte chapat jeho soucasti a

to, jak spolupracuji.

S nepochopenymi slovy se pak setkavame témet vSude. A opét je pochopitelné, ze pokud

je ve vété n¢jake slovo, jehoZ vyznam nezname, nemiizeme tuto veétu spravné pochopit.

Tyto tf1 bariéry ndm tedy brani v tplném pochopeni predmétii, které studujeme. Proto se na
né pedagogove pouzivajici studijni technologii zamétuji, sleduji jejich projevy a napravuji
situace, kdy se nékterd z nich objevi. Spolu s tim respektuji jedinecnost kazdého studenta.
Kazdy mé svij individudlni plan, kterym postupuje svym tempem. Pomalejsi zaci tedy
maji prostor pro pochopeni celé latky, nadani naopak nejsou brzdéni a maji prostor pro

rozvijeni svych schopnosti.

Studijni technologie je metoda pouzivana po celém svéts. V Ceské republice existuje sit
Studijnich center BASIC, které ji pouZzivaji pii dou¢ovani a pomoci lidem, ktefi maji pro-
blémy s ucenim, dyslexii, dysgrafii a tak podobné. Je zde také sit’ Jazykovych §kol LITE,
které¢ metodu vyuzivaji pti uceni jazykl. A také je zde prvni Zakladni Skola a matetska
Skola Basic, kterd pouziva studijni technologii v celé jeji Sifi a to jak ve Skolnim, tak 1

Vv pfedSkolnim vzdélavani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

3 MARKETING VE SKOLSTVi

Skolstvi se fadi do odvétvi sluzeb. To, co Skoly davaji svym zakazniklim, tedy svym za-
kim a studentim, je nehmatatelné. Pozitivni je, Ze Groven vzdélani je néjakym zptsobem
méfitelnd, nebo se alespont v nasi spole¢nosti méii riznymi testy a zkouskami. Nicméné

1824 .

faktem zistava, ze vzdélani samo o sobé nam nepiinasi nic hmotného, je to tedy sluzba.

Nékteré $koly také organiza¢né pusobi jako neziskové organizace. Zakladni typy nezisko-
vych organizaci v Ceské republice jsou nadace, nadacni fond, cirkevni pravnickd osoba,
obcanské sdruzeni a obecné prospésna spolecnost. Posledni z nich je nejcastéjsi pravnickou

formou, kterou skoly uzivaji, pokud nejsou piispévkovou organizaci.

Marketing Skolstvi se tedy fidi obdobnymi pravidly jako marketing sluzeb a marketing
neziskovych organizaci. Je jejich kombinaci, takze se kombinuji i prvky plsobici v téchto
odvétvich a zaroven i ve Skolstvi. Ve Skolstvi ptisobi predevsim zdkonna omezeni a vy-
hlasky, financovani statem a dalsi, jak je popsano vyse. Tato kapitola se bude zabyvat za-

konitostmi marketingu sluzeb, neziskového sektoru a nasledné specifiky Skolstvi.

3.1 Marketing sluzeb

3.1.1 Vlastnosti sluzeb

Skolstvi patii do sektoru neziskovych sluzeb, které jsou dotovany statem a jsou poskytova-
ny lidmi. Zvlasté posledni zminéné hledisko vnasi do sluzeb vSeobecné mnohé obtize.
Sluzby jako takové jsou nehmotné, neskladovatelné, je obtizné je jasn€ definovat a také
silné zavisi na kvalité¢ a kvalifikaci dodavajicich, jsou od nich neoddélitelné. To stat
Vv oblasti vzdélavani fesi Zakonem o pedagogickych pracovnicich, kde je stanoveno poza-
dované vzdélani pedagogti na kazdy konkrétni stupen vzdélavani. | marketing se ve sluz-
bach musi na tento aspekt soustfedit a to predev§im kvalitnim vyhledavanim novych za-
méstnanctl, praci na jejich osobnostnim 1 profesnim rozvoji, tvorbou fungujiciho systému

odménovani a motivace zaméstnancu.

S timto uzce souvisi i tzv. heterogenita sluzeb. Je to velky ofiSek pro marketing ve sluz-
bach, protoze diky tomu, jak moc jsou sluzby zavislé na jejich poskytovateli a ¢asto zaro-
veni 1 na jejich pfijemci, je velmi téZké je standardizovat. Napiiklad ve Skolstvi je to vidét
jasné. Pokud ma ucitel zrovna dobrou néladu, hodiny jsou zajimavé, interaktivni a pfinos-

né. Pokud se mu vSak zrovna nedafi, nebo mé n¢jaké zdravotni problémy, ta stejna hodina
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najednou vypada upln¢ jinak. Stejné tak si kazdy zak z hodiny odnese néco jiného. A to, i
kdyz sedi vSichni ve stejné tfid€é a poslouchaji ve stejné chvili toho stejného ucitele. Jeden
Z nich mize mit s ucitelem néjaké osobni problémy, druhy je rozladény hadkou rodict,
tteti chybél minulou hodinu, nedostudoval si probiranou latku a nyn¢jsi uc¢ivo uz nechame
a Ctvrty mé naopak dobry den a je pln€ soustfedény. Kazdy pak ze stejné hodiny odejde
S upln¢ jinym mnozstvim nacerpanych informaci. Tento problém, zejména proménlivy stav
zaku, se snazi fesit zejména soukromé skoly tim, ze rapidné snizuji pocet zakl ve tiid¢ a
zavadéji individudlni ptistup.

Dalsim vyraznym bodem, ktery marketing v oblasti sluzeb musi feSit, je jejich nehmot-
nost. ,, Sluzby jsou nehmotné, coz znamenda, zZe se nemohou vazit, merit, nelze se jich doty-
kat. Nemohou byt prendSeny, prepravovany, baleny, skladovany, pripadné kontrolovany
pred uskutecnénim ndakupniho procesu. Sluzby nelze také pred jejich nakupem ochutnat,
citit, videt ani slyset. “ (Jakubikova, 1998, str. 20) Diky tomu je sluzby tézké prezentovat
potencionalnim zakaznikim. A ukolem marketingu je v tomto ohledu sluzby ,,zhmotnit®.
D¢la se to predevSim dirazem na hmotné véci, které jsou se sluzbou spojeny. Duraz se
klade na dobte vypadajici prostory, upraveny persondl, corporate design. Dale se také bu-
duje dobra povést a fungujici vztahy se zdkazniky. Ve Skolach a pfedev§im na nizSich
stupnich je vidét velky diraz na vztahy s rodi¢i. Mnoho zakladnich $kol uvadi tento fakt
jako jeden z podstatnych argumentd pro zatazeni ditéte pravé do jejich Skoly. Instituce pro
rodice poradaji prednasky a seminafe a pravidelné s nimi individualné konzultuji problémy
a pokroky jejich ditéte.

Dalsi problematickou vlastnosti sluzeb je jejich pomijivost. Sluzby se nedaji skladovat,
tak cely rok produkce zavisi na jediném dni, kdy se koné zapis do prvni t¥idy. Kdyz pfijde
moc déti, Skola je nékdy musi odmitat, protoZe na né¢ nema dostatecnou kapacitu. Kdyz
jich naopak ptijde malo, dostane Skola malou dotaci od statu a bude mit problém s pokry-

tim vSech nakladl na provoz a mzdy.

Sluzby v neposledni fad¢ také nelze vlastnit. To souvisi jak s jejich nehmotnosti, tak po-
mijivosti. Sluzbu si mizeme predplatit. Pokud je poskytovana zafizenim, mizeme si toto
zafizeni koupit. Sluzbu jako takovou vSak zjeji podstaty nemizeme mit ve vlastnictvi.
Ukolem marketingu je tedy zakaznikovi prednést vyhody toho, Ze nic nevlastni, a také vy-
hody, které tato sluzba ma pied jejimi substituty, tedy produkty, kterymi ji miZze zakaznik

nahradit.
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Ve skolstvi marketing miize poukazovat na vyhody oproti koupeni knih a domacimu stu-
diu. V zakladnim skolstvi vSak neexistuje zadny piimy substitut a zakladni vzdélani je
V nasi spolec¢nosti povinné. Zejména v soukromém Skolstvi je vSak podstatné zajiStovat
kvalitu sluzeb, aby rodic¢e na svém ditéti vidéli pokroky a vysledky. Aby tedy za své penize
dostali kvalitni sluzbu. U vzdélavani se da poukazovat na pomyslné vlastnictvi nauc¢enych

informaci a vzdélani je pieci k nezaplaceni.

3.1.2 Marketingovy mix sluzeb

Klasicky marketingovy mix obsahuje notoricky znama ¢tyii ,,P*“ — Product (produkt), Price
(cena), Place (distribuce), Promotion (propagace — marketingova komunikace). Pro sluzby
vSak tyto Ctyfi prvky nejsou dostacujici. Proto byly doplnény o tii nadstavbové — Physical
evidence (materialni prostiedi), Processes (procesy) a People (lidé). Tyto tii dulezité fakto-

ry vychazeji z vlastnosti sluzeb, které jsou vypsany vyse.

Nutnost vytvafeni kvalitniho materialniho prostfedi vychazi predevsim z nehmotnosti
sluzeb a nemoznosti si je predem vyzkouset. Dobie vypadajici prostfedi — samotna budova,
ve které se sluzby dodévaji, obleCeni zaméstnancli ¢i pekné brozury, vSak navozuji pocit
vyssi kvality. Pokud si totiZ poskytovatel dava zaleZet na téchto vécech, bude si davat zale-
zet 1 na sluzbé samotné. A v ptijemném prostiedi se také ptijemce naladi do lepsi nalady a
muze sluzbu Iépe piijmout. Pokud by naptiklad zaky rozptyloval zapach z toalet, nebyli by

schopni se pfili§ soustfedit na vyuku.

V organizaci, kterd poskytuje sluzby, musi dobie fungovat vSechny dodatecné procesy,
které napomahaji k dobrému obrazu u zakaznikd. Pokud si rodi¢e napt. domluvi schiizku
s feditelem Skoly, mél by si na né¢ v domluvenou dobu opravdu udélat cas a nenechat je
¢ekat. Zapis do prvni tfidy by mél probihat v klidu a pohod¢. Na rodi¢ovskych schiizkach
by ucitelé méli byt pfipraveni poskytnout rodi¢iim vSechny podstatné informace.

vvvvvv

,Participants, neboli ,,0¢astnici prodejniho procesu‘. Jde ale pouze o jiny nazev stejné
véci. Jak je patrné jiz z predchozi kapitoly, na lidech ve sluzbach vSechno stoji a pada.
Kromé vyse zminénych akci pro zvyseni efektivity zaméstnancti se v§ak v tomto bod¢ také
stanovuji pravidla pro zékazniky, aby jim sluzba mohla byt dobfe dodana. Naptiklad na
Skolach jsou stanoveny vyucovaci hodiny tak, aby zéaci nebyli pfetizeni a mohli vnimat
celou hodinu, jsou dany pfestavky na svadiny a ob&d. Zaci se nesméji ve $kole, mimo ho-

diny télesné vychovy, nijak fyzicky unavovat (b&hat po chodbach a tak podobng&), aby si



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

neublizili a byli na hodinach bdéli. A funguje spousta dalSich pravidel, kterd byvaji sepsa-

na ve Skolnich fadech tak, aby skola mohla co nejlépe dodavat své sluzby.

3.1.3 Rizeni kvality sluZeb

Kvalita je v sektoru sluzeb velmi vyznamnym faktorem. V konkurenénim prostiedi je to
prvek, na ktery se zakaznici Casto divaji. Pokud si totiz levné koupime nekvalitni obuv,
pofad mame néjakou obuv, a kdyz se rozpadne, mizeme ji jit reklamovat. Pokud vSak pt-
jdeme na masaz a nebudeme spokojeni, nemame nic. V horsim ptipadé mame bolava zada,

a ta nam nikdo nevyreklamuje.

Kvalitu u sluzeb délime na technickou a funk¢ni. Technicka kvalita sluzby spoc¢iva v tom,
s ¢im od poskytovatele odchazime. Tedy pfijemné namasirovana zadda ¢i mnozstvi a kvalita
naucenych informaci. V nékterych piipadech muze byt i relativné méfitelnda — Cistota
prostor po uklidu, funk¢nost spotiebie po opravé a tak podobné. Kazdopadné je néjakym

zptisobem pozorovatelna a definovatelna.

Na rozdil od technické je funkéni kvalita sluzby spise subjektivné vnimatelna. Jde o zpu-
sob poskytnuti sluzby, na coz plsobi velmi Siroké spektrum faktort. Dilezité je prostiedi,
ve kterém je sluzba poskytovana, jeho pisobeni na vSechny smysly, ochota a vstficnost
personalu a tak déle. Tuto stranku kvality tedy u té stejné sluzby mizou rizni zékaznici

¢asto vnimat odliSné, zatimco u technické kvality to byva spiSe vyjimecnym fenoménem.

Zde je tieba uskutecnit Setfeni mezi zdkazniky, aby organizace zjistila, jak vnimaji jeji kva-
litu. Podstatné totiZ neni to, jak kvalitu posuzuje vedeni ¢i personal, ale jak ji skute¢né vidi

skute¢ni zakaznici.

., Kriteria, ktera zakaznik obvykle pouziva pri hodnoceni kvality sluzeb, Ize sloucit do péti
Sirsich pojmii.

e  hmotné prvky (technicky stav a vzhled zarizeni, budov, obleceni a vzhled zaméstnan-
cu, uprava komunikacnich materiali a pisemnosti, standardni zpracovani hmotného
produktu, ktery je soucdsti dodavky sluzby — napriklad porce jidla v restauraci),

e spolehlivost (presnost vykonu sluzby, naplnéni uZitku spojeného s poskytnutim sluzby),

e schopnost reakce (schopnost reagovat na pozadavky zdkaznika, vstricnost a snaha, ...),

e jistota (schopnosti, kvalifikace, zdvorilost, ditvéryhodnost, bezpecnost),

e empatie, pochopeni (vciténi se a pochopeni potreb a pozZadavkii zakaznika, snadny

pristup ke sluzbe, dobra komunikace). “ (Vastikova, 2008, str.197)
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Samotné fizeni sluzeb poté probihd stanovenim podnikovych standardd, piijetim norem
ISO, nebo Total Quality Managementem (TQM). Podnikové standardy jsou pravidla kvali-
ty, které si podnik urcuje sam a casto je poté pozaduje i po svych dodavatelich. Normy ISO
jsou mezindrodn¢ uznavana pravidla aplikovatelna na jakoukoliv organizaci. Pokud se fir-
ma rozhodne ziskat certifikat ISO, musi se t€émito pravidly bezpodmine¢né tidit. TQM je
potom komplexni fizeni kvality pomoci zaméfeni se na kvalitu vSech jednotlivych procest,

které v organizaci probihaji. Ma tedy pfesah z fizeni kvality do celkov¢ strategie podniku.

3.2 Marketing neziskovych organizaci

V neziskovych organizacich miva marketing nelehkou pozici. Mnoho z nich totiz investice
do marketingu pokladéd za ztratu penéz i ¢asu. Konkurenéni prostfedi vSak dohéni i toto

odvétvi a tak se marketing neziskového sektoru zac¢ind ptece jenom rozvijet.
,,»Do okruhu c¢innosti neziskovych organizaci mimo vzdélani dale patii:

e zdravotni péce
® s0Cidlni cinnost
e socialni prava

e kultura

e ndbozenstvi

vree

e charitativni ¢innosti a dalsi** (Jakubikova, 1998, str. 31)

3.2.1 Poslani

U neziskovych organizaci je na pocatku fungovani velmi podstatné stanovit silné poslani.
Toto musi byt definovano jasn€ a pochopitelné tak, aby vystihovalo plisobeni organizace a
pomohlo ji tak v dalSim rozhodovani a smétovani. Z poslani pak vychdzeji konkrétni cile
organizace a strategie jejich dosazeni. Toto vSechno vSak musi byt v souladu s poslanim.
Poslani je tim hnacim motorem, ktery motivuje ¢leny organizace k praci, ale také lidi okolo
k jejich podpofe.
,, Proc potrebujete silné poslani?

1. Poslani predurcuje pravni formu organizace.

2. Reaguje na spolecenskou potiebu, kterou organizace napliuje.
3. Vychazeji z nej hodnoty, které organizace vyznava.
4

Poslani informuje verejnost a podporovatele organizace o jejim prinosu.
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Vymezuje prostor pro produkty organizace.

5

6. Umoznuje fundraising.

7. Motivuje zaméstnance, dobrovolniky a podporovatele NO.
8

Urcuje tvari a image organizace. “ (Medlikova, Sedivy, 2011, str. 23)

Poslani neziskovych organizaci by mélo mit $irs$i dosah, nez poslani béznych firem. Mély
by se snazit o zménu spolecnosti i jednotliveii. Ve skolstvi je poslanim samoziejmée vzdé-
lana spolecnost. Ve vysSim stupni vzdélavani, které je zaméieno na urcity obor to pak mi-

ze byt vzdélana urcita cast spolecnosti, nebo kvalitni sluzby v daném oboru.

3.2.2 Cilové skupiny neziskovych organizaci

Neziskové organizace své marketingové aktivity sméfuji pfedevsim dvéma sméry — ke
dvéma klic¢ovym cilovym skupindm. Samoziejm¢ ke klientiim, které potfebuje kazda or-
ganizace k tomu, aby mohla fungovat. Pfedev§im v$ak musi komunikovat k darcim. Od
darct se snazi ziskat prostiedky pro své fungovani. Pii tom se nemusi jednat pouze o fi-
nance. Jednotlivci mohou pomoci angazovanim se pii aktivitach organizace, poskytnutim
véenych dard, sluzeb, podporou jeji propagace a tak podobné. K témto jsou tedy smétova-
ny fundraisingové aktivity, jejichZ GispéSnost miize byt pro organizaci Zivotné dilezita. Je

tedy tfeba jim vénovat nalezitou pozornost.

V ptipadé¢ skol se jedna i o komunikaci s urady, které zajist'uji piijem dotaci. Zaroven vsak
vyzaduji, aby jim Skoly poskytovaly informace o svém fungovani a tak podobné&. Je tedy

potieba s kontaktnimi osobami udrzovat dobré vztahy.

Dale je tfeba sméfovat pozornost na zaméstnance, dobie je vést a udrZzovat interni marke-

ting. To je opét predpokladem fungovani kazdé spole¢nosti.

