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ANOTACE

ZavéreCna prace se zabyva vyuzivanim marketingovych technik
v marketingovém fizeni matefskych $kol Ceské republiky. Pfedmétem bakalatské
prace je marketingové fizeni matetské Skoly. Obsahem prace je deskripce procesu a
pojmi souvisejicim s marketingovym fizenim mateiské Skoly. Vychazi
z teoretickych poznatkit marketingu a jejich aplikaci v praxi matefskych skol.
Pfinési poznatky o tom, jaké nastroje marketingového mixu v fizeni matetské Skoly

vedouci pracovnici vyuzivaji.
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ANNOTATION

Thesis/Dissertation deals with the use of marketing techniques in the marketing
management of the nursery schools of the Czech Republic. The subject of the
Bachelor's thesis is the marketing management of the nursery school. The content of
the work is the deskripce processes and concepts related to the marketing
management of the nursery school. Based on the theoretical knowledge of
marketing and their application in practice in nursery schools. Brings insights about

what tools the marketing mix in the management of nursery school managers.
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Uvod

Podoba dnesniho fizeni matetfské skoly je vyrazné ovlivnéna politickymi,
ekonomickymi i spoleCenskymi zménami poslednich let i dal§i transformacni vinou
Skolské politiky statu. Pieplnénost matefskych Skol nereflektuje na potieby déti a
jejich rodict, kteii chtéji, aby se jejich dité vzdélavalo a harmonicky rozvijelo
V kolektivu déti piedskolniho veéku. Soucasna situace z pohledu marketingového
fizeni je velmi piizniva, ovSem snizovani demografické kiivky brzy pociti i

matetské Skoly, které jsou nyni na vrcholu.

Téma bakalaiské prace marketingové fizeni matetské Skoly mé oslovilo
prave pro jeho zajimavost z hlediska udrzitelnosti, konkurenceschopnosti matetské
Skoly v trznim prostfedi. Pro mnoho lidi je pfedstava Skoly jako trzniho subjektu
pfinegjmensim nevhodnd. Srovnani mateiské Skoly sfirmou je ponckud
nepiedstavitelné, ovsem pravda je, ze i matetska Skola bude potiebovat ziskat kazdé
nové dité, v trznim prostiedi je to zakaznik, klient, aby mohla dal fungovat a
rozvijet se. Tak jak se méni podminky, méla by se ménit i Skola. Vytecna a
uznavana Skola je produktem piedev§im dobrého managementu, ktery se snazi
reagovat na poptavku klientd (rodict, deti). Nabizi kvalitni vzdélavaci program
vychdzejici z potteb spolecnosti, neboji se ménit zabchlé Skolské stereotypy a
V trznim prostiedi se chova efektivné. Pfi vybéru matetské Skoly se rodice zajimaji
o uroven §koly, jakou ma povést, zaméstnance, aktivity, které nabizi. Dale zvazuji i
jiné faktory jako jsou naptiklad umisténi matetské Skoly od bydlisté, kamarady
s kterymi se dité zné ze svého okoli aj.

Cilem bakalatfské prace je popsat techniky marketingového fizeni a
zjistit, jaké nastroje marketingového mixu jsou vyuzivany V prostfedi matetskych
Skol. Bakalafskou praci délim na dvé casti. V teoretické Casti se zaméfuji na
vysvétleni pojmi z oblasti marketingu a marketingového fizeni Skoly pomoci
odborné literatury. Tuto problematiku velmi dobie zpracoval Jaroslav Svétlik ve své
knize ,, Marketingové rizeni Skoly*, ale vyuzivam i dalsi autory publikaci, ktefi se
zabyvaji marketingem Jakubikova, Kotler, Vastikova a dalsi.

Obsahem prace je deskripce procestt a pojml souvisejicim s marketingovym
fizenim matei'ské Skoly. Tento materidl by mohl byt vyuZzivan jako inspirace pro
vedouci pracovniky matetskych Skol, nebo jako ptehled mozného vyuziti zplisobl

fesSeni situaci marketingového fizeni matetskych skol.
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Cilem vyzkumného Setfeni v empirické casti bakaldiské prace je zjistit, jaké

nastroje marketingového mixu matetské skoly vyuzivaji ve svém fizeni.

Pomoci kvantitativniho Setfeni a polostrukturovanych rozhovort s fteditelkami

mateiskych skol, odpoveédét na vyzkumné otazky

v’ Zjistit, jaké jsou marketingové cile matetskych $kol?
v’ Zjistit, jaké nastroje marketingového mixu mateiské $koly vyuzivaji?

v’ Zjistit, které faktory nejvice ovliviiuji marketingové fizeni mateiské skoly?

Ve vyzkumném 3etfeni jsem oslovila 100 matefskych $kol z celé Ceské republiky.
Vysledky zjisténi by mohli pomoci vedoucim pracovnikiim matetskych skol pfi
vybéru spravné marketingové strategiec a volbé dalSich moznych kombinaci

marketingového mixu pro svoji §kolu.