3.2.3 Hodnoty, vize a diferenciatory

Pro to, aby organizace mohla své cilové skupiny dobfe zaujmout, musi mit kromé poslani

definované i dalsi prvky. Témi jsou hodnoty, vize a diferenciatory.

o~y

Hodnoty jsou véci a stavy, které jsou pro organizaci cenné, kterych si vazi a které uznava.
Mize to byt divéryhodnost, kvalita ¢i transparentnost. Byvaji to i1 spoleCensky cenéné
vlastnosti, ke kterym se pak spolec¢nost otevien¢ hlasi. Zaroven ale prostupuji celé fungo-

vani firmy a ovliviiuji mnoho jejich procest.
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,, Vize rozviji poslani organizace a definuje zamér organizace navenek i dovnitr.  (Medli-

kova, Sedivy, 2011, str. 33)

Diferenciatory jsou pak velmi dilezité z pohledu konkurenéniho trzniho prostiedi. Defi-
nuji totiz to, v ¢em jsme jedinecni, a ¢im se odliSujeme od ostatnich organizaci. M¢ly by to

byt jasné a jednoznacné prvky, které pomohou nasim cilovym skupinam v orientaci.

3.2.4 Public relations

., Naplni public relations je vytvareni dobrych vztahi mezi organizaci a verejnosti, vytva-
reni kladnych postoju k organizaci, ziskavani verejné podpory a ziskavani a udrzovani
pozitivni pozornosti pro organizaci, jeji zamery, ideje ¢i produkty.” (Tomandl, 2011,
str. 35)

,, Cokoliv udelate pro to, aby o vas (o vasi organizaci) mluvili dobre jini, patii do public

relations. “ (Medlikova, Sedivy, 2012, str. 30)

Neziskové organizace funguji na zakladé ptispévkl svych Clentl, dotaci statu, nebo dart
svych pfiznivel. Samoziejmé za poplatek nabizeji sluzby, mnohdy vSak byvaji konkurenci
statem zcela dotovanych organizaci. Je pro né tedy skoro az Zivotné dileZité to, jak na své
cilové skupiny ptisobi, jaké maji ve spole¢nosti jméno, jakou maji image a jak silna je je-

jich znacka. Kvalitni PR totiz mtze silné€ ovlivnit pfisun klientl nebo zajem sponzort.

Zéklad pro budovani kvalitnich vztahii s vetejnosti je firemni kultura. Ta jasn¢ ovliviiuje
to, jak organizace piisobi a jak je vnimana. Firemni kultura je ukotvena predevsim v inter-
nich vztazich — jaké jsou v organizaci zvyklosti, jak se k sob& zaméstnanci chovaji, jak
spolu komunikuji, jaky mé organizace systém odmén a postiht, jak jsou zaméstnanci loa-
jélni a tak déle. To vSechno ma vSak Siroky dosah 1 do okoli firmy, na jeji zakazniky, do-
davatele a podobnég. Patii sem také vnitini prostfedi organizace a obleCeni zaméstnanc,

coz je velmi podstatné pro utvareni prvniho dojmu.

Firemni kultura je uzce spjata s poslanim a hodnotami organizace. Skrze firemni kulturu
organizace také mize tyto svoje hodnoty komunikovat. Pokud je hodnotou napiiklad seri-
0znost, zaméstnanci rozhodné nesmi nosit v praci prezivky. Pokud je hodnotou preciznost,

nesmi byt zdkaznik na domluvené schiizce ¢ekat na to, az se pan feditel vrati z obéda.
Podstatnym prvkem pro vztahy s vefejnosti jsou dnes webové stranky a socialni sité.
Opét je to silny prostiedek k pfedavani firemnich hodnot a jejiho poslani. Kromé toho je

V dnes$ni dobé pro kazdou organizaci klicové to, bylo mozné o ni na internetu nalézt rele-
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vantni informace. Internet je dnes hlavnim zdrojem informaci, ktery zakaznici vyuzivaji. Je
tedy povétSinou prvnim mistem, kde zakaznici ¢i partneii hledaji o dané spolecnosti néjaké
informace. Proto je dulezité predevsim to, aby webové stranky byly spravné optimalizova-
né a bylo tedy jednoduché je vyhledat. Internet je v podstaté nekoneény prostor a je plny
nejriznéjsich véci. Firma tedy musi zajistit co nejjednodussi cestu pro zékaznika k jejim
internetovym strankam. Toho se dosahuje tzv. SEO optimalizaci (Search Engine Optimi-

zation — tedy optimalizace pro vyhledavace).

Kdyz ale nase cilové skupiny dovedeme na nasi webovou prezentaci, musime se postarat o
to, aby tato prezentace byla dostate¢n¢ kvalitni a to po vizualni strdnce a samoziejmé hlav-
né po té obsahové. Musi samoziejm¢ obsahovat vSechny podstatné informace o fungovani
organizace, praktické véci, jako jsou kontakty, adresy a oteviraci dobu. Také je to ale
prostor pro ukazani véci, které mohou pfispivat k dobrému obrazu spole¢nosti, jako jsou
reference, ocenéni, certifikaty, Gspéchy ¢i odkazy na ¢lanky a reportaze. Pro prokazani
transparentnosti je také dobré zvefejnit vyro¢ni zpravu organizace. Pro ukazani tirovné
firemni kultury maze byt zvefejnén eticky kodex. Pro zosobnéni spolecnosti je pak dobré

zvetejnit informace o zaméstnancich a vedeni véetné kontaktii.

Pti tvorbé webovych stranek je vzdy tieba se fadné zamyslet nad tim, komu budou urceny,

co dana cilova skupina potiebuje védét a co by ji mohlo naklonit na ,,nasi stranu®.

Kromé virtudlni prezentace je vSak také potfeba mit néjaké fyzické tisténé materialy. Pti
neziskové ¢innosti ¢lovek musi €asto chodit za svymi potencionalnimi partnery ¢i klienty a
oslovovat je pfimo. K tomu je potfeba mit kvalitni propaga¢ni materialy. U nich je opét
tteba se zamyslet nad tim, komu jsou urceny a co jej opravdu zajima. Kromé toho je vSak
potfeba mit 1 odpovidajici interni materialy jakymi jsou hlavickové papiry, smlouvy, pro-
stiedky interni komunikace nebo vizitky. Ty jednak musi byt funkéni a jednotné, ale také
mohou opét reflektovat firemni kulturu a v podstaté o organizaci néco vypovidat.

Nedilnou soucasti PR je také poradani akei neboli eventii. Ty piinaseji jedinecnou piilezi-
tost, diky které je mozné se dostat do pfimého kontaktu s potencionalnimi klienty a partne-
ry. A osobni komunikace je urcité nejucinngjsi ze vSech. Mizeme zaujmout vSechny smys-
ly a okamzité reagovat na namitky. To ovSem samoziejmé vyzaduje odpovidajici ptipravu.
Akci je zde minéna jakakoliv aktivita, kterou organizace porada jak ve svych prostorach,
tak n¢kde jinde, ktera cilové skupiné piinasi n¢jaky zazitek a to za ucelem zaujeti a vytvo-

feni dobrych vztahi, nebo pro ziskani finan¢nich prostiedkii. Muze to byt konference pro
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zajemce z oboru, benefi¢ni ples pro okolni obyvatele, setkani darct a partner nebo dobro-
¢inna sbirka. Event je nejlepsi prilezitosti k zapoceti nového projektu ¢i navazani novych

vztahl. Event ndm mize oteviit mnoho moznosti, musime jich ovSem umét vyuzit.

Pokud se organizace rozhodne potradat akci, méla by se usilovné vénovat jeji piipravé. Mél
by byt jasné definovan cil akce, pficemz se musi dbat na to, ze nelze spojit budovani dob-
rych vztaht se ziskavanim prostiedkl. Akce, ktera se bude snazit pfinést oboji, by nakonec
nemusela piinést nic. At si vSak vybereme kterykoliv cil, akce musi byt profesionalné za-
jisténa. Pokud my méame vysoka ocekavani od tcastnikl, musime pocitat s tim, ze maji 1
oni vysoka ocekéavani od nas. Pokud se vSak organizaci budeme usilovné vénovat, mizeme
si byt téméf jisti, Ze to pfinese ovoce.
Poslednim zminénym, avSak rozhodné ne zanedbatelnym, nastrojem PR jsou media re-
lations neboli vztahy s médii. I zde je potieba se vratit zpét k nasemu poslani a strategii a
podle toho si urcit cilové skupiny a spravna média. Nasledné je tieba budovat vztahy s té-
mito médii, tedy s novinafi, ktefi v nich pracuji a jsou zodpovédni za zvefejnovani ¢lanki
z naseho oboru. Pro to je nejprve diilezité sestaveni tzv. media listu, tedy seznamu zajima-
vych médii véetn¢ kontaktli na jednotlivé pro nas klicové redaktory. Nasledné€ je potieba
s t¢émito redaktory nalezit€¢ komunikovat. Zde jsou nejdalezitéjsi pravidla pro kontakt
S médii a s novinafi:

o Mluvit strucne, srozumitelné, jednoduse;

oV tiskovych zpravach pouzivat informace, které jsou nové, zajimavé, véasné, korekt-

ni a pokud mozno se dotykaji verejného zajmu;
o na kazdé setkani s médii se peclivé pripravit;
e mit v organizaci stanovena jasna pravidla pro komunikaci s médii. “ (Medlikova,

Sedivy, 2012, str. 43)

Klicové je byt profesionalni a poskytovat novinaiim dobrou sluzbu. Existuje nespocet knih
pojednavajicich o tom, jak napsat dobry PR ¢lanek. A je opravdu dobré si to nastudovat.
Pokud budou v ¢lanku néjaké chyby, stane se nepouzitelnym a nikdo ho nikdy neotiskne.
Samoziejmé, ze ani po tom, co je clanek sepsan presné podle ucebnice, nikdo nezajisti, ze
urcité vyjde. Jde také o dobré nacasovani, spravny kontakt a tak dale. Komunikace s médii

je dlouhodoby proces. Je o vytvareni vztaht a ty se nerodi ze dne na den.

Novinafre je krom¢ zasobovani kvalitnimi ¢lanky dobré také zvat na akce, které organizace

potada, nebo uspotadat akci vylozené pro né urcenou. To opét povzbuzuje mezilidské
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vztahy. Docili se tak osobniho setkéani, ale také blizSiho seznameni s ¢innosti organizace a
vytvofeni jiz zminéného zézitku, ktery je u potfadani akci kli¢ovy. Ten, pokud je kvalitni,
zajisti, ze si nds novinafr bude pamatovat a v jeho hlavé se vyrazné odliSime od jinych or-

ganizaci obdobného charakteru.

Pokud se v organizaci déje néco opravdu vyznamného a zajimavého, nebo pokud v hor§im
ptipad¢ fesime krizovou komunikaci, je na misté usporadat tiskovou konferenci. I jeji po-

fadani ma sva pravidla a postupy, takze spravna literatura ndm velmi pomuize.

3.25 Fundraising

Na rozdil od ostatnich prvkli komunika¢niho mixu neziskovych organizaci, fundraising
byva jen malokdy opomijen. Doktor Bac¢uv¢ik (2011) vSak zminuje problém, ze na darce
byva vyvijen natlak s apelem na jeho spoleCenskou odpovédnost a vetejny zéjem. To vSak
neni dobra cesta, nebot’ ten, koho do ptispévku tlacime nasilnymi metodami, pfispéje mno-
hem méné nez ten, koho dokdzeme efektivné oslovit tak, aby si sdm uvédomil dilezitost

naseho poslani a sam se rozhodl nam pfispét.

Autoti Medlikova a Sedivy (2011) také upozoriiuji na to, ze ve fundraisingu nejde pouze o
finan¢ni zdroje. Kvalitnim fundraisingem muzeme ziskat 1 materidlni podporu, dodavku

sluzeb ¢i dobrovolnickou vypomoc.

Fundraisingové aktivity cili pfedevS§im na vefejnou spravu, individualni darce, firmy a
nadace a nada¢ni fondy. Doktorka Medlikova a Ing. Sedivy (2012) dale uvadgji rozliéné
organizace, jakymi miZou byt obchodni komory, ambasady ¢i Rotary kluby. Doktor Ba-
cuvcik se naproti tomu zaméfuje na dobrovolniky. Pro kazdou z téchto skupin plati rozli¢-
né pristupy a metody. VSeobecné plati, Ze ve fundraisingu je tfeba nabidku vybranému
subjektu vzdy prizplsobit a je tedy tfeba si o ném doptfedu zjistit dostatek informaci.
U vetejné spravy je tieba pocitat s mnohymi omezenimi a mnozstvim papirovani a byro-
kracie. U individuélnich dérct je pak dilezité budovani vztahli a motivace pomoci dobrého
ucelu a oteviené komunikace. U firem je dobré za poskytnuty dar také nabidnout néjakou

sluzbu, ktera bude ,,$itd* na miru dané spolecnosti.
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3.2.6 Lobbing

., Lobbing je vniman jako ovliviiovani, presvedcovani, reprezentace zdajmii, soucdst komu-
nikacniho procesu od lobbisty k rozhodovateli, kterym je nejcastéji poslanec nebo politik. *

(Sedivy, Medlikova, 2012, str. 60)

Diky problematice tohoto pojmu, ktery byva casto spojovan s korupci, byva definovan
zékony. 1 v Ceské republice byl nékolikrat podan navrh zékona, ktery by mél lobbing
upravovat. Na zacatku letoSniho roku vsak vysla zprava, ze vlada zastavila praci na tomto
zakoné a misto n¢j pfijme jina opatieni, kterd ptisp¢ji k transparentnosti procesii a omezeni

negativnich forem lobbingu. (CTK, 2013, online)

Na rozdil od fundraisingu neziskové organizace lobbing vyuzivaji vyhradné pro prosazo-
vani svych zajmu v souladu se svym poslanim, ne pro ziskavani financi. Lobbovat ty pak
mela az organizace silnd a stabilni. Lobbing je financné i energicky naro¢ny proces, na

ktery by nove vznikla organizace neméla prostredky.

3.3 Marketing Skolstvi

Marketing se ve Skolstvi, stejné jako ve sluzbach, dle Ing. Jakubikové (1998) musi budovat

na tfech liniich:

e Interni (vnitini) marketing — mezi Skolou a jejimi zaméstnanci.
e Externi (vnéjsi) marketing — mezi $kolou a jejimi zdkazniky.

e Interaktivni (vztahovy) marketing — mezi zamé&stnanci a zakazniky Skoly.

Jak z povahy sluzeb jiz vyplyva, je podstatné se zaméfit na treti z téchto linii, ktera je ja-
drem celé problematiky, a stava se, Ze byva opomijena. Nikdy vSak nesmime zapominat
ani na prvni dvé. VSechny tyto sméry by idedlné¢ mély byt v rovnovaze tak, aby vSichni

byli uspokojeni a organizace dobie fungovala.

3.3.1 Imteraktivni marketing

Interaktivni marketing je vylozené otdzkou budovani kvalitnich vztahii se zdkazniky. Téch
reklamou nedosdhneme. Miizeme je ale zajistit pravé prostiednictvim interaktivniho mar-
ketingu. Ve skolstvi dochéazi ke kazdodennimu kontaktu poskytovatele (ucitele) se zakaz-
nikem (studentem, na niz$ich stupnich vzdélavani s rodicem). Je zde tedy obrovsky prostor

pro vytvareni pozitivnich vztahti, které mizou byt kli¢ové pro to, Ze si organizace udrzi
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stavajici klienty, skrze n€¢ na doporuceni ziské nové klienty a od byvalych klientd se docka

velké podpory.

Na zakladni Skole jsou v tomto sméru duleziti rodice. S nimi je tieba udrzovat komunikaci
a brat je jako partnery. Na vzd¢lani ditéte se totiz rodice se Skolou podileji spolecné, a po-
kud nebudou spolupracovat, mohou se u ditéte objevit problémy. A je pravdépodobné, ze
by za tyto problémy nakonec nesla odpovédnost skola, takze je opravdu v jejim zdjmu se

tomu vyvarovat.

V dnesni dob¢ se spoluprace s rodi¢i stava velkym fenoménem a je oboustranné cenéna.
Mnoho skol to, ze zapojuji rodi¢e do déni a spolupracuji s nimi, uvadi jako podstatny ar-
gument, pro¢ zvolit pro své dité pravé tuto skolu. Je to velky posun od tradi¢nich skol, kte-

ré jsou spiSe uzavienou spolecnosti.

3.3.2 Externi marketing

Komunikace ven ze spolecnosti je samoziejmé dilezita. Jedna se samoziejmé o akce smé-
fované k zakaznikiim a potencionalnim zdkaznikiim, coz je zékladem kazd¢ podnikavé
¢innosti, 1 kdyZ se jedna o neziskovy sektor. I v ném se totiz pfijmy z vlastni ¢innosti sta-
vaji velmi podstatnou soucasti celkového rozpoétu. Dale sem vSak patii i celkova vetej-

nost, sponzofi a vefejna zprava.

Skoly jsou tradi¢n& vnimany jako vefejny statek, nicméné se i zde objevuje silné konku-
rencni prostfedi, které Skoly nuti k praci na své propagaci. Je to viditelné¢ zeyména u vyso-
kych §kol, nicméné se tento trend za&ina objevovat i u $kol stfednich a zakladnich. Skoly

komunikuji pfedev§im se sponzory a s potencionalnimi zaky a studenty ¢i jejich rodici.

Kotler a Foxova (1995) ve své knize uvadéji, Ze o tom, do jaké zakladni $koly bude dité
umisténo, rozhoduji matky. V jejich rozhodovani je nejvice ovliviiuji pratelé, sousedé a
dal§i matky. Dale je ovliviiuji jejich matky, sestry a / nebo dalsi ¢lenové rodiny, a

Vv neposledni fad¢ ucitelé ve Skolce, obzvlaste pokud jsou roding blizci.

Rozhodnuti o $kole pak povétSinou padne pul roku az rok pied samotnym nastupem. Mar-
keting zakladnich Skol by se tedy mél zamé&fit na matky déti ve veku ¢tyt let a lidi v jejich
okoli.

Problémem soukromého Skolstvi je jeho cena. ,, Prestoze je obecné uznavana myslenka, Ze

vzdeélani je nejlepst investice, jen malokdo se dokaze podle této zasady chovat. Zakaznikem

subjektivneé vnimand hodnota je také zde zpravidla vyssi nez cena, kterou je ochoten za né
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platit, proto rada lidi preferuje statni ¢i jinak sponzorované formy vzdeélavani. * (Bacuvcik,
2011, str. 143) Lidé jsou zvykli, ze Skolstvi je ve vétSiné piipadt poskytovano statem a
neni na n&j tedy tieba z jejich strany piispivat. Rodi¢e potom Spatné vnimaji to, ze musi
Skolu pro své dité platit. Soukromé skoly tedy tlaci ceny dola a zaroven siln¢€ buduji troven

svého produktu tak, aby se stal pro rodice dostate¢nym argumentem pro platby skolného.

V soucasné dobé pro rozvoj Skolstvi funguje nespocet programti, do kterych se skoly mo-
hou zapojit. To jim p¥inasi veobecnd uznavany status v oblasti jejich produktu. Skola mu-
si splnit dané podminky a ziska certifikat, ktery si poté mlze vyvesit a vyuzit je pii své
propagaci. Certifikaty jsou uznavané a skoly s nimi jsou zvefejnény na strankach EDUin.
Jsou jimi predevsim:
e Znacka Rodice vitani
Tuto znacku obdrzi skoly, které splni specifické pozadavky tykajici se komunikace
s rodic¢i zak.
e Program Zacit spolu

Je to kompletni vzdélavaci program piijaty MSMT a zastieSeny mezindrodnimi

standardy. Je orientovany na dité a individudlni pfistup k nému.

e Certifikat Férova Skola
Certifikat udeluje Liga lidskych prav skolam, které poskytuji vS§em svym zaktim

rovné podminky a to bez ohledu na jejich postiZzeni, mensinovy ptivod ¢i nadani.

e Program Ekoskola
V ramci tohoto projektu ucitelé spolu s zaky pracuji na snizeni dopadii na zZivotni

prostiedi a to jak sami u sebe tak i u celé skoly.

e Program Skola podporujici zdravi
Cilem tohoto programu je, aby ucitelé promysleli veskeré déni ve Skole, jak plano-
vané, tak neplanované, jak prospésné, tak neprospésné, z hlediska toho, jak ovliv-
fluje zdravi vSech zacastnénych.

e Program Skola pro udrZitelny Zivot
Z4ci $kol zapojenych do tohoto programu spoleéné s lidmi a subjekty ve svém oko-
1i pfemysleji nad tim, jak zlepSit udrzitelnost rozvoje své obce, a své napady take

postupné realizuji. Zakiim se tak dostavé praktickych a pouzitelnych zkusenosti.

(Zdroj: Eduin, 2010, online)
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3.3.3 Interni marketing

Jak bylo vyse n€kolikrat zminéno, lidé jsou ve sluzbach klicovym prvkem. Pokud tedy ma
vzdélavani a jeho interaktivni marketing fungovat, je tieba se silné zaméfit na zaméstnance

a jejich loajalitu a vykony.

,,Pod pojmem interni marketing se zde mysli proCes ,,prodeje prace svym zaméstnanciim “.
Tento proces prodeje musi byt velmi peclivé planovan a obsahuje postupy zacinajici pri-
pravou naboru pracovniku, konkursnim rizenim, vychovou a stalym vzdélavanim pracovni-

kii, sledovanim jejich cinnosti v instituci. ““ (Jakubikova, 1998, str. 130)

Doktor Svétlik (2009) uvadi Ctyfi oblasti, na které by se interni marketing mél soustiedit.
Je to vybér a ziskavani pracovniku, efektivni vedeni lidi, motivace a vnitini komuni-
kace. Zduraznuje, ze jiz ze samotného inzeratu nabizejiciho volnou pozici by méla byt
jasn¢ rozeznatelnd firemni kultura a tedy to, co vS§echno zaméstnance v ptipad€ Gspésnosti
¢ekd. VSeobecné, pro praci s lidskymi zdroji, je tfeba mit jasné stanovenou strategii spo-
le¢nosti a jednat podle ni. To vyrazné¢ poméha jak pfi fizeni, tak pti motivaci lidi. Pokud
vidi jasny cil, za kterym maji jit, jde jim to 1épe a jsou vice ochotni pro to udélat vse, co je
Vv jejich silach. ,, Lidé jsou nejcennéjsim kapitalem kazdé Skoly.* (Svétlik, 2009, str. 288)
To je mantra, kterou by mél dobfe znat kazdy vedouci pracovnik a netyka se to jenom Skol.
I proto je tieba s nimi fadné komunikovat a zajistit i jim prostor k tomu, aby se mohli k
vécem vyjadfovat. Je tfeba budovat vnitiné otevienou organizaci, ve které se zaméestnanci

budou citit dobte a budou chtit pro ni pracovat.

3.4 Shrnuti

Jsou dva dilezité prvky, na které musime pii budovani skoly pamatovat. Jeden je charakte-

risticky pro sluzby a jeden pro neziskové organizace. Jsou jimi lidé a poslani.

Toto jsou dvé zdkladni véci, které musime mit na paméti a které museji prochazet celou
¢innosti organizace tak, aby mohla dobie fungovat. Od toho se poté odvijeji vSechny nutné

¢innosti a dilezité faktory, které ve Skolstvi figuruji.
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

4.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je zpracovani projektu, ktery pomutze skole Basic zlepsit jeji jméno a

postaveni mezi brnénskymi Skolami a pfinese ji nové zaky.

K tomu je potieba zjistit soucasnou situaci, ve které se Skola nachazi. Nejprve to bude po-
pis soucasnych propagacnich aktivit, nasledné¢ konkuren¢ni analyza a na zavér analyza
soucCasnych zakaznikl Skoly. To v§e by mélo napomoci naslednému spravnému zacileni a
celému pusobeni vysledného projektu. Cilem bylo zjistit, co skola déla a jak tyto jeji akti-

vity i Skola jako celek ptisobi na jeji zakazniky.

4.2 Vyzkumné otazky

1. Kdo jsou rodi¢e sou¢asnych ziki ZS Basic?

2. Co rodi¢e soutasnych zaki ZS Basic presvédiilo, aby je do ni zapsali?
- Jak se o $kole dozvédgli? Jaka je hlavni piidana hodnota ZS Basic?

3. Co rodi¢e soutasnych Ziki ZS Basic ve $kole postradaji?
- Co se jim nelibi? Co by $kola méla zménit / zlepsit?

4. Jakym zpiisobem jsou rodi¢e sou¢asnych Zzaki ZS Basic ochotni §kole pomoci?

4.3 Metody prace

Pro zkoumani konkuren¢niho prostiedi byla zvolena metoda trZzniho bojisté, kde jsou kon-
kuren¢ni spole€nosti zanaSeny do tabulky na zakladé dvou zvolenych kritérii. Pro doplnéni

této analyzy je poté proveden popis a srovnani jednotlivych Skol a jejich specifik.

Hlavni prizkum zakaznikd byl uskuteénén pomoci osobnich rozhovorl s vybranymi re-
spondenty. Tyto rozhovory byly vedeny jako polostrukturované, coz znamend, Ze byly
uréeny otazky, ale nékdy byly doplnény i podotazkami pro zjisténi vétSich podrobnosti.
Metoda osobnich rozhovort byla vybrana zejména kviili hloubce stanovenych vyzkum-

nych otdzek, na které jsou naptiklad dotazniky pfili§ povrchni metodou.

Dotazniky i pfes to ale byly také pouzity a to pro blizsi demografické udaje o zakaznicich a
také pro potvrzeni dat zjisténych rozhovory. Ty jsou totiz délany pouze s malym procen-

tem cilové skupiny, coz miize zpusobit jejich jednoduchou napadnutelnost.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI SKOLA A MATERSKA SKOLA BASIC

Skola zagala ptisobit ve $kolnim roce 2009/2010, kdy oteviela mateiskou $kolu a prvni az
¢tvrtou tfidu zédkladni Skoly. Dnes ma Skola Sest tiid a roste spolu se svymi zaky, takze
pfisti skolni rok jich bude sedm a timto tempem hodla obsahnout oba stupné v plné §ifi. Na
pocatku skola sidlila v Kobyli, a kdyz jiz tamni prostory nestacily, pfestéhovala se do Brna
— Zidenic. Skola je zaregistrovana pod Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a télovychovy,

prosla jeho inspekci a uci se zde tedy dle klasického vzdélavaciho programu.

5.1 Marketingovy mix ZS a MS Basic

Produkt

Zaci Zakladni §koly a mateiské $koly Basic v ni absolvuji standardni piedikolni a povin-
nou kolni dochézku. Skola je zaregistrovana Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a t&lo-
vychovy a dokonce bez problémi prosla kontrolou Ceské $kolni inspekce a ziskala od ni

pochvalné hodnoceni.

Navic Skola nabizi individualni pFistup k zakiim, ktefi jsou ve tfidé maximalné po patnac-
ti, s uciteli maji blizky vztah a vSe probiha v rodinném prostiedi. Na vztahy klade $kola
diraz 1 ve sméru k rodi¢iim, ktefi mohou po domluvé navstivit vyu€ovani a veskeré aspé-
chy 1 problémy jsou s nimi projedndvany na rovinu a za U¢asti ditéte tak, aby se ke vSemu
mohlo samo vyjadfit. Kromé toho Skola nabizi 1 vyuku anglického jazyka, ktera zde probi-
ha jiz od prvni ttidy.

Je kladen velky dlraz na to, aby déti vSe opravdu pochopily, proto kazdé postupuje svym
vlastnim tempem podle toho, jak dané ucivo zvlada a kde mam mezery. Zaroven $kola
svym zakiim nabizi cenové zvyhodnéné doucovani ve Studijnim centru, takze se rodice
nemusi s ditétem doma ucit, ani kdyZ ma s nécim opravdu problémy. Déti nedostavaji ani
takové mnozstvi domacich ukolti (obzvlasté na prvnim stupni), ale zaroven maji moznost

si dani cvi¢eni doma dobrovolné vypracovat. Za jejich zpracovani dostavaji body navic.
Skola ke své praci pouziva specidlni studijni technologii, které je pouzivana v celém svété
a ktera odhaluje zékladni diivody nezdaru pfi uceni, jejichz predchazenim se détem dostava

plného pochopeni probirané latky a rozvijeni talentt, které skryvaji.

Jak se skola vymezuje proti své konkurenci a co tato konkurence nabizi, uvede

v nasledujici kapitole vyzkum mapujici konkurenéni prostiedi soukromych ZS v Brné.
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Distribuce

Budova skoly se nachazi na okraji mésta, kam je bezproblémové tramvajové spojeni. Za-
stavka je od Skoly vzdalena 300 metrl a cesta tramvaji z této zastavky na Hlavni nadrazi,
kde se nachazi hlavni brnénsky dopravni uzel, zabere pouhych 7 minut. Zarovei se u $koly
da bez problémt zaparkovat. Pro zaky z Velkych Pavlovic, jejich okoli a obci podél cesty
do Brna $kola navic za drobny poplatek, ktery pokryva pouze benzin, zajistuje kazdodenni

dopravu do skoly 1 zpét.

Cena

r~r r

Podrobnéjsi nahled na cenu za zakladni vzdélani v Basicu pfiblizi nésledujici vyzkum ma-

pujici ceny soukromych zakladnich skol v Brné.
Propagace

Skola se relativné snazi udrzovat svoje komunikaéni aktivity neustale v pohybu. Problém
je zde vsak v tom, ze plisobi v rdmci jedné organizace jesté s matefskou Skolou a studijnim
centrem. Kazda z téchto ¢asti vsak potiebuje vlastni komunikaci, protoze cili na jinou sku-
pinu zékaznikl a predava jiné informace.

BohuzZel je nutné konstatovat, ze co se propagace tyce, zdkladni Skola za ostatnimi dvéma
organizacemi zaostava. Za matetskou skolu a studijni centrum jsou stale rozdavany letaky

a zvefejnovany inzeraty, zatimco akce zakladni skoly jsou spiSe nahodilé a ojedinglé.

£ r - p o
zakladni | S . — \
a matefska skola ONAS | NASE FILOSOFIE | PRAKTICKE INFORMACE | PISIONAS | FOTOGALERIE | KONTAKT
‘ .

28022013 LETNi TABOR
Toto Iéto bude nade Skola

poradat prvni letni rébor | A
nebude to jen tak ledajaky

MATERSKA SKOLKA » ZAKLADNI SKOLA » STUDIJNi CENTRUM
Matefska Skola Basic poskytuje Poskytneme vychovu a zakladni BASIC »

program vsem détem od 3 do 6 vzd8lavani v ramei povinné Skolni @R Kazds dits je unikat a Studini
let. Tradiéni ¢eskou péci o déti dochazky. Rozvijime osobni o'\ e centrum s nimi tak pracuje
pred3kolniho véku kombinuje s prednosti kazdého Zaka a 2, 3 Pouziva védéckou metodu, ktera
inspiraci u partnerské matefské wytvafime pratelskou atmosféru 87 89/  odstrani piiciny problému se
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Obrazek 2: Internetova prezentace Zakladni skoly a materské skoly Basic

Zdroj: www.basic.cz


http://www.basic.cz/
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Internetova prezentace funguje pro vSechny tii organizace dohromady, ovSem optimali-
zovana je pouze pro kli¢ové slova ,,Skolka Brno* a ,,dou¢ovani Brno*. Stranky jsou trochu

nepifehledné, nicméné miizeme fici, ze obsahuji vSechny podstatné informace.

Velkym komunika¢nim prostiedkem jsou hromadné e-maily, které Skola pravidelné roze-
sild na svoji databazi. Ty v soucasné dob¢, zavedenim specialniho softwaru na rozesilani
hromadnych e-maill a standardizaci jejich vzhledu, zac¢inaji mit formu ustaleného, srozu-
mitelného a profesionalniho externiho newsletteru. OvSem i zde je problém tiech soub&zné
pracujicich organizaci. Databaze je totiz pro vSechny organizace spolecna a nedafi se udr-
zet vSechny tfi organizace v rovnovaze, tedy aby Sly rovnomérné informace o vSech tiech.
I pfes to se musi uznat, Ze newsletter ma piedevsim po svoji Gpraveé a prechodu na special-

ni software velké uspéchy a sklizi chvalu.

Kromé¢ toho $kola potadé i eventy, jako je naptiklad Zahdjeni Skolniho roku, Vénocni jar-
mark ¢i Zahradni slavnost. Toto jsou akce porddané s détmi ze zakladni i matefské Skoly a
to samoziejmé pro né samotné, ale i pro jejich rodice. Napiiklad na Véanoc¢ni jarmak déti
vyrabéji vano¢ni ozdoby a dekorace, které se poté spolu s vyrobky uciteli a dal§im vanoc-

nim zbozim prodévaji nadvstévnikiim akce.

Posledni skupinou aktivit jsou pirednasky, které jsou pofadany predev§im pod taktovkou
studijniho centra, nicméné jsou urcené i pro rodie zakt zakladni skoly. Pfedevs§im proto,
aby znali Skolou pouzivanou studijni technologii a pouzivali ji s ditétem 1 doma. Diky to-
mu je totiz celé snaZeni ucitell mnohem uc¢innéjsi a predevsim u Zaki s problémy s ucenim
je to velmi podstatné. Mezi pifednasejicimi, kteti do Skoly Basic pfijeli, se objevili dokonce
I Mark McQuade z anglické Skoly Greenfields, ktera je partnerskou $kolou Basicu, a Ber-
nard Percy z USA.
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6 KONKURENCE

V kazdém trznim segmentu jsou dileziti jeho zakaznici. Na n¢ se cili veskera komunikace
a snaha o fungujici obchod. Nékdy vSak zapomindame i na dal$i velmi podstatny prvek,
kterym je konkurence. Na ni je také tfeba se zaméfit, abychom véd¢li, s ¢im proti nam jde,

jak se k ni pfiblizit, ¢i jak se od ni naopak odlisit.

6.1 Mapa trzniho bojisté

Jako metoda vyzkumu byla pro tuto praci zvolena analyza pomoci mapy trzniho bojisté a
to konkrétn€ pro segment soukromych zakladnich Skol, které plisobi na Izemi mésta Brna.
Prizkumem trhu bylo zjiSténo, Ze se zde nachazi sedm takovych $kol. Pro jejich srovnani
byly stanoveny dva parametry, které byvaji pro rodic¢e rozhodujici se, kam umistit své dité,
rozhodujici. Je jim vySe mésicniho $kolné¢ho a maximalni pocet déti ve tiide, ktery pouka-

zuje na to, jak dalece individudlni ptistup Skola nabizi.
Dle zjisténych hodnot byly Skoly zaneseny do nésledujici tabulky.

Tabulka 2: Mapa trzniho bojiste

Zdroj: vlastni vyzkum

Skolné na mésic
do 1.000,- 1.001 - 2.000,- = 2.001-3.000,- | 3.001-4.000,- : 4.001 -5.000,-
12 Z8 Perli¢ka
13
14

Z8 Slunicko — Anglicka z$
15 Montessori ZS Basic

16
17

ZS Lesna
18 ZS Rozmarynova

19
20
21
22
23
24
25
26 | Z8 Praminek

maximalni pocet déti ve tridé
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Z uvedené tabulky vyplyva, ze nejvice skol se drzi na pomysIné horizontalni linii, kde se
da, dle soucasného stavu na tomto trhu, hovofit o idedlnim poméru cena versus vykon. To
znamena, ze zde plati, ze ¢im mén¢ je déti ve tfidach, tim vyssi je Skolné. To zacinad na
900,- K& v ZS Praminek, kde je v sou¢asnosti v prvni tiidé 26 déti, coz je velky rozdil
oproti zbytku §kol. Naopak nejvyssi $kolné pozaduje ZS Perlicka, kde je déti ve tfidé ma-

ximalné 12 a po rodicich je pozadovano 4.900,- K¢ mési¢né.

Ve stiedu tabulky stoji dvé koly — ZS Lesna a ZS Rozmarynova, kde je maximalné 18 déti
na jednoho ucitele a mé&sicni skolné se pohybuje v rozmezi 2.001 — 3.000,- K¢. Nad nimi
pak mame nasi ZS Basic, ktera se o svoji pozici déli s Anglickou ZS. V obou je ve tiidach

maximalné 15 déti a mésic vyuky stoji 4.000,- K¢.

Uplné stranou od této hlavni linie stoji ZS Sluni¢ko - Montessori. Ta nabizi nizky pocet
zaki ve tfidé (maximalné 15) a to za vyrazné niz$i cenu oproti konkurenci, pouhych
1.500,- K¢ mésicné. Tuto pozici lze vysvétlit tim, ze metodika Montessori je u nds jiz
znamy a zavedeny pojem a sam o sob¢ prildka dostatek rodicu, takze je nizké Skolné vy-
kompenzovano vyssim poétem zajemcli a mozna také podporou v ramci celé Ceské repub-

liky.

Z uvedené analyzy vyplyva, Ze se ZS Basic spravné zaiadila na zavedeny trh a dobie zvoli-
la pomér poctu zaki ve tiidé k vysi Skolného. Mlzeme fici, ze pokud rodice pohlizi na tyto
dvé veli¢iny, ma Skola Basic dobré postaveni.

Nejvyhodn&jsi postaveni vsak bezkonkurenéné zaujima ZS Slunicko, nebot’ pokud bude

rodi¢ opravdu Ipét na tom, aby Skola poskytovala individudlni sluzby a to za cenu, ktera

nepohne jeho mési¢nim rozpoctem, nepochybné da své dité tam.

Zde vSak ptichazi na fadu dalsi velmi vyrazny faktor, ktery nesmime ptehliZet a tim je me-
toda vyuky a nadstandardni sluzby. Soukromé $koly jsou typické tim, Ze se svoji metodi-
kou vyhraiiuji viici Skoldm statnim a rodice na tento fakt nepochybné nahliZi jako na argu-
ment pro umisténi ditéte do soukromé Skoly, i kdyz v ni musi platit Skolné, kterému by se

vV bézné skole vyhnuli.

6.2 Metody vyuky a nadstandardni sluzby

Anglicka Z8 jako velky argument piedklada rozsiFenou vyuku anglického jazyka, ktera
zacind jiz v prvni tfidé. Kromé klasické vyuky, kdy maji déti 3 — 5 hodin anglického jazyka

tydné, maji moznost si zvolit volitelny pfedmét Anglické cviceni, kde si prohloubi znalosti
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nabyté v hodinach. Nadto jesté do Skolni druziny jednou tydné dochdzi rodily mluv¢i, se
kterym zde déti mohou konverzovat. Dalsi vyhodou je i vyuka dalSiho ciziho jazyka, kte-
rd probiha jiz od tfeti tfidy, moderni vybaveni skoly a propojeni s I. Némeckym zemskym
gymnasiem, kam déti po paté tfid¢ automaticky nastupuji. Tim odpada nevyhoda v tom, Ze
Skola obstarava pouze prvni stupeii vyuky. Podminkou nastupu jsou zde talentové zkousky,

kde se posuzuje, jak je dité pfipraveno na vzdélavaci proces.

ZS Lesna také sazi na rozsifenou vyuku anglického jazyka, ktera zde probiha p&t hodin
tydné jiz od prvni tfidy. Fakt, Ze Skola nabizi pouze prvni stupen, kompenzuje tim, ze za-
jistuje pripravu na prijimaci zkousky na viceletd gymndzia, ve kterych ma vysokou
uspésnost. Nabizi rizné odpoledni krouzky, prviaci a druhéch si z ni nenosi domaci ikoly
a je moderné vybavena. Jeji metodika je zamétend zejména na individudlni pfistup, ktery

vede k rozvijeni talentu.

ZS Perli¢ka pro svoji vyuku pouziva Montessori pedagogiku. Déti jsou zde vyudovany
podle individualnich tydennich pland, které si sestavuji samy s ucitelem s ohledem na své
znalosti, schopnosti a samoziejmé Skolni vzdé&lavaci program. Déti jsou vedeny
k zodpovédnosti a kooperaci s ostatnimi, ale také je kladen velky duraz na jejich svobodu a
maji moznost volby. Vyznamnou roli zde maji i rodice, ktefi jsou pro Skolu velmi daleziti.
Velkym argumentem je zde také specificky pFristup k vyuce anglického jazyka, ktery je
zatazen do vyuky tak, aby jej déti vyuzivaly v béZnych situacich a pfi aktivitach, které jsou
pro né¢ zajimavé a dilezité. Tak se pro né ma stdt béZnou soucasti Zivota a maji ziskat

schopnost jej efektivné pouzivat.

ZS Praminek nabizi individualni pfistup k zakim. Kazdé pracuje na zlepSovani toho,
v ¢em ma ono samo mezery a je tim zaruceno, ze kazdé dit¢ bude dosahovat uspécht a
zaroven se diky absenci moznosti srovnani zamezuje Sikan€. Na celém procesu se podili 1
rodice, ktefi maji také moznost navstivit vyuku. Je zde kladen také duraz na ekologii a déti
se ucastni programi, kde se uci, jak se chovat k ptirod¢. Ttidy jsou zde rozd€leny do tzv.
center, ve kterych se déti zaméfuji na rizné Cinnosti, jako je €teni, psani ¢i pocitani. To
podnécuje rozvoj inteligence ditéte ve vSech smérech. Cela vyuka je pak velmi specificky
uspofadana od ranniho stanoveni rozsahu prace az po odpoledni hodnotici kruh, kde se déti
vyjadiuji k pribéhu vyuky i k praci svych spoluzéki. Skola se také zaméfuje na schopnost
vefejného projevu a formulace myslenek a to pomoci tzv. televizniho studia, kde si déti
mohou vyzkouset praci moderatora ¢i hlasatele. Zaroven je schopna zaclenit i déti mimo-

fadn€ nadané ¢i zdravotné postizené.
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V ZS na Rozmarynové kladou diiraz zejména na rozvoj détské osobnosti v celé jeji Sifi.
Skola jedna v zajmu jejich individuality, tvofivosti a samostatnosti a to tim, Ze vyuku kon-
cipuji tak, aby se déti u¢ili pomoci objevovani a prozivani. Skola mé pouze prvni stupeti a
jako pozitivni argument uvadi fakt, Ze provozuje i materskou $kolu, ze které¢ tak déti ma;ji
plynuly prechod do ZS bez stresu z novych ugitelt a jiného prostiedi. Skola disponuje vy-

bavenymi odbornymi uc¢ebnami a pysni se dobrymi vysledky ve SCIO testovani.

Jak je jiz znazvu ZS Sluni¢ko — Montessori patrné, ve svych hodinach zde pouZivaji
Montessori pedagogiku, ktera zahrnuje individualni studijni plany pro kazdého zdka a
také diraz na specifické hodnoty, jako jsou pfipravené prostredi, odhaleni skute¢né ptiro-
zenosti ditdte a piikladné nehodnotici chovani dospélych. Skola klade velky diraz na
vztahy s rodici a poiada pro né specialni akce. Vyhodou této Skoly je bezpochyby i od
prvni tfidy fungujici rozSifena vyuka anglického jazyka doplnéna hodinami s rodilym

mluv¢éim. Zajimavosti je zde poradani adaptacniho tydne pro utuzeni vztahli mezi zaky.

6.3 Shrnuti

Podle ptedchoziho vyctu specifik kazdé Skoly se da fici, Ze jako nejsilné€jsi argumenty jsou
zde predkladany dva faktory. Specifickd pedagogickd metoda a rozsifend vyuka anglického
jazyka, pfi¢emz na oboji klade diraz pouze ZS Perli¢ka a ZS Sluni¢ko — Montessori. Zbylé

skoly, véetné ZS Basic, nabizi pouze jednu z téchto vyhod.

Zda se tedy, Ze dle mapy trzniho bojisté a srovnani vyhod jednotlivych $kol se jako nejlep-
§i jevi ZS Slunicko, kterd nabizi individualni ptistup pii zachovani nizké ceny a zaroven
vyuziva specifickou pedagogiku, jesté¢ k tomu dobfe zndmou, a zaroven rozsifenou vyuku

anglického jazyka.

Nicméné v ZS Basic nemusi byt z téchto vysledkii nijak zneklidnéni. Zda se, ze $kola ma
dobré vychozi postaveni. Na mapé trzniho bojisté nijak nevybocCuje Spatnym smérem —
mnoho déti ve t¥idé ¢i pfili§ vysoka cena, a nabizi nadstandardni u¢ebni metodu. Rozsifena
vyuka jazyka je jednoduse implementovatelny prvek, ktery mize postupem casu bez vét-

Sich obtizi zaradit do svého planu.
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7 SEKUNDARNI VYZKUM

Pro zmapovani cilové skupiny byl nejprve proveden sekundarni vyzkum zaméteny na za-
méstnani rodici zak Zakladni Skoly Basic. Pti zpracovavani tohoto vyzkumu byla vyuzita
data z ptihlasek ke studiu na Zakladni Skole Basic. Pouzité informace maji dvé zakladni
slabiny. Jednak otazka na povolani rodi¢i nebyla povinnd, tudiz jej vysoké procento (viz
graf nize) vypliujicich neuvedlo, a za druhé se jedna o informace az 4 roky staré¢ a pocha-
zejici z databaze, ktera neni nijak udrzovana. Je tedy mozné, ze néktetfi rodice mezitim
zménili povoléni.

I ptes tato fakta je vSak informace o povolani rodict pro tuto praci velice podstatna a jeji
vyuziti mize vyrazné formovat podobu dalSich, jiz primarnich, vyzkumi. K vysledkiim se

vSak samoziejm& musi pfistupovat s ohledem na vSechna vySe popsana negativa.

Prvni graf ukazuje pocty rodict dle jejich zaméstnani a to podle obort tak, jak jsou vedeny
na serveru jobs.cz, pouze s pfidanim kolonky pro rodice, ktefi uvedli, Ze jsou osobami sa-
mostatné vydélecné ¢innymi. Graf také ukazuje obory, do kterych zadny z rodic¢l nezapa-

da.
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Obrazek 3: Zaméstnani rodicu — graf ¢. 1
Zdroj: prihlasky do ZS Basic
Jiz na prvni pohled zde jasné vy¢niva skupina rodicu, ktera je zatazena v kolonce s nazvem

,»Vrcholovy management“. Jsou to ti rodice, kteti uvedli, ze pracuji jako podnikatelé ¢i
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jednatelé firem. Na tento sloupec pak navazuje také pocetnd skupina rodict, kteti uvedli,
7e jsou osobami samostatné vydélecné cinnymi. Zde je otazka, zda tyto dveé skupiny nelze
sloucit do jedné spole¢né. D4 se fici, Ze pracuji obdobn¢. Rozdily zde budou ve velikosti a

obratu jejich firem, coZ jsou ovSem data velmi t¢Zko dohledatelna.

Druhy graf jiz ukazuje procentudlni zastoupeni danych obort mezi rodici a to véetné pro-
centa rodicl, ktefi otazku vynechali. Téchto je nejvétsi cast, tedy 28%. Pokud bychom
oviem spojili rodi¢e pracujici ve vrcholovém managementu a jako OSVC, o 5% bychom

pired¢ili 1 celou skupinu nezndmych rodictl, coz je jiz velmi silny ukazatel.

ewv O

Pocet rodic
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2% 2%

B Administrativa

B Farmacie

M Logistika a doprava

B Marketing

mOosvC

M Prodej a obchod

M Sluzby

B Stavebnictvi a reality

[ Statni a verejna sprava
M Technika, elektrotechnika a vyvoj
M Vrcholovy management

1 Vzdélavani a skolstvi

Zdravotnictvi a socidlni péce

Obrazek 4: Zaméstnani rodicii — graf ¢. 2

Zdroj: prihlasky do ZS Basic
7.1 Shrnuti

Z provedeného vyzkumu jasné vyplyva, Zze Zakladni Skola Basic je zajimava predevSim
pro lidi, ktefi jsou viid¢i osobnosti a vyhovuje jim samostatnost a sobéstacnost. Na zékladé
typologie ¢eské populace dle zivotniho stylu, které ve své knize uvadi doktorka Vysekalo-

va (2011), by mohlo byt definovani jako ,,uspésni®.
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,, Uspésni - jsou orientovani na postaveni a maji hojnost zdroju. Maji smysl pro povinnosti
a konstruktivni jednani, jsou orientovani na kariéru. Vazi si prestize, ocenéni, materialnich
odmen. Preferuji drahé vyrobky demonstrujici uspéch a postaveni. Je pro né duleZity

image. “ (Vysekalova, 2011, str. 251)

Rozhodnout se, do jaké kategorie rodiCe zaradit, neni tipln€ jednoduché. D4 se to vSak po-
soudit z pozorovani a sledovani jejich chovani. Jednak zde figuruje jejich postaveni, ale
také to, jakymi luxusnimi auty vozi svoje déti do Skoly, jak se oblékaji a tak podobné. Vel-
kym ukazatelem je také to, jak je pro né jejich prace dilezita, kolik ¢asu v ni travi a jak

moc jsou pracovné vytizeni.
Pozitivnim faktem je, ze tito lidé mivaji spiSe pozitivni nez skepticky vztah k reklamé.

Nejcastéji byvaji ,,velkorysymi spotiebiteli“. Maji velké zdroje a o nakupu u nich nerozho-
duje cena, ale necenové vlastnosti produktu. Nemaji divéru ke zlevnénému zbozi a pftilis
se nezabyvaji konkuren¢ni nabidkou. Zasadné déavaji ptednost znackovému zbozi. (Vyse-

kalova, 2011, str. 254)
Potom jsou zde ale samoziejmée 1 dalsi typy rodi¢i. Rozhodné je nelze vSechny zatadit do
jediné kategorie. Pouze se da fici, Ze vySe popsanych bude mezi rodi¢i zakti Zakladni Skoly

Basic vétsina.
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8 PRIMARNI VYZKUM - ROZHOVORY

8.1 Respondenti

Vyzkum byl proveden formou osobnich rozhovorti s 0smi respondenty. Ze sekundarniho
vyzkumu vyslo najevo, ze rodice zaki zékladni Skoly Basic jsou predevsim lidé vénujici se
podnikani, proto byly rozhovory maximaln¢ 20 minut dlouhé, aby rodic¢e byli ochotni se
vyzkumu zucastnit. Respondenti jsou uvedeni pod nepravymi jmény. Rozhovory byly na-

hravany, nahravky ma autorka prace a jsou k dispozici k nahlédnuti.

Spole¢nym znakem vSech respondentt je jejich veék, ktery se pohybuje v rozmezi cca 35 —
48 let. Jsou to lidé jiz vyzrali a plné zaméstnani svou praci a rodinou. Velmi jim zalezi na
jejich détech a na tom, aby méli kvalitni vzdélani a dobrou budoucnost. PovétSinou jsou to

lid¢, kteti sviyj volny Cas travi sportem. To ukazuje na to, Ze jsou cilevédomi a pracoviti.
Adéla

Adéla je plné zaméstnand zena, ktera pracuje ve dvou firmach zdroven. M4 tii déti a
s manzelem planuji Gtvrté. Jeji prostiedni syn navitévuje ZS Basic, kde je Zakem 5. tiidy.
Spolecnosti, ve kterych Adéla pracuje, jsou partnerské spolecnosti Basicu a ob¢ vyuzivaji
Vv praxi poznatky L. R. Hubbarda. M4 tedy vztah k pouZivané studijni technologii a ma s ni

osobni pozitivni zkusenost. Na technologii v jejim piipadé tedy vsechno stoji.
Bara

Bara, stejné jako Adéla, pracuje ve spiatelené organizaci a ma pozitivni zkusenosti s tech-
nologii. Navic je ¢lenkou spravni rady Skoly, takze se orientuje v déni ve Skole a velmi ji
pomaha. Jeji odpovédi jsou velmi rozsahlé, protoze se ve prospéch vyzkumu a $koly snazi-
la fici vSechno, co ji k tématu napadalo, v¢etné moznosti dal§iho postupu a tak podobné.

Bara je pro véc velmi zapalend a jako spravny prodejce umi toto zapaleni predavat dal.
Cecilie

Cecilie ma, stejné jako piedchozi dvé zminéné respondentky, vlastni zkuSenost se studijni
technologii, 1 kdyZ s ni vyloZené nepracuje. Cecilie je jednatelkou firmy, je to inteligentni
zena a je také velmi citliva a emotivni. Je pro ni tedy vedle technologie podstatné také pro-
stiedi Skoly, které je rodinné a oteviené feSeni problému. Stejné jako Bara je Cecilie 1
¢lenkou spravni rady. O to zardzejici je fakt, Ze pti otazce na doporuceni Basicu fekla, ze

by jej urcité doporucila tém rodi¢tm, ktefi maji déti s problémy s u¢enim. Je pravda, Ze
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Skola je schopnd témto détem velmi pomoci, nicméné se potykd s tim, ze je vnimana jako
Skola pouze pro problémové déti. A to jiz pravdou neni a ucitelé diky tomu maji mnozstvi

obtizi, protoze pfemira déti s problémy brzdi celou vyuku.
Dana

Dana se k ZS Basic dle svych slov dostala iplnou ndhodou a to pies psychologické cent-
rum. Zaujal ji pfitom pfistup k détem a zptisob vyuky. Jeji syn navstévuje druhou tiidu a
Dana je z vysledki pfechodu ze statni Skoly nadSena. Pfimo fekla, Zze jsme podle ni nejlep-
81 Skola v Brné.

Eva

Ob¢ Eviny dcery diive navstévovaly klasickou statni §kolu. Ona ale vnimala, Ze to neni
idedlni a tak pro n¢ hledala vhodnou alternativu. Eva je jedina, kterd se o Skole nedozvédé-
la pfes znamou osobu ¢i doporuceni jiného prostfednika. Hledala na internetu Skolu, ktera
by ji byla bliz$i a narazila na webovou prezentaci Basicu, kterd ji zaujala natolik, ze se
rozhodla do né&j umistit ob¢ svoje dcery. Zajimavé je, ze Eva vyslovné fekla, Ze je oteviena
finan¢ni ¢i materialni podpote Skoly. Zde se ukazuje, Ze v rodi¢ich mize mit Basic jeste
velky skryty potencial.

Filip

Filip hledal to spravné prostfedi pro svého syna, kterému bylo identifikovano lehké men-
talni postizeni. Na Basicu mu vyhovovalo pfedevSim to, ze kazdy zak uc¢ivem prochézi
svym vlastnim tempem a je brano jako pfirozené, ze kazdé z déti ma toto tempo jinak na-
stavené. NemuzZe se tedy stavat, ze n€ktery z zakl se stane teréem posméchu kvili tomu, Ze
je v nékterém piedmétu pomalejsi. Filip na synovi vidi osobnostni posun, nicmén¢ stale je
skepticky k vysledkim v oblasti probrané latky. Syn pracuje pomalu a stdle nemtze dohnat
zameskané ucivo. Toto je vSak spiSe na konzultaci s odbornikem v pedagogice. Kazdopad-
né Filip (i kdyz po mensi odmlce) souhlasil, ze by Skolu doporucil dile a okamzité¢ se mu

vybavily argumenty pro Basic.

Co se tyce nedostate¢né komunikace k rodi¢tim, v Basicu v tomto konkrétnim pi¥ipadé do-
Slo k personalnim chybam, nebot’ Filipova syna u¢i vice ucitelli a nebylo jasné urceno, kdo
ma komunikaci s rodi¢i na starosti. Zde se ukazuje, jak moc je potfebny kvalitni interni

marketing.
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Gustav

Starsi ze dvou Gustavovych déti, jeho syn, ktery pravé chodi do tfeti tfidy, mival problémy
s uc¢enim. Nebavilo ho, kazdé rano délal scény, nebo tvrdil, Ze ho néco boli, a tak podobn¢.
Proto mu jeho znami a zaroven zameéstnanci Basicu doporucili tuto zékladni Skolu, kam na
zakladé tohoto doporuceni umistil i svoji mladsi dceru. U syna vidi obrovské pokroky,
zatimco u dcery pozoruje, ze dokaze individualniho pfistupu vyuzivat ve prospéch svoji

lenosti. Tuto situaci v8ak jiz fe$i s tfidni ucitelkou.

Zaroven ma pocit, ze by se Skola méla postarat i o to, aby déti byly dostate¢né motivované
a rodi¢e nemuseli kontrolovat, zda maji do $koly nabaleno vSe, co maji mit, a nic navic.
Zde je otazkou, jak dalece je toto odpovédnosti Skoly a jak dalece rodice. Kazdopadné by

m¢eli na tomto pracovat spole¢né i se samotnym ditétem.
Hana

Hana je velmi specifickym respondentem, protoZe je sama i uéitelkou v ZS Basic. Nicmé-
né 1 diky tomu je jeji ndzor velmi zajimavy. Vnima Skolu zevné jako rodi¢ a zaroven i ze-
vnitt jako jeji zaméstnanec. Navic mé Siroky vhled do problematiky studijni technologii
Vv kontrastu klasické pedagogiky a to opét z pohledu rodice 1 uitele. Vyzdvihuje tedy pre-
devsim onen specificky ptistup a funkéni pfistupy. Jako rodi¢ ocenuje predevsim to, Ze se
jeji deera uz netrapi s domécimi ukoly, neni zbytecné stresovana pisemnymi testy a Skola ji
bavi. Jako ucitel vidi hlavné to, ze technologie funguje a Ze je schopna svym zaktim oprav-

du pomoci.
8.2 Okruhy otazek

8.2.1 Skola Basic

Ohledné¢ skoly Basic se respondenti déli na tfi skupiny. Prvni z nich jiz méla vlastni dobrou
zkuSenosti se studijni technologii a s dal§imi aplikacemi toho, s ¢im pfiSel L. R. Hubbard, a
tudiz je pro n¢€ pouzivani studijni technologie to nejpodstatnéjsi. Diky tomu se pro Skolu
rozhodli, diky tomu by ji dale doporucili a diky tomu védi, Ze pro své dité délaji to nejlep-
§i. Tato skupina je mezi respondenty zastoupena predevsim Adélou a Bérou a castecné i
Cecilii. Tyto tfi zeny zaroven pusobi dojmem, ze vice vnimaji osobnostni posun u svych

déti od té doby, co nastoupily do Basicu.
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Druha skupina respondentti jsou ti, ktefi pro svoje déti hledali skolu s individudlnim pfi-
stupem, kde jim bude vénovana veskera péce, kterou potiebuji. Hlavnim argumentem je
pro né tedy onen specificky piistup ke kazdému zakovi a zptsob, jakym je v Basicu vedena
vyuka. Sem se fadi zejména Eva a Dana a z ¢asti Cecilie, pro kterou je dtilezita technolo-

gie, ale ne az tak vyrazné jako pro Baru s Adélou.

Poté jsou zde rodice, ktefi hledali Skolu, kterd by uspokojila specifické studijni pozadavky
jejich déti, které maji problémy s ucenim. Do této skupiny se fadi Gustav a Filip. Oba dva
se pro Basic rozhodli diky tomu, Ze jejich déti nezvladaly klasickou vyuku a pottebovaly
intenzivnéjsi individualni pfistup. U téchto dvou respondentl jsou zaroven vidét mnohem
vys$si naroky na skolu, nez maji ostatni. Oba totiz do Basicu své déti dali s mnohem vétSim
oc¢ekavanim, nebot’ chtéli na svych détech vidét obrovské pokroky. D4 se fici, Ze to, co

pozaduji, je dosazitelné. Nicméné je to dlouhodoby proces a vyzaduje velkou snahu jak ze

strany Skoly, tak ze strany zaka a jeho rodiny.

Vseobecné se da fici, Ze jsou respondenti spokojeni se svoji volbou $koly Basic. Pouze
Filip nejprve tekl, ze nevidi rozdil mezi Basicem a Skolou, kterou syn navstévoval pred

nim. Nésledné vSak i ptes to mluvil o pokrocich, kterych syn dosahl.

Také se na zkoumaném vzorku da pozorovat, Ze se rodice jiz vice zamysleji nad tim, do
jaké skoly dité umistit. Zaroven si uvédomuji to, ze piistup k détem ve statnich Skolach
neni idedlni a hledaji jiné zptisoby. Toto je pro vSechny soukromé skoly velkou pfilezitosti,
protoze to znaci, Ze je zde mnoho rodicu, ktefi moznd jiZ maji pro své déti Skolu, nicméné
S ni nejsou spokojeni a hledaji alternativy. Zaroven je vidét, ze je tfeba budovat vztahy
s prostredniky, pres které se do té€chto Skol déti mohou dostat. To jsou jednak samotni sou-
Casni klienti, ale také celé jejich rodiny, 1€kati, psychologické a pedagogické poradny, dét-
ské centra a tak podobné&. Na ptikladu Filipa je vSak vidét, ze se da budovat spoluprace i
s jinymi zékladnimi Skolami. Ty nicméné budou alternativni Skolu doporucovat nejspise
pouze problematickym zakim, které sami nezvladaji, coz zrovna neni to, co by Basic vy-

hledaval.
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Tabulka 3: ZS Basic — odpovédi

Zdroj: vlastni vyzkum
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syna bavi pfedméty,
dité, které ano, pamatuje |[které dfive nesnasel,
rozumitomu, [si spoustuvéci [chodidomi nadseny,|mezery v pouZivani |zodpovédnost za vzdélani ditéte
prace (partnerska [studijni coseuciaco |adalje je ochotnéjsi studijni nese ucitel, dité ziska znalosti,
Adéla |organizace) technologie se déje reprodukuje a pristupnéjsi technologie kterym skutecné porozumi
prace (partnerska zvy$eniinteligence a schopnosti,
organizace) a podpora pfirozeného talentu;
Zdenka ucitelé ucinné motivujidéti v
Masopustova samostatnost, predmétech, které je nebavi tak,
(BASIC Pelhfimov) uleva pro ano, dceraje  [sebévédomi, Ze se jim sami zaCnou vénovat a
- jela se podivat a rodice - samostatna, zodpovédnost - za chtéji se zlepSovat; v oblastech,
vidéla, Ze to nemusise po [rodi¢ nemusi |Gkoly - chce je délat, kde dité vynika, nenibrzdéno -
funguje; vidy vecerech ucit, |nicvysvétlovat, [sama si vezme knihu pokracuje svym tempem;
chtéla alternativni [studijni pomocdétem [doucovat, je to |a ¢te; vyhoda mald prezentace - |oteviena komunikace s rodi¢i,
Bara [vzdélavani technologie pfi ueni prace uitele |do pracovniho Zivota [malo lidi o Basicu vi [feSeni problém ditéte
dcera je zvidava,
hodné se pta,
pfistup k détem dcera se bude predava nabyté
jako k osobnostem, |do $koly tésit, informace, je studijni technologie, pfistup k
pi Kovéarova muZou projevit bude ji mit samostatna a détem, pratelské prostredi, déti
(Feditelka), vlastni nazor, rada; oteviena spokojend, tésise do se Basicu citi dobfe, nenitfeba
seminare studijni a pratelska Skoly; vSechny délat spousty domdcich tkolt -
o tom, jak se ucit s |technologie, mily a [komunikace problémy se ve skole|ne, dcefi se dafi, déti latku doZenou v doucovaniv
Cecilie |détmi pratelsky kolektiv |[s rodidi ano, rozhodné |vyresi ucenijijde a baviji [ramci vyuky
ne, dobré by bylo,
aby byla jasna
syn se do $koly tési, [vidina novych
rad déld ukoly, ¢te, |prostor a fungovani
piSe, poditd, Skola je |az do devaté tFidy,
jiny pfistup, dennizébava, dobra by byla
psychologické pfistup k détem, dité, které se predtim rozsifena vyuka pokroky, které syn ma, "nejlepsi
Dana |centrum zplsob vyuky do Skoly tési |ano to byl stres anglictiny Skolav Brné"
zména dcery byly nadsené z
pokracovéniazdo |prostiedi, doucovani, i kdyz jim
devaté tfidy, na dohnani zabralo pUlku
zinternetu - rozdil od ostatnich |zmeskané a prazdnin, jsou
hledala skoly s alternativnich skol, [nepochopené sebevédoméjsi, vice [neposlusné déti,
jinym pfistupem k |které mivajijen latky, lepsi komunikativni, které narusuji jiny pfistup, ndprava problému
Eva zakm prvnistupen vysvétleni ano pratelské vyuku s u¢enim
prostredi, kazdé
psychologicka dité ma individudlni’
poradna plan - nikdo se
doporucilazZSv nepozastavuje nad |vétsichut syna syn je sebejistéjsi, |ucitelé avedeni
Modficich, tam jim|[tim, Ze kazdy ma do uceni, neni tak apaticky, malo komunikuji k
Basic doporucila [jiné tempo, malo |zlepSeni, zatim rozdil vice komunikuje, umi|rodi¢im ohledné [rodi¢im détis problémy - malo
Filip [uCitelka détive tridé dohnanilatky |nevidi si prosadit svij nazor |vyvoje ditéte 74k, lepsi péce
ano, ale stejné
individualni pfistup je s détmi
od znamych - pro syna dobré, ale prace - déti kontrola
zaméstnanci Z5, [dcera toho vyuzivd nejsou tak u syna markantni-  |vychytralych déti,
diky problémim |a postupuje déti budou motivované, kazdé rano byvaly které se ulivajia
syna pomaleji, chodit radi aby mély vse v [scény atd., ted'je to |postupuji pomalu;
Gustav |s uéenim nez by mohla do Skoly poradku bez problému sportovni krouzky [individudlni pfistup
klid doma -
aby s ni naplnuje - jesté
nemuseli to neni Uplné
studijni kazdy vecer ono, (tenise
technologie - od sedét hodinu |zlepsuje, ale po prestupu zména -
zacatku dceru nad ukoly, aby [stéle nenina zklidnéni, od té doby |chybiangli¢tinana |studijnitechnologie - ma
od feditelky chtéla pfesunout, [domaztoho |urovnivéku nebyla nemocna, dostateéné urovni, [srovnani- uéilaina"bézné"
Kovarové - Cekalana nebyla $patna [dcery, ale dcera|nelame si s ucenim &i|jsou nedostatecné |Skole - vidi, jak je nase metoda
Hana |pracovaly spolu |rozhodnuti manZela|nalada je vicv pohodé [s provérkami hlavu |prostory jedinecna
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8.2.2 Komunikace Skoly

Dalsi set otazek se zamétoval vylozen¢ na komunikaci a propagaci skoly. Zde je vidét, ze

si rodi¢e nejvice vybavuji adresnou komunikaci pomoci e-mailt. Je logické, ze tento typ

komunikace patii mezi ty, které si cilové skupiny jednoduse vybavi. Zajimavé bude urcit¢€ i

srovnani s podpoienou znalosti propagacnich aktivit zjistovanou pomoci nasledujicich

dotazniku.

Co se tyce obsahu, tak rodice logicky nejvice ocenuji informace od tfidnich uciteld, které

se tykaji jejich déti a toho, jak se jim dafi. Diky t€émto e-mailim se dotazovani rodice citi

byt dostatecn¢ informovani o podstatném déni. Zaroven vSak ocenuji i to, ze je Skola in-

formuje o riznych akcich, které porada, a tyto informacni e-maily nevnimaji jako néco, co

je obtézuje.

Tabulka 4: Komunikace Skoly — odpovédi

Zdroj: vlastni vyzkum
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web, FB, mailing, ano, webovky jsou moc |ano, nemusi sama nic
Adéla |nasténky, letacky dobré, letky se jilibi zjistovat - -
novy mailing je dobry, [ano, superje info o ditéti,
prezentace v Olympii, [chtélo by to vice zminek [komunikace tfidniho aktivity - dopredu,
veletrh, web, FB, o0 Uspéchu détia uciteld |ucitele vyloZené o uspéchy skoly,
Bara |letaky a uZite€nych véci Zakovi déti -
mailing, prednasky, pi tfidni ucitelka pise vse
Cecilie |akce ano dilezité o ditéti - -
ano, velmi potésil e-
mailing, telefonicky mail od tFidni ucitelky - [ano, nemusi sama nic info o ditéti,
Dana |kontakt vi, co se déje zjistovat novinky ve Skole |-
info o akcich si
precte, vybere si, co
komunikace k rodi¢im, [ano, oceriuje vyjadreni hodnocenizadka |ji zajima, zbylé
Eva mailing ucitell ano staci preskodi, nevadiji to
postrada
vyhovuje komunikace |prGbéiné
mailem - cestuje, ale k e{informace o
mailu se vidy dostane, |synovi, musiza
ocenuje ale i rodi¢ovské |uciteli pro
Filip [mailing, web ano schizky informace chodit |-
pokud déti
rozhovor s feditelkou v nezapomenou predat
Dobrém rénu, letdky, ukolnicek, je tov
Gustav |web, mailing ano poradku - -
ano, jen ted pfisly dva
e-maily za sebou a to uZ |ano, ocenuje vnitini
Hana |vSe bylo moc komunikaci ve skole - -
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8.2.3 Pomoc $kole a informace 0 respondentech

Vybrani respondenti jsou velmi otevieni a v rdmci svych Casovych a jinych moznosti

ochotni pomoci Skole v jejim plsobeni. Tento fakt vSak mize byt ovlivnén i vybérem

vzorku, ktery se sklada predevsim z lidi, u nichz je ptedpoklad, ze budou schopni a ochotni

uvolnit si potfebny ¢as na rozhovor a zodpovédét vybrané otazky.

Hlavnim spole¢nym jmenovatelem jejich zajmtl je pak jednoznacné sport. Az na Filipa

vSichni mezi své zajmy zaradili néjakou sportovni aktivitu.

Tabulka 5: Pomoc skole a informace o respondentech — odpovédi

Zdroj: vlastni vyzkum
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sport - power joga,
obchodni snowboarding, kino,

Adéla |roznos letdkd, pozitivni PR 11let |37 let |zastupce masaze, dobré jidlo

spravnirada, pozitivni PR u pfiroda, lyZovani,

klient(, letaky, manzel - konzultant, squash, malovani,
Bara |[finan¢ni pomoc 9let [39let [prodejce rucni prace

cviceni - fitness, rucni

spravnirada, klub rodic(, prace, vareni, rodina,
Cecilie [finan¢ni pomoc 8let [40let |[jednatelka zahrada

ne, o moznostech nevi, zajimaly sport, fitness,
Dana |byiji 8let |- realitnimakléf |cestovani, jazyky

ne, o moznostech nevi, byla by

otevrena financni podpore sport - lyZe, kolo,

nebo nakupu drobnych véci, na (9, 13 ctyrkolky, rodinné
Eva vylepovani plakatl nema cas let |35let |marketing aktivity

zatim ne, zajimalo by ho to, ale hudba, cetba, kutilstvi,
Filip |nema mnoho ¢asu 10let |- projektant zahrada

pomoc pfi praci s webovymi

strankami - umito a vidél, ze to lyZe, prace s détmi

neniv poradku a pfi tom to 6,9 (vedouci na tabore -
Gustav [nevyZzaduje pfilis let |37let |jednatel pionyr), rodina

ucitelka v Basicu, organizace
Hana |akdi, ... 11let|48let |ucitelka kolo, vychazky
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8.3 Shrnuti

Naprosto v§im zde prostupuji principy popsané v teoretické Casti. Zejména ty, které se ty-
kaji sluzeb. Vyvstava dulezitost zaméstnanct, ktefi jsou v kone¢ném kontaktu se zakazni-
kem, tedy ucitelt. Kdyz si rodic¢e chvali piistup Skoly k détem a to, Ze déti chodi do Skoly
rady, je to zéasluha predevs§im uclitelii. Samoziejme, ze Skola udava hlavni filozofii, fidi to,
jak se ucitelé maji chovat a jak maji vyucovat, ale ve vysledu je to jenom ten ucitel, ktery
to vSechno ud¢la, nebo neudé€la. A i1 kdyz jsou stejna natizeni, ne kazdy je aplikuje stejné a
kazdy vnasi do své prace vlastni invence. A jak je vidét na piipad¢ Filipa, se kterym nikdo
potradné nekomunikoval ohledné toho, jak ve Skole postupuje jeho syn, nékdy ucitelé nao-
pak nepfinéseji zadné vlastni invence a ¢ekaji, az jim bude vSe feceno.

Pro budovani dobré sluzby je tedy tfeba budovat dobré vztahy se zaméstnanci a budovat
fungujici motivacni systémy. V ¢eském Skolstvi vSak nemizeme pfiili§ mluvit o motivac-
nich systémech zalozenych na finanénich ptispévcich. Basic by se v tomto sméru mél sou-

stfedit na jiné motivacni faktory a pfedevSim na pozitivni vztahy.

Co se tyce motivace, méla by se Skola zaméfit 1 na svoje stavajici zakazniky. Pokud novi
klienti prichézeji nejvice na zékladé doporuceni, je potieba ty soucasné povzbuzovat
k tomu, aby o Skole dale mluvili. V Basicu funguje princip, ze kdyz n¢kdo ptivede nového
zakaznika, ziskd jedno mési¢ni Skolné zdarma, coz je velka motivace. Je tedy tieba toto
rodic¢iim pfipominat a také jim dodavat kvalitni sluzby, aby méli diivod $kolu dale doporu-
Covat. Je dilezité, aby déti mely Uspechy a rodic¢e o nich byli informovani. Kdyz to tak
bude, rodice si uspéch svoji ratolesti ur¢ité nenechaji pro sebe.

Vseobecné se da fici, Ze jde Skola spravnym smérem a pouzivané principy funguji. Re-
spondenti si chvali pfistup ucitelt a vyzdvihuji to, Ze se déti t&i do Skoly a rady 1 doma

pracuji. A spokojené déti jsou tou nejlepsi vizitkou, kterou Skola mize mit.
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9 PRIMARNI VYZKUM - DOTAZNIKY

Dotaznik, ktery naleznete v ptiloze, byl mezi rodice distribuovan primarné v papirové po-
dob¢ a to ve dvou kopiich — pro oba rodic¢e. Tém, jejichz déti byly zrovna nemocné, byl
zaslan e-mailem s poznamkou, aby jej vyplnili oba rodi¢e. Navratnost byla velmi nizka,
proto byl nasledné na serveru drive.google.com vytvoten i elektronicky dotaznik, aby si
kazdy mohl vybrat to, co mu bude nejblizsi. Osloveno bylo celkem 27 rodin. Vratilo se 30

dotaznikl z dvaceti rodin. To znamena, Ze pouze v deseti rodindch odpoveédéli oba rodice.

Otazky byly sestaveny v navaznosti na provedené rozhovory a vzdy nabizely i moznost
odpovéd’ rozepsat, aby respondenty nenutili zafadit se do néjaké kategorie, do které uplné

nezapadaji. Vyplnéné dotazniky ma autorka a jsou na vyZzadani ptistupné k nahlédnuti.
9.1 Okruhy otazek

9.1.1 Skola Basic

1. Jak jste se dozvédéli o Sskole Basic?

® od znamy ch
M na internetu
u od lékare
v poradne

o z letaku

o jiné

Obrazek 5: Dotaznik pro rodice - otazka ¢. 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét z grafu vySe, je zfejmé, ze nejvice funguje doporuceni. Vzhledem k tomu, ze
jde o vybér skoly, které maji zékaznici svétit své dit€ a jeho vychovu, je jasné, ze doporu-
Ceni je nejlepsi vizitkou. Rodi¢tim v takovém ptipadé nékdo jim blizky, komu mohou di-

vétovat, fekl, Ze Basic je opravdu dobry a Ze jim tfeba pomiZe vyiesit n€jakeé jejich obtize.

Stale je zde vSak nezanedbatelné procento téch, kteti se o Skole dozveédéli z letaku. Toto je
piekvapivy vysledek, nebot’ vedeni Skoly zije v pfesvéd€eni, Ze letdky na zakladni Skolu
nem¢ély velky vysledek a proto jiz nejsou rozdavany. Vice vyuzit by se mohlo i internetu,
nebot’ n¢jaké procento rodict se tam o skole dozvédelo, ale jak se piSe vySe, internetove

stranky nejsou dobie optimalizovany, takZe toto procento mé potencial ristu.
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2. Proc jste vybrali Skolu Basic? Diky:
30
25
20
15
10
5 . .
O T T T T 1
studijni ndividualnimm malémupoétu  pozitivii rodinnému
technologii pristupu detive tride zkuienosti prostiedi
znamy ch

Obrazek 6: Dotaznik pro rodice - otdzka ¢. 2

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét na tomto grafu a bylo to ziejmé uz z osobnich rozhovort, nejpodstatnéjSim
argumentem pro rozhodnuti umistit dit¢ do Skoly Basic je individualni pfistup k détem. Jak
se zvySuje zivotni uroven, lidé zvySuji 1 naroky na sluzby a produkty, které jsou jim posky-
tovany. Rodice tedy chtéji i pro své déti jen to nelepsi, mezi coz patii i vice pozornosti
ucitele a ohled na to, v ¢em je dit¢ pomalejsi a v éem naopak vynika. S tim samoziejmé
souvisi 1 maly pocet déti ve tid€, ktery je hned nasledujicim nejcastéji volenym argumen-
tem. Za nim je pouZivana studijni technologie, kterd je podstatna pfedevsim pro ty, ktefi ji

dobfe znaji a sami poznali, ze funguje.

V pozadi naopak zistava rodinné prostiedi a pozitivni zkusenost znamych, coz je zvlastni
Vv kontrastu velkého procenta rodicu, kteti se o Skole dozvédé€li pravé od svych znamych.
Da se z toho vyvodit, Ze si rodice sice nechaji poradit, nicméné nikoho slepé nenasleduji a

vytvari si o dané véci sviij vlastni nazor.

Na tieti otazku dotazniku, zda jsou respondenti spokojeni se svoji volbou $koly Basic, od-
povedél zaporn€ pouze jeden rodic. Tento muz ma ve Skole Basic dvé déti. U mladsiho
syna je naprosto spokojeny, ale starSi dcera postupuje pomalu, Skola ji nejde, nebavi ji a
nema dobry vztah s tfidni ucitelkou. To jsou pochopitelné véci, které cely pohled na Skolu
znacn¢ komplikuji. Je tedy jasné, Ze neni spokojeny. Tato situace se vSak v soucasné dob¢

fesi za Gcasti dcery, rodi¢i, ucitelll 1 pani feditelky.
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Na tfeti otazku navazovaly dvé oteviené otazky, které respondentim davaly prostor pro
vyjadfeni vSeho, co se jim na Skole libi a naopak nelibi. Ne vSichni této moznosti vyuzili,

nicméng¢ to ptineslo zajimavé pohledy na véc.

V hodné piipadech si rodice stéZuji na obédy. Celkem 5 rodi¢u vyjadiilo nespokojenost se
Skolnim stravovanim. Obédy jsou tradi¢ni problém $kol. Basic vysttidal jiz ¢tyfi jidelny a
zadna nebyla pln¢ vyhovujici. Tato problematika neni pro praci pfili§ podstatna, tudiz ne-
byla v teoretické Casti zminéna, nicméné ohledné Skolniho stravovani existuji vyhlasky
upravujici skladbu jidelnicku, vybavenost kuchyné a tak podobné. T¢zko fici, zda Skolni
jidelny vafii Spatnd jidla kvuli témto vyhlaskam, kvuli jednoduchosti jidel, ¢i aby usettily.

Jedinym feSenim, které je vSak zatim hudbou budoucnosti, by zde byla vlastni jidelna.

Sest rodi¢d si pak stéZovalo na budovu $koly, pfi ¢emz zmifiovali absenci hii§té, slabé
technické vybaveni a vybaveni zahrady, nevhodnost prichozich tfid, které jsou také Spatné
odhlu¢néné, a jednomu rodici nevyhovuje lokalita Skoly. To, Ze je budova nedostacujici, si
vedeni dobfe uvédomuje a v soucasné dob¢ hleda novou. Problémem je nejen Spatné vyba-

veni a uspotadani, ale i to, Ze budova zaciné byt mala.

Dale si rodice sté¢Zuji na casté zmény ucitell, slabou vyuku anglictiny, na problémoveé za-
ky, ktefi brzdi ostatni, a na zavedeni plateb za dou¢ovani. Jeden rodi¢ dokonce do nevyhod

napsal i malo domacich ukoll, coz n¢kolik jinych rodict povazuje naopak za vyhodu.

Pod otazkou, co se rodi¢lim na Skole 1ibi, mnoho z nich opakovalo jiZ zminény individualni
pfistup a nizky pocet déti ve tfidé. Déale zmifovali moderni, profesionalni a pozitivni pfi-
stup k zaktim i rodi¢t, dobrou a otevienou komunikaci s rodi¢i, zajem uciteltt a Skoly o
7aky a jejich problémy, respektovani individuality ditéte a moZnost doucovani uciva, které
dité nezvlada.

Zde se ukazuje, Ze rodi¢e maji mnoho vyhrad, ale zaroven se dokdzou nadchnout pro vy-

hody, které jim a jejich détem Skola nabizi. A soudé¢ podle toho, Ze témét vSichni uvedli, Ze

jsou spokojeni s tim, Ze své dité do Skoly Basic dali, vyhody pfecnivaji nevyhody.

Skola by nicméné neméla usnout na vaviinech a jmenovanym nevyhoddm by méla vénovat

pozornost.
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6. Komu je podle vas Skola urc¢ena?
20
18
16 18
14
12
10 11
8
6 8
4
2
0 T T T 1
détem s problémy nadanymdétem  béznymdétem viem détem
sucenim

Obrazek T: Dotaznik pro rodice - otazka ¢. 6

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka je velmi podstatnd, nebot, jak jiz bylo feceno, vedeni Skoly ma pocit, Ze Skola
jde ve stinu Studijniho centra BASIC a to zptisobuje, ze si lidé mysli, Ze Basic je $kola pro
déti s problémy, i1 kdyz jim Skola primarné uréena neni. Naopak je velmi pfinosnd détem
nadanym a to jak ve Skole, tak mimo ni. Ve vyu¢ovanych pfedmétech jde kazdé dité¢ svym
tempem, to znamena, Ze nadané déti nejsou brzdény predepsanym obsahem hodin a kdyz
ukazou, ze danou latku zvladaji, mohou pokraovat dél. Skola je vhodna i pro déti, které se
mimo Skolu intenzivn€ vénuji umeéni ¢i sportu. Diky tomu, Ze nemaji tolik domacich tkolt
a nemuseji se doma doucovat ve $kole nepochopenou latku, maji dostatek ¢asu na jiné ak-
tivity.

Jak je vSak vidét z grafu odpovédi, skola je vnimana, jako Skola pro v§echny déti. Na tom
neni nic $patného. Znepokojujici vsak je, ze 11 z 30 dotazanych uvedlo, Ze skola je pro déti

S problémy s ucenim a pouhych Sest, Ze je Skolou pro nadané déti.

Zde je ale problém v tom, ze Skola nekomunikuje jako prestizni §kola pro nadané déti a

rodice si to sami od sebe oc¢ividné ptili§ neuvédomuji.
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9.1.2 Komunikace Skoly

7. Myvslite si, ze je Skola Basic
\ s L€ ]
v Brné znama?

HANO
uNE

Obrdazek 8: Dotaznik pro rodice - otdzka ¢. 7

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otdzka je samoziejmé velmi subjektivni, nicméné kazdy z oslovenych rodi¢ti ma §iro-
ky okruh pfatel, zndmych a kolegt, takze mtze otazku posoudit ze svého thlu pohledu. A
je vidét, Ze vétSina rodi€lh ma na znamost Skoly Basic stejny pohled. 83% respondentii si

mysli, Ze Basic v Brné znamy neni.

Toto je bod, na kterém by skola méla také zapracovat. Udrzovanim vSech tii komunikac-
nich linii tak, jak jsou uvedeny v teoretické Casti této prace, piicemz v oblasti externiho
marketingu by méla zac¢it budovat vztahy s vefejnosti. Na zaklad¢ toho, co vSe rodice
uvedli jako vyhody $koly i na zékladé¢ toho, co bylo pozorovano pii osobnich pohovorech,
muzeme fici, Ze ma Basic vefejnosti CO pfinést. O tom svéd¢i i to, ze o pani feditelce Kova-
fové jiz vysly dva Clanky v Casopisech pro zeny, byla v televiznim pofadu Sama doma a

diky slovnimu hodnoceni se $kola objevila i v Televiznich novinach.

Budovani PR samoziejmé neni nic jednoduchého a skola by do néj musela investovat hod-

né Casu a energie. Publicita by ji nicméné mohla ptinést velké ovoce.
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8. O jakych propagacnich
aktivitich skoly vite?
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mailing internetové Facebook  letaky inzeraty alce
stranky

Obrazek 9: Dotaznik pro rodice - otazka ¢. 8

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka se zaméfila na podpofenou znalost komunikaénich aktivit Skoly a ukazala na
moznou mezeru v databazi kontaktli na rodice. VSichni rodice by totiz méli byt v databazi,
na kterou je pravidelné rozesilan e-mailovy zpravodaj. O této ¢asti komunika¢niho mixu
Skoly v8ak podle vysledkli vyzkumu vi pouze polovina oslovenych respondentt. Je tedy
urcité potieba udélat velkou kontrolu databaze kontaktli a ujistit se, Ze jsou v ni vSechny

dostupné kontakty na vSechny rodice.

Takto nizky pocet odpovédi muze byt zpisoben také Spatnou formulaci. Rodi¢im totiz

nemusi byt zndm pojem ,,mailing®.

Déle zaostavaji inzeraty, které jsou v posledni dobé zaméiené spiSe na Skolku a studijni
centrum, nicméné by mélo byt fadné zhodnoceno, zda jsou média vybrana pro inzerci
opravdu zajimava pro cilové skupiny skoly. V pozadi zlstava i Facebook, ale to mtze byt
velmi siln€ ovlivnéno tim, Ze generace rodiclti soucasnych Skoldki neni na Facebooku tak
hojn¢ zastoupena. Bylo by vSak dobré, po doplnéni databaze kontakti, Facebookovou

stranku zminit v e-mailovém zpravodaji.

Ackoliv o nich pét respondentl nevi, stale jSou nejznaméj$im prvkem propagace skoly jeji
internetové stranky. I kdyZ je potfeba na nich pracovat, jsou bohatym zdrojem informaci,
ktery rodi¢e vyuzivaji a v e-mailové komunikaci jsou na néj ¢asto odkazovani.

O letéacich vi také vétSina respondentii. K tomu pfispiva 1 to, ze velkd ¢ast z nich pomaha

S jejich distribuci.
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Na otazku, zda se rodicim propagacni aktivity libi, 100% odpovédélo, ze ano. Tato infor-
mace nam fika, ze z pohledu zdkaznika $koly jsou aktivity v potadku a dostacujici. To je

dobré, ale nemusi to znamenat, Ze jsou dostacujici 1 pro lidi, kteti o Basicu nikdy neslyseli.

Co se tyce podnétl ke zménam propagacnich aktivit, bylo jich pouze par. Je vidét, ze béz-
ny rodi¢ nad témito vécmi piili§ nepfemysli. Objevily se ale dobré ndpady na umisténi ma-
terialti — détska centra, 1€kafi, sportovisté a matetské skoly. To jsou urcit¢ mista, kde se
daji potencionalni zékaznici ,,polapit®.

b oN13

Jedna maminka uvedla, ze by skola méla chodit ,,do terénu mezi rodice*. Nejspise si uve-
domuje, ze Basic neni obyc¢ejna skola, ale to, co pfinasi, se neda shrnout par vétami na le-

taku. A v tomto je velky kus pravdy.

Dal$i maminka jiz mysli na budovani vyznamnéjSich vztahii a navrhuje intenzivné;jsi pro-
pagaci a osloveni UspéSnych firem a osobnosti v Brn¢€ a jejich sezndmeni s poslanim $koly.
Toto jsou velké kroky, které mohou odstartovat mnoho partnerstvi, piinést do skoly nové
zdroje a podporou osobnosti budovat PR. Je vidét, Ze rodi¢e maji zadjem na tom, aby se

Basic vyvijel a rostl.

9.1.3 Pomoc Skole a informace o respondentech

11. Podilite se na fungovani Skoly?
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Obrazek 10: Dotaznik pro rodice - otdazka ¢. 11
Zdroj: viastni vyzkum
Pro rodice nejatraktivnéjsi formou pomoci je podpora propagace, tedy roznaSeni letacka a

jejich umist'ovani v obchodech a podobné. Je to jednoduché, jdou si napiiklad zacvicit, tak
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s sebou vezmou par letackt a nechaji je na poli¢ce ve fitness centru. V takovém piipade je
to nestoji ani zadny cas. Basicu to ale velmi pomaha. Jak se fika ,,za malo pen¢z hodné

muziky*.

Naésleduji jiné zplsoby podpory, kam vSech jedenact respondentli napsalo, Ze o Basicu
mluvi se svymi klienty ¢i znamymi a délaji mu tedy dobré word of mouth. Jedna maminka
pfimo napsala, ze je ,,chodici reklama®. A spokojeny klient je ta nejlepsi reklama, jakou si
kdo muze prat.

Jiz méné, ale stale pomérné zajimava je materidlni pomoc a poskytovani sluzeb. To je také
celkem jednoducha, ale u¢inna pomoc, kterd je rozhodné atraktivnéjsi nez finanéni pomoc,

ktera je az za ni.

Pouze jeden respondent uvedl, Ze nema z4jem Skolu podporovat. MiliZe to znamenat, Ze mu
nepiinasi kvalitni sluzby, ale také to miiZze znaclit urcitou povahu, ktera neni oteviena po-

moci.

12. Pohlavi:

Hzena

Hmuz

Obrazek 11: Dotaznik pro rodice - otazka ¢. 12

Zdroj: viastni vyzkum

Velmi casto Skola Basic udrzuje komunikaci pouze s matkami svych zaki, dalo se tedy
ocekavat, ze vétsSina respondentl bude Zenského pohlavi a da se fici, Ze pomér Zen a muzi,
kterého bylo dosazZeno, je velmi uspokojujici. Mzeme prohlésit, ze vyzkum nabizi pohled

obou rodict, pfi¢emz jeden je vice zaangazovany a druhy méné.
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13. Bydhisté:

E Brno-meésto
E Brno-venkov

Hjiné

Obrazek 12: Dotaznik pro rodice - otdzka ¢. 13

Zdroj: vlastni vyzkum

Tento graf ukazuje, Ze nejvétsi procento rodict své déti vozi z okoli Brna. Je mozné, ze to
znamena, ze obyvatelé mimobrnénskych lokalit dikladn€ji rozmysleji, do jaké Skoly své
dit¢ umistit. Mozna proto, ze kdyz n¢kdo bydli v Brn¢, ma nékde v okoli svého bydliste
Skolu, do které chodi déti vSech sousedu a tak tam da i svoje. Zatimco v mimo Brno se déti
rozprchnou do Skol v okoli a pokud si chce byt rodi€ jisty dobrou volbou, zékonité ma na

Skolu vyssi naroky, coz vede k volbé soukromé skoly.

Také to miize znamenat, ze lidé pracujici na manazerskych a specializovanych postech (viz
graf nize) se st€huji ven z Brna do klidngj$ich lokalit. V okoli Brna roste mnoho tzv. sate-
litnich mést, kde si lidé z mésta stavi luxusni domy, aby méli vice prostoru a vétsi klid.

Vzhledem ke skladbé zaméstnani rodi¢li mozna pozorujeme ptiznak tohoto fenoménu.

Jak je vidét na zminéném grafu nize, potvrzuji se vysledky sekundarniho vyzkumu. Nej-
vy$$i procento rodi¢li zaujima manazerské a fidici posty. Jsou to lidé s vySSimi platy,
vybiraji kvalitni vzdélavaci instituce. Je velmi dobrym znamenim, ze Basic dokaZze tyto lidi

presvedcit o tom, Ze je nejlepsi Skolou pro jejich déti.

Po manaZerskych jsou nejcastéjsi specializované (farmacie, advokacie, poradenstvi apod.)
a technicky specializované posty. Coz jsou lidé vzd€lani s piistupem k informacim a

schopnosti se v nich orientovat.
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Ve skupiné ,,jiné* jsou dvé maminky na matetské dovolené, dva respondenti, ktefi uvedli,

7e jsou OSVC a jeden respondent, ktery k této otazce napsal: ,,mala rodinna firma*.

14. Zaméstnani:

B manazer

B administratvni pracovnik

H urednik

W ucitel

m gpecialista

= gpecialista vtechnickych oborech
B manualnépracujici

B pracujici ve shuzbach

= media

ulT

Hjiné

Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 13: Dotaznik pro rodice - otdzka ¢. 14
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15. Zajmy a traveni volného c¢asu:
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Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 14: Dotaznik pro rodice - otdazka ¢. 15

Z posledniho grafu je patrné, Ze klienti Skoly Basic se ve volném Case nejvice vénuji roding

a svému bydleni. Jiz z rozhovort vyplynulo, Ze jsou to lidé velmi ¢asoveé zaneprazdnéni a

ptilis mnoho volného Casu nemaji. Je tedy logické, ze pokud si n¢jaky vyhradi, chtéji ho
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vénovat své rodin€. To také ukazuje na to, Ze je pro né rodina velmi podstatna, coz usti

Vv 10, Ze je pro né podstatny peclivy vybér skoly.

Nicméné tato otazka méla zjistit, kde se zdkaznici Skoly Basic daji ,,odchytit™ a fakt, ze
bud’to v praci, nebo doma, neni velmi ndpomocny. Se zjisténymi udaji by bylo mozné pou-
ze provést roznos letakt v oblastech novostaveb v okoli Brna, nebo zalit oslovovat firmy,
ale ne kvuli fundraisingu. Mohlo by byt zajimavé oslovit vétsi firmu a nabidnout jim pied-
nasku o tom, jak se ucit s détmi, v jejich aredlu pro jejich zaméstnance zdarma. Basic by
zvysil povédomi o svych sluzbach a osloveny zaméstnavatel by tim podpofil ty ze zamést-
nancu, ktefi maji rodiny.

Podstatna cast respondentti se ale krom¢ dvou zminénych oblasti ve volném ¢ase vénuje i
sportu, coz je jiz konkrétngjsi tidaj. Vylozené fitness uvedlo minimum dotdzanych, nicmé-
né kazdopadné se nasi soucasni rodi¢e pohybuji v obchodech se sportovnimi potiebami.
A pokud pfijmeme, Ze se o Skolu Basic zajimaji lidé sportovné zalozeni, roznést letaky po

brnénskych sportovistich urcité stoji za to.

9.2 Shrnuti

Dotaznikovym $etfenim bylo potvrzeno to, Ze vétsina rodi¢t dala své dité¢ do ZS Basic
proto, Ze jim jej nékdo znamy ¢i ptibuzny doporucil. Pii této otazce se ale také ukazalo, Ze
urcité procento rodici pfislo 1 na zakladé¢ letdkové kampané a hledani na internetu. Na tyto

dva prvky by se tedy Skola méla urcité zaméfit a posilit je.

V soucasné dob¢ v Basicu vznikl nové koncipovany letdk, nabizi se tedy velka ptilezitost
nechat jej vytisknout v dostatecném mnozstvi vytiskii a distribuovat do mist, kde by se
mohli koncentrovat potencialni rodi¢e. Z dotaznikd vyplyva, ze by to mohla byt sportovis-
té, prodejny se sportovnimi potfebami, poradny, satelitni méstecka v okoli Brna a také ma-
tefské Skoly.

vV

Zaroven by $kola mé¢la zapracovat na internetovych strankach, udélat je piehlednéjsi, dopl-
nit vSechny podstatné informace a samoziejmé se zaméfit na spravnou optimalizaci pro

vyhledavace.
Z odpovedi vyplyva, ze to, co rodice nejvice presvédcilo o vybéru Basicu, je individudlni
ptistup k détem. Bylo by tedy dobr¢, aby to, jakym zptisobem ucitelé tento piistup uplatiiu-

ji a jaké to ma vysledky, bylo fadn¢ prezentovano na vSech propagacnich materialech Skoly
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a na jejich internetovych strankach. Zaroven by se individualni pfistup mél objevit mezi

klicovymi slovy, na které budou tyto stranky optimalizovany.

Vedeni skoly by se ale také mélo pustit do zmén. A to piedevsim do zmény budovy, na
kterou si stézovalo pomérné dost rodici. A neni se ¢emu divit. Zde ovSem ptichazi pro-
blém financi. Na to, aby Basic mél opravdu dostacujici prostory, potiebuje bud’to dostat
dotaci z Evropské unie, nebo sehnat sponzory, ktefi ji vV tom podpofi. Projekty EU mivaji
slozita a striktni pravidla a vyzaduji mnoho administrace. Z tohoto pohledu je efektivné;jsi
hledat sponzory. S nimi je vSak nutné vyjednavat, coz také zabira mnoho ¢asu. Navic ma
pro toto vyjednavani Basic pfi své nezndmosti pon¢kud obtiznou pozici. Mnohdy Spatné
pochopené spojeni se jménem L. R. Hubbarda Skole také neprospiva. V tomto sméru je
potieba, aby Basic vefejnosti ukazal, co dokaze, nebot’ ¢iny maji nejsilné€jsi hlas. OvSem
budovani pozitivniho PR je také béhem na dlouhou trat’, ¢imZ se cely proces shanéni spon-

zoru jesté vice komplikuje.

Urcitou cestou by zde mohlo byt zapojeni rodi¢t. Pokud je takové procento v nich na ma-
nazerskych postech, mohli by mit vysoko postavené¢ znamé, kteti by Skole mohli byt
ochotni pomoci. Zda tomu tak ale opravdu je, je tieba zjistit. Z vyzkumu vyplyva, ze rodi-
¢e jsou se Skolou spokojeni, vidi spousty vyhod, které jim pifinasi a vidina odstranéni ne-

vyhod by je také mohla povzbudit.

Basic by rozhodné mél zapracovat na svoji image Skoly pro déti s problémy s u€enim. Tyto
déti by mél prenechat studijnimu centru a vénovat se ristu téch skryvajicich velky potenci-
al. Tento krok jednak zpiisobi velky posun ve vnimani Skoly. Pfece jenom ,,Skola pro talen-
tované a nadané déti“ zni mnohem Iépe nez ,,Skola pro déti s problémy s u¢enim®. Zejména
vzhledem k cilové skupiné rodica, které skola ma. Samoziejmé nejde, aby Skola déti s pro-
blémy s uenim vyhanéla, na to ma pod svoji stfechou i studijni centrum, ale pfehnané
samaritanstvi ji také nesvédci. Jsou to totiz pravé rodice déti s problémy s ucenim, kteti

jsou pak témi nespokojenymi.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 ,,SKOLA PRO NADANE DETI*

Jako hlavni problémy, které by Skola Basic m¢la vyiesit, se ukazaly dvé véci. Nedostatecna
budova a Spatna image. Hledani nové budovy se ukazuje jako velmi komplikované. V sou-
¢asné dobé to vypada, Ze nejlepsim feSenim je si Skolu postavit. Volné budovy v Brn¢ jsou
bud’to nedostacujici nebo v katastrofalnim stavu, coz by kromé ohromné investice do sa-
motné budovy znamenalo i jesté vEétsi investici do jejich oprav. Tuto situaci sice kvili jeji
slozitosti nemtizeme jen tak smést ze stolu, nicméné bude G¢inné€jsi vénovat se obrazu Sko-

ly v ocich vetejnosti. To ji totiz pomtze jak pii hledani zakaznikd, tak sponzort.

10.1 Cile projektu

e Hlavnim cilem projektu je zménit image Skoly ze ,,Skoly pro déti s problémy
S u¢enim‘ na ,,Skolu pro nadané déti*.

e Ddle si projekt klade za cil upozornit Gspésné obyvatele Brna, ktefi maji déti, na
existenci skoly a jeji vyhody a piinosy.

e Vedlejsim cilem je pak vSeobecné budovani vztahti s vetejnosti a vybudovani part-

nerskych vztaht s firmami, které by Skolu mohly sponzorovat.

Tyto cile byly stanoveny na zakladé vyzkumu provedenych u stavajicich rodict zaku za-

kladni $koly Basic.

10.2 Divodova zprava

Tento projekt je koncipovan pro zékladni Skolu Basic a to zejména proto, ze ma v sou€asné
dobé& maly pocet zaki, ktery je pro efektivni fungovani spole¢nosti Zakladni Skola a matet-

ska Skola Basic, o.p.s. nutné doplnit.

Skola také v Brné, kde sidli, nema vybudované jméno. Existuje jiz od roku 2009 a za své
pusobeni dosahla mnoha uspéchti. Jak je vidét z predchoziho prizkumu, valna vétSina ro-
di¢t je se skolou velmi spokojena a na svych détech pozoruje pozitivni zmény. Basic tedy
ma spolecnosti rozhodné co nabidnout. Z vyzkumu rovnéz vyplyva, Ze rodicim zaleZi na
tom, aby jejich déti mély kvalitni zakladni Skolu, a takovou Skolu pro své déti hledaji. Je

tedy potieba takovymto rodicim pouze vyjit naproti.

V soucasné dobé se zacinaji zvedat hlasy upozornujici na nepfili§ dobry stav ¢eského skol-
stvi. Jak vyplyvéa ze shrnuti zpravy Ceské $kolni inspekce, ktera je uvedena v teoretické

¢asti této prace, je zde mnoho prace. Vyrazné Spatnd je finan¢ni situace, kterd ve Skolstvi
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vladne. I tomuto by nésledujici projekt mél pomoci, nebot’ pokud bude mit skola vybudo-
vanou dobrou pozici ve vefejném minéni a bude mit kvalitni a pozitivni image, vice poten-
cionalnich sponzort bude ochotnych se $kolou spolupracovat. Skola také bude mit jedno-

dussi postaveni pro vyjednavani s organy statni spravy, které ji také mohou podpofit.

Dalsi véci, ve které Ceské skolstvi dle zminéné zpravy pftili§ nevynikd, je péce o nadané
déti. V tomto mtize byt Skola Basic velmi pfinosna. Muze tedy ulehcit mnoha statnim $ko-
lam, které si s takovymi zaky nevédi rady. Diky individualnim planim kazdého zéka, mu-
zou ti nadani z nich bez jakychkoliv zdbran postupovat v probirané latce dal bez ohledu na
to, jak ji chapou ostatni zaci ve tfidé. Diky malému poctu déti ve tfidé¢ miize ucitel zvladat
vice déti na riznych trovnich uc¢iva. Toto je velky pfinos, ktery skola Basic mize do ¢es-

kého Skolstvi vnést. Opét o tomto jejim potencidlu musi rodice takto nadanych déti védeét.

Projekt a zména image timto smérem ma navic velkou podporu vedeni Skoly, které si uvé-
domuje, ze pocatecni snaha o pomoc vSem détem s problémy s u¢enim neni tou nejlepsi
cestou a ze Skola muaze vice prospét pravé nadanym détem. Jiz prob¢hla zména letdku sko-
ly, ktery je vyraznéjsi a upozorfiuje na ty véci, které rodi¢e dle provedeného vyzkumu nej-

vice ocenuji. Zaroven komunikuje, ze Basic je Skolou pro nadané déti.

Tato kampan se samoziejme nebude snazit opomijet zaky s problémy a nechavat je ,,napo-
spas‘ vetejnému Skolstvi. To by nebylo spravné. Na tyto déti je vSak zaméfena propagace
Studijniho centra BASIC, které nabizi doucovani a pomoc détem s problémy s ucenim.
Timto krokem se tyto dvé Casti jedné organizace od sebe také vice odlisi, coz prospéje

ob&ma z nich.
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10.3 Logicky ramec

Tabulka 6: Logicky ramec projektu

Zdroj: vlastni vyzkum a pozorovani

umisténi déti do ZS Basic
- zajem potencionalnich
sponzor( o spolupraci

- narGst poctu sponzord Z5
Basic

- tabule se spozory
ve vestibulu Skoly

OBJEKTIVNE OVERITELNE  |ZDROJE K OVERENi PREDPOKLADY A RIZIKA
UKAZATELE

ZAMER - nardst poctu zaku - vykazy o potu 74kl

- vétsizajem rodicl o Z8 Basic zasilané na krajsky ufad

CiL

- zménaimage Skoly na
"Skolu pro nadané déti"
- intenzivni propagace
smérem k Uspésnym
obyvatelim Brna

- narlst znamosti Basicu
v Brné

- narGst nadanych zaka v
poméru k tém

s problémy

- pocty rozdanych letaka,
zvefejnénych inzeratd,
zminek v médiich

- interni materialy Skoly
tykajici se postupu zaku
- soupis propagace skoly

- mnoho rodi¢l ma pocit, ze
jejich dité je nadané

- Uspésni obyvatelé shledaji
danou propagaci zajimavou
- sponzofi shledaji poslani
Basicu zajimavym a hodnym
podpory

VYSTUPY

- vyhovujici propagacni
materidly, které
komunikuji, Ze Basic je
pro nadané déti

- zajimavé materialy
pro sponzory

- kladné hodnoceni
materiall ze strany
pfichozich rodicd

- pozitivni odezvy sponzoru

- pfijimaci pohovory
prichozich déti

- pocet schlzek

Sse sponzory v pomeéru s
oslovenymi sponzory

- dostatek ¢asu vénovany
pfipravé materialt

- kvalitni graficka prace

- dobfe volené texty
-dostatec¢na distribuce
materialQ

CINNOSTI

- sestaveni propagacnich
materialQ

- Uprava webovych stranek
- distribuce propagacnich
materialQ

- osloveni sponzorl

PROSTREDKY/ VSTUPY

- koordinator projektu

- grafik, webdesigner,
distributofi materiala

- vedeni skoly

- pocitac, tiskarna (externi)
- Cas

HARMONOGRAM

1. vytvoreni propagacnich
materiall pro
potencionadlniklienty a
sponzory

2. distribuce materiall na
mista, kde

se pohybuji potencialni
rodice

3. oslovenisponzort a
vyjednavanis nimi

4. uzavreni projektu

- oteviena komunikace
mezi vsemi Cleny
projektového tymu, jasné
stanovené cile a postupy
- kvalitné provedena
grafickd prace

- dobfe motivovani
distributofi

- spravny vybér sponzord -
otevreni, ochotni pfispét
- fadné zaznamenavani
postupu a dosazenych cilG

PREDBEZNE PODMINKY

- vedeniskoly naklonéné
zméné

- navazana spoluprace s
grafikem i webdesignerem
- hotovy navrh nového
letdku

- zadany zékladni zmény

v konstrukci webovych
stranek

- ucitelé jiz ve skole pUsobi
jako distributofi letak
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10.4 Analyza zainteresovanych stran

Vedeni Skoly

Vedeni je projektu plné naklonéno. Znamena pro néj vidinu velkého ptinosu pfi relativné
nizkych nakladech. Vedeni si uvédomuje, ze se Skola pottebuje posouvat a ze smér, kterym
se tento projekt vydava je tim spravnym.

Stavajici zakaznici

Jak vyplynulo z vyzkumu, stavajici rodi¢e §kolu podporuji. Zaroven je v jejich zajmu, aby
se vyvijela, protoze to pfinasi vidinu lepsich sluzeb. Vice déti do Skoly pfinese vice finan-
ci, a jelikoz je skola neziskovou organizaci, pfinese to naptiklad lepsi vybaveni Skoly a tak

podobné.
Statni sprava

Kdyz se v Basicu zvysi pocet zaki, bude mu statni sprava muset vyplatit vyssi dotace. Ale
diky tomu, Ze je zakladni Skolni dochdzka povinnd, tak by na nové ptichozi déti dotace
stejn¢ odesla, jen do jiné Skoly. Da se tedy fici, ze statni spravy se tento projekt nijak

zvlast nedotkne.

10.5 Financovani

Financovani tohoto projektu je pomérné jednoduché a to predevsim diky tomu, Ze feditelka
Skoly, koordinator projektu a distributofi jsou vSichni zaméstnanci Skoly. Bude jim tedy
vyplacena klasickd mzda. Rozsah zapojeni feditelky Skoly neni nijak velky a ucitelky mayji
s vedenim $koly dohodu, Ze letaky rozdavaji v ramci svych pracovnich povinnosti. Moti-
vaci je pro né€ to, Ze propagace do Skoly ptivadi nové zdky a ony jsou odménovany také
s ohledem na to, kolik maji déti ve tfidé. Koordinatorem projektu poté bude asistentka sko-
ly, do jejichZ pracovnich povinnosti patii i propagace Skoly, tudiz tento projekt bude patfit
do jeji bézné pracovni naplné.

Grafik, se kterym Skola spolupracuje, pro ni zpracovava podklady zdarma, jako podporu
jeji Cinnosti. A sluzby webdesignera Basicu poskytuje jeden z rodict opét jako podporu

Skoly. Na tyto dva posty tedy také nevzniknou zadné dals$i naklady.

Jedinym nakladem tedy bude tisk propaga¢nich materialti. Basic spolupracuje s tiskarnou,
kterda mu vytiskne 100.000 ks letdkt za cca 15.000,- K¢&. To jsou tedy néklady na tisk se

v§im vSudy. Pokud by se nechaly profesionalné natisknout jesté informacni brozury a na-
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bidka pro sponzory, celkové naklady by vzrostly na 30.000,- az 40.000,- K¢, dle dohody s
tiskarnou. Tyto naklady navic jsou vSak opodstatnéné, zejména co se tykéd informacnich
brozur. Jak jiz bylo feCeno, vSechno co Skola nabizi, se na maly leta¢ek sotva vejde. Ale
vSechno je podstatné a informacni brozura je idealnim prostiedkem pro predani vice in-

formaci a dé se udélat velmi atraktivné.

10.6 Analyza rizik

Nedostatek ¢asu

Reditelka i asistentka $koly maji v ramci svych pracovnich povinnosti hodng tkold a jsou
velmi ¢asové vytizené. Existuje zde tedy riziko, ze se v prubéhu projektu objevi néco nalé-
havého, cemu budou muset vénovat pozornost, a projekt se tak zbrzdi, nebo se v ném obje-

vi chyby.

V ramci béznych ¢innosti je dobré, aby si ob& vyhradili ur¢ité ¢asové useky v tydnu, kdy se
budou plné vénovat projektu. Vzajemné by se potom mély hlidat, aby tyto stanovené useky
dodrzovaly. Jsou vSak urcité nahlé a naléhavé situace, které mohou tento rytmus narusit.
Pro tento pfipad je tfeba dobfe spolupracovat s ostatnimi tak, aby ¢ast odpovédnosti mohla
byt pfenesena i na n¢. Naptiklad je dobré mezi distributory zvolit jednoho, ktery v téchto
ptipadech zvladne ftidit ostatni a pfevzit za n¢ odpovédnost tak, aby projekt hladce pokra-

coval.
Spatna komunikace

Pti spolupréci vice lidi se stava, Ze ne vSichni vSechno spravné pochopi. Proto je potieba
udélat velkou pocatecni schiizi kde bude vSem jasné vysvétlen cil projektu a to, co jim
vSem muze pfinést. Je tfeba klast dliraz na to, aby to vSichni chéapali a souhlasili s tim. Po-

kud budeme n¢koho do prace nutit, moc dobte ji neodvede.
Nedodrzovani termini

Nedodrzené terminy jsou Castym fenoménem. Pro piedejiti takovych situaci je tfeba jasné
stanovit plan a vyvésit ho na viditelné misto ve Skole tak, aby k nému vSichni méli pfistup.
Co se tyce dohody s grafikem a webdesignerem, i tém je tieba vZdy jasné napsat, do kdy
ma byt prace hotova. Neexistuje zadné ,,VSak ono to nespéchd!“, nebo ,,AZ bude$ mit Cas,

tak se na to podivej.“ V projektu musi v§e mit stanovené nacasovani.
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10.7 Analyza zdrojt

Lidské zdroje a jejich role v organiza¢ni strukture
Reditelka $koly

Zodpovédnost: kontrola vystupu projektu pted uverejnénim, kontrola souladu s poslanim

Skoly, kontrola vyuzitych financi.

Reditelka stoji nad celym projektem. M4 na starosti pfedev§im kontrolovat soudrZnost
kampané s filozofii Skoly. Proto ji budou k odsouhlaseni piedkladany vSechny vystupy
projektu, viechny finanéni vydaje a tak podobné. Reditelka by méla mit piehled o veske-

rém déni, ale méla by stat v podstaté¢ mimo projekt, aby jej mohla dobie posoudit.
Koordinator projektu

Zodpovédnost: dodrzovani ¢asového harmonogramu, koordinace a ftizeni grafika, web-

designera a distributorii, komunikace se sponzory.
Nadfizeny: feditelka skoly.

ME¢I by to byt ¢lovéEk, ktery jiz o Skole a jejim prostfedi ma dostatek informaci a rychle se
v ném tedy zorientuje. M¢l by mit fidici a organiza¢ni schopnosti a znalosti v oboru marke-
tingovych komunikaci i marketingu vSeobecné. Také by se mél orientovat v systému ces-

kého Skolstvi alespont do takové trovné, do jaké bylo popsano v teoretické €asti této prace.

Protoze to bude také ¢lovék zodpovédny za komunikaci se sponzory, musi byt spolecen-
sky, reprezentativni a komunikativni. Schopny navazat dobré vztahy, zaujmout a srozumi-

telné predavat informace.

Koordinator musi feditelku Skoly informovat o veSkerém déni a o kazdé zmeéné, ktera se
Vv projektu udala. Pokud sam planuje zménu, musi ji nejprve konzultovat. Koordinator

predklada feditelce ke kontrole vSechny vystupy projektu.
Grafik

Zodpovédnost: vcas dodané navrhy i finalni podoba vSech zadanych propagacnich materia-

o

1t
Nadftizeny: koordinator projektu.

Tento ¢loveék nemusi byt profesiondl, ale musi mit zkuSenosti s praci v grafickych progra-

mech a umélecké a estetické citéni. Zaroven si musi uvédomovat, zZe produkty, které vytva-
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fi, slouzi pro propagaci, a proto musi byt jasné a srozumitelné. Bylo by dobré, kdyby jiz

m¢él zkuSenosti s vytvafenim propagacnich materiala.

Grafik se pln¢ zodpovida koordinatorovi projektu. Musi ho informovat o kazdé zméng,
priabézné mu zasilat svoji praci a informovat ho o okolnostech, které mu nedovoluji praci
odevzdat vcas. Grafik mize koordinatorovi navrhnout zmény v materidlech. V podstaté by
kone¢ny vysledek jeho prace mél byt i vysledkem jeho vyjedndvani s koordinatorem. Tito

dva jsou Vv otazce tvorby propaga¢nich materialti spolupracovnici.
Webdesigner

Zodpovédnost: véas provedené pozadované zmény v usporaddni webové prezentace Za-
kladni skoly a matei'ské Skoly Basic.

Nadtizeny: koordindtor projektu.

Od webdesignera nebudou poZadovany zadné vétsi zmény. Bude se jednat pouze o uspora-
dani webovych stranek a ptidani ¢i odebrani polozek. Stranky maji redakéni systém, ve
kterém se da bez vétsich problémi upravovat vétsina texti.

Stejné jako grafik se webdesigner zodpovida koordinatorovi a musi ho informovat o vSech

zméndch, které na webu udéld a také o nemoZznosti splnit koordinatorovy pozadavky.
Ucitelé — distributori

Zodpovédnost: v€as a na uréené misto distribuované materialy.

Nadtizeny: koordinator projektu.

Distributoti museji Gizce spolupracovat s koordinatorem a to predevsim na umisténi distri-
buovanych materiali. Pfi tom se musi zaznamenavat, kolik letakii bylo kdy, kam a kym
zaneseno. Je dobré na tato mista v urcitych intervalech opakované navstévovat, aby byla

mozZnost kontroly, kde letaky mizi a kde o n€ naopak neni zajem.
Vyhodou je, ze u¢itelé ZS Basic jsou zvykli na to, Ze rozdavani letikd patii mezi jejich
povinnosti. Nektefi z nich za to ovSem nejsou vibec vdécni a navic letadky rozdavaji tak

néjak neorganizované.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Stroje

Podstatné je predev$im zazemi grafika, webdesignera a tiskarny. Tim, Ze ti na projektu
spolupracuji externé, je to pIn¢ na jejich odpovédnosti. Nicméné piedevsim s grafikem a
webdesignerem by mély byt dobfe navazané vztahy tak, aby byli opravdu ochotni odvést

dobrou praci.

Koordinator bude pracovat na pocitaci, ktery uziva i bézné v praci a ktery neni nejmoder-

n¢jsi, nicméné pro dané ucely je plné dostacujici.
10.8 Casovy plan

Kampan by méla prochazet druhou polovinou roku 2013. Co se ty¢e téch rodica, ktefi jiz
maji doma Skoldka a méli by zajem o jeho pfemisténi do jiné skoly, bude idedlni nacasova-
ni béhem prazdnin. To nebudou ve shonu $kolniho roku, ktery pfinasi domaci tkoly, chys-
tani svacit a vozeni do Skoly. Budou mit tedy Cas se nad celou véci zamyslet. Navic je za-
catek skolniho roku idedlni dobou pro zménu. Zaroven muze propagace oslovit i nékoho,
kdo se pravé v zaii chysta své dité¢ umistit do prvni tfidy, a zménit jeho dosavadni rozhod-

nuti pro jinou skolu.

Co se tyce cileni na rodice déti, které do prvni tfidy nastoupi az v zafi roku 2014, to bude
intenzivni v prvnim pololeti Skolniho roku 2013 / 2014, které je pravé dobou rozhodovani

o umisténi budoucich prviack.

10.9 Navrhy na doplnéni kampané

Cela kampan by méla byt prokladana prednaskami pani feditelky pro rodice ve skolkach a
firmach po Brn¢. Podle provedeného vyzkumu by mohla byt zajimavé naptiklad pfenaSka
na téma: ,,Smysl a pfinosy individualniho pfistupu k détem na zékladnich Skolach®. Tam
by feditelka délala vSeobecnou osvétu o tom, ze verejné Skolstvi pouziva zastaralé metody
a s fadou zaku si nedovede poradit. K tomu by ale samoziejm¢ zminila, kde je jeji soucas-
né plisobisteé a nabidla by rodicim letdky a dals$i materidly Skoly Basic. Tyto pfednéasky by
mély probihat nejméné dvakrat do mésice. S ohledem jenom na pocet matetskych Skol

Vv Brné 1 to bude malo.

Jednou za mésic by pak Skola ve své budové méla usporadat néjaky event, aby rodice pii-

vedla dovniti a ndzorné ukézala, jak funguje. JiZ se stalo zvykem, Ze §kola jednou za dva
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mesice porada Den otevienych dveti. To je v podstaté takovy pasivni event, kdy se rodice

pfijdou podivat do hodin a také se pfichazeji setkat s uciteli.

Tyto dny by bylo dobré tedy prokladat i akcemi pro vetejnost. Ty by vSak jiz vyzadovaly

dalsi planovani a také vydaje na samotnou akci, ale hlavné na jeji propagaci.

Celou kampan by pak $kola méla zakoncit ucasti na veletrhu zakladnich $kol, ktery kaz-
doro¢né porada Magistrat mésta Brna. Akce se kona na zacatku prosince ve stiedisku vol-
ného Casu Luzanky. Tato akce je skvélou pfrilezitosti k osloveni rodi¢t, ktefi pro své déti

aktivné hledaji zakladni skolu.

Skvélé by bylo 1 budovani vztaha s novinafi béhem kampané. Je spousta zajimavych té-
mat tykajicich se déti, o kterych by v Basicu diky jeho zkuSenostem mohly pravidelné
vznikat ¢lanky rozesilané do Zenskych €asopist, ale i do regiondlnich novin. Naptiklad by
se dalo pouzit stejné téma, jako ma navrhovana piednaska. Je to aktualni a tyka se to indi-

vidudlniho pfistupu, ktery je pro rodice zajimavy.

10.10 Hodnoceni efektivity

Zakladnim faktorem je samoziejmé narist Zaki Skoly. Pfedev§im pak pocet déti ptihlase-
nych do prvni tfidy pro Skolni rok 2013 / 2014. Dulezité je ale také sledovani po¢tu roz-
danych letaki a toho, na kterych mistech ubyvaji rychleji. Zajimavé by potom bylo srov-
nani poctu rozdanych materialti a poctu novych déti, tedy kolik v praiméru $kolu stélo jed-

no nové dité.

Ptinosnym hodnoticim tdajem by také mohl byt pocet letdky obdarovanych mist, se kte-
rymi byla navazana dalSi spoluprace. Napiiklad poskytli sviij kontakt, nabidli misto na
nasténce pro umistovani plakatd, souhlasili s uspofadanim piednasky pro jejich zakazniky

a tak podobné.

Jak kampan konkrétné na rodice pusobila, by pak méla zjistit pani Feditelka pii tvodnim
pohovoru. V prvni fad¢ je podstatné, zda budou stale pfichazet zaci s problémy, nebo zda
zacnou pfichézet ti nadani. Dale by pani feditelka mé&la zjistit, jak se rodice o Skole dozvé-
déli a co je tak zaujalo, Ze se rozhodli do ni své dité ptihlasit. VSechny tyto udaje by mély

byt zaznamenany a po zapisu do prvni tfidy vyhodnoceny.
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10.11 Shrnuti

Kampan, ktera byla na predchozich stranach navrzena, je sice mala, ale za to je jednoducha
a kdyz se nad ni bude premyslet a provede se opravdu dobie a tak, jak je navrhovano, mu-
ze byt velmi uspésna.

Je to v podstaté akce na odstranéni chyb v soucasné komunikaci Skoly a napraveni Spatné
uchopenych prvka. Naptiklad rozdavani letaku je fungujici aktivita, jak je vidét na vysled-
cich vyzkumu, ale kdyz se trochu ,,vysperkuje* a vice promysli, mize prudce narast pocet

rodict, kteti Basic objevi prave diky letaku.

A vtom je kouzlo. Neupoustét od véci, které jednou fungovaly. I kdyz fungovaly jenom
trochu, prece fungovaly. A je zde tedy vysoka pravdépodobnost, ze kdyZ se zachovaji a
zaroven vylepsi, budou mit opét UCinky, ale tentokrat uz vétsi. Plsobi velmi dobfte, kdyz
firmy vymysleji nové a nové zplsoby propagace. Je to ale mnohdy velmi nakladné a vy-

sledek nikdo nezaruéi. Obzvlasté tedy u mensich organizaci je lepsi drzet se zavedeného.

Budovani image Skoly pro nadané déti je navic mezi konkurenci soukromych zakladnich
Skol v Brn¢ nevidané. Piitom se da fici, Ze témet kazdé dit€ ma na néco talent, ten se jen
Vv béznych podminkach nemusi projevit. Skola Basic k tomu ale dava svym zakiim potieb-

ny prostor.

A kone¢né toto je smér, kterym se Skola uz pomalu vydava. Jen to potiebuje vice doladit a

komplexné uchopit. A k tomu by mél poslouzit zde sepsany projekt.
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ZAVER

Zavérem bych rada fekla, Ze zpracovavani této prace bylo ob¢as velmi slozité. Zvladat
strasti vstupu do pracovniho Zivota a nového pracovniho mista a u toho sama sebe pre-
mlouvat, abych se vénovala i diplomové praci, se mi mnohdy pfili§ nedafilo. Obzvlast
velkym tuskalim pro mne bylo zajistit vysledky vyzkumu. Tedy pfesvédcit rodice, aby mi
vénovali chvili svého Casu na rozhovor, a pfedevS§im aby mi pfinesli vyplnény dotaznik. Je
to logické a pochopitelné. Jsou to dospéli pracujici lidé, ktefi se museji mnohdy starat o
vlastni podnikani a k tomu jesté o rodinu. | z celého vyzkumu to velmi jasné vyplynulo.

Jen jsem na zacatku méla urcité iluze, které se mi postupem Casu vytratily.

Tim samoziejm¢ nechci a ani nemiizu fikat, Ze by mé n¢kdo odbyl, nebo byl neptijemny.
To viibec ne. Naopak mne mnohdy piekvapilo, jak moc se rodice otevieli a rozpovidali. |
z respektu k nim tedy pofizené zaznamy rozhovorl ani kopie dotaznikii nejsou soucasti
diplomové prace. Mam je nicméné uschované a v ptipadé, ze by kdokoliv mél zajem, rada

je poskytnu k nahlédnuti.

V co momentélné nejvice doufdm je to, Ze prace naplni sviij tcel a alesponi trochu Basicu
pomuze a nasméruje jej tim spravnym smérem, k t€ém spravnym zakaznikiim. Moc si va-
Zim toho, Ze jsem tuto praci nepsala pouze ,,do Supliku®, tedy jenom na to, abych na zavér
svého studia méla za co dostat pekny diplom. Psala jsem ji za opravdovym tucelem a

s vidinou jejiho budouciho vyuziti a to mi bylo velmi dobrym hnacim motorem.

Hlavnim pfinosem této prace je podle mého nazoru provedeny vyzkum, nebot’ poskytuje
jasny vhled do minéni soucasnych zakazniki $koly, coz je velmi podstatné. Ukazuje to
Skole jasny smér, kterym by méla jit, a také véci, na kterych by méla zapracovat. Je skvélé,
Ze piindsi oba tyto pohledy. Ani pfili§ pozitivni ani pfili§ negativni vyzkum by nebyl takto
pfinosny.

Jsem opravdu réda, Ze jsem si vybrala toto téma a pojala ho timto zplisobem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO RODICE

VidZeni rodice,

rdada bych Vds timto poZddala o par minut Vaseho ¢asu pro vyplnéni tohoto kratkého dotazniku.

Vysledky budou slouZit jednak pro skolu a zlepseni jejich sluZeb a aktivit a také pro moji diplomovou prdci na téma
Marketing a propagace Zdkladni $koly a materské skoly Basic.

Prosim Vs o vyplnéni niZe vypsanych otdzek. V pfipadé potfeby nevihejte odpovéd rozepsat, nebo zaskrtnout vice
odpovédi u jedné otdzky. Dotaznik je anonymni.

Dékuji za Vasi ochotu a velkou pomoc.

S pozdravem, Ema Prikrylovd

1. Jak jste se dozvédéli o Skole Basic?
a) od znamych
b) na internetu
c) od lékare
d) v poradné
e) z letaku
f) jiné: ( |

2. Proc jste pro svoje dité vybrali Skolu Basic? Diky:
a) studijni technologii
b) individudlnimu pfistupu
c) malému poctu déti ve tridé
d) pozitivni zkuSenosti znamych
e) rodinému prostiedi
f) jiné: | |

3. Jste spokojeni se svoji volbou $koly Basic?
a) ano
b) ne

4. Co se Vam na skole Basic libi?

5. Co se Vam na s$kole Basic nelibi?

6. Pro koho je dle Vaseho nazoru $kola uréena?
a) détem s problémy s ucenim
b) nadanym détem
c) béZznym détem
d) véem détem
e)jinym: | |

7. Myslite si, Ze je $kola Basic v Brné znama? Védéli o ni Vasi znami, nez jste jim o ni sami fekli?
a) ano
b) ne
¢) jiné: | |

8. O jakych propagacnich aktivitach skoly vite?
a) mailing
b) internetové stranky
c) Facebook
d) letaky
e) inzeraty
f) akce jako Vénocni jarmark ¢i prezentace na veletrhu ProDité
gjiné: | |

9. Libi se Vam zminéné aktivity? ANO x NE




10. Je néco, co byste na propagaci a komunikaci $koly zménili?

11. Podilite se néjak na fungovani Skoly (kromé plateb skolného)?
a) ano, jsem ¢lenem spravni rady
b) ano, jsem ¢lenem rady rodica
¢) ano, podporuji $kolu finan¢nimi dary
d) ano, podporuji Skolu materidlnimi dary ¢i poskytovanim sluzeb
e) ano, pomaham s propagaci (roznos letdk, vylep v obchodech ...)
f) ano, podporuji skolu jinym zptsobem - uvedte, jakym:

g) ne a nemam zajem $kolu vice podporovat
h) ne, ale mél/a bych zdjem ji podporovat nésledujimi zptisoby:

12. Pohlavi: ZENA x MUZ

13. Bydlisté:

a) Brno - méstska Cast:

b) jiné:

14. Vase zaméstnani, pozice:
a) manazer (fidici pracovnik v soukromé nebo verejné sféie)
b) administrativni pracovnik (firma, nestatni organizace)
c) urednik (statni, verejnd spréva)
d) ucitel
e) specialista (zdravotnictvi, advokacie, poradenstvi apod. sluzby)
f) specialista v technickych oborech (strojirenstvi, stavebnictvi, konstrukce apod.)
g) manualné pracujici
h) pracujici ve sluzbach
i) umélecka, tvardi, kreativni prace
j) média
k) IT
1) finance, obchod

m)jind: |

12. Jaké jsou Vase zajmy? Jak travite volny cas?
a) sport
b) fitness
c) pfiroda
d) filmy
e) hudba
f) dim a zahrada
g) rodinné aktivity

h) jiné: |

Dékuji, Ze jste dosli aZ sem a preji Vam prijemny vikend.

Ema Prikrylovd, asistentka skoly




PRILOHA P II: OTAZKY PRO ROZHOVORY

1

Otazky pro rozhovor

Basic — na zacatku

1.1. Jak jste se dozvédél/la o $kole Basic?

1.2. Co vas na ni zaujalo? Proc jste ji vybral/la?
1.3. Co jste ocekaval/la?

Basic — nyni
2.1. Naplnil Basic vase ocekavani?
2.2. Pozorujete na ditéti / doma néjaké zmény od té doby, co nastoupilo do Basicu?
2.3. Je néco, co byste vytkl/la, zménil/la?
2.4. Je néco, co v Basicu postradate?
2.5. Doporudil/la byste Basic znamému?
2.5.1. Ne —Proc¢?
2.5.2. Ano — Cim byste argumentoval/la?

Komunikace

3.1. O jakych komunikacnich aktivitach Skoly vite?

3.2. Vyhovuje / Libi se vam styl komunikace $koly (k vam, ven)?
3.3. Dostanou se k vam vidy vSechny podstatné informace?
3.4. Jaké informace byste chtél/la dostavat?

3.5. Jaké informace jsou pro vas prebytecné, zbyteéné?

Spoluprace

4.1. Podilite se néjak na fungovani Skoly (finan¢né, materialné, podpora propagace,
spravni rada)?
4.1.1. Ano-—Jak?
4.1.2. Ne - Vite o moznostech spoluprace? Bylo by to pro vas zajimavé?

Udaje o rodi¢i

5.1. Vék ditéte

5.2. Vék rodice

5.3. Zaméstnani, pozice

5.4. Zaliby, traveni volného casu