1. Teoreticka Cast

1. 1. Marketing

Definic marketingu najdeme mnoho. Marketing, aniZ by to mnozi tusili, nas provazi
cely zivot. Kazdy z nds ma urcité potieby, které chce uspokojit, a ptani, ktera chce
naplnit. Ve své knize Jakubikova uvadi dvé nejvice rozsifené a pouzivané definice

marketingu.®
Formalni definice marketingu

. Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a

v . v . 2
celou Sirokou verejnost.

Spolecenska definice marketingu

.» Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskdvaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a

v 4 . 1(3
sluzeb s ostatnimi.

1. 2. Marketing a $kola

Svétlik se ve své knize Marketingové fizeni Skoly definuje marketing v podminkach
Skoly. Pfedchozi uvedené definice maji spolecny subjekt a tim je zdkaznik/klient a
uspokojovani jeho potfeb a ptani. Ve své bakalaiské praci budu pracovat prave

s definici marketingu Skoly od J. Svétlika.

. Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a
V konecné fazi uspokojovani potieb a prani zakazniku a klientii Skoly efektivnim

o eev .y v v v 7 770 v 4
zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni cilii Skoly. *

' JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. vyd. Praha: Grada, 2013, 368 s. ISBN 978-
80-247-4670-8

2 Definition of Marketing [online]. American Marketing Association, fijen 2007, [cit. 2013-07-11

® KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 30 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

4 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové rizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 19
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Vétsina dalezitych marketingovych cCinnosti probiha uvnité Skoly, organizace a
nejsou tak viditelné vetejnosti. Jednd se o fizenou aktivitu neboli manazersky
proces.5 Vysledkem téchto manazerskych procest muze byt pravé spokojenost
klienti a dobré klima mateiské Skoly, které pomaha vytvotit dobrou image skoly a
zaroven 1 predpoklady pro vybudovani dobrych vztahti s okolim a cennou

spolupréci s rodici a verejnosti.

Podle Jaroslava Svétlika lze oznagit za priority marketingové Fizené $koly tyto:®
Strategické fizeni Skoly

Styl fizeni skoly

Efektivni fizeni Skoly

Vytvoreni efektivni organizace

Uplatiiovani vnitiniho, personalniho marketingu

Uplatiiovani rela¢niho marketingu

Soustavna evaluace vysledkt prace

Potieby zdkazniki jsou uspokojovany prostiednictvim smény. Ve své knize
Marketing Kotler uvadi - ,Sména je aktem, pii némZ jedna strana ziskava
pozadovany produkt tim, Ze za néj néco nabidne. Sména je vsak jen jednou z mnoha

cest, jak mohou lidé pozadovany produkt ziskat.«’

Sména je proces, kdy zauritych podminek dochdzi k vyméné hodnot mezi
ucastniky. Témi ve Skolském prostfedi matetské Skoly mtze byt urcity produkt
(sluzba, vyuka, vzdélavani). Tuto sluzbu Skola nabizi potencialnim klienttim, détem,
rodi¢lim, jinym organizacim a statu. VSichni, co jsou ochotni se smény zucastnit,
tvoti Skolsky trh. Problematické se miize zdat fungovani trzniho mechanismu ve
Skolském prostiedi, kdy ke smeén€ mezi Skolou a zdkazniky nedochazi vzdy piimo,
ale zprostfedkované. VétSina klientl za tuto sluzbu neplati pfimo, protoze druha

cast sménného aktu se uskuteciiuje prostiednictvim statniho rozpoctu. Pokud

> TRUNDA, Jif{ a Kamil BRIZA. I?l'zem’vs“koly ve znalostni spolecnosti. Praha: Univerzita Karlova v
Praze, Pedagogicka fakulta, 2012, 88 s. Skolsky management. ISBN 978-80-7290-541-6.

® SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 18-19

" KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 38 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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nedochazi kplné ¢i castecné uhradé formou Skolného, je trzni rozhodovéni
zékazniki naruseno nefungovani ceny jako jednoho z rozhodujicich faktort
ovlivitujicich poptavku, toto zminéné nefungovani je casteCné kompenzovano
zavedenim normativni metody financovani Skol, ale i tak neni tato metoda

optimalni. ®

Zakladem marketingového fizeni orientovaného na klienty a zdkazniky je
uspokojovani jejich prani a potieb. Lidské potieby jsou velmi riznorodé a maji
urcitou hierarchii. Podle amerického psychologa A. Maslowa vznika u ¢lovéka

uspokojovanim jednoho druhu potieb (napiiklad fyziologickych) pocit nutnosti

uspokojovat dalsi, takzvané vyssi potfe:by.9

Potfeba vzdélani je u vétSiny spojena s odpovidajicim zatazenim do hierarchie
spole¢nosti nebo s piijmy, které zlep$i jeho ekonomickou situaci. Vnimani
vzdélavacich potteb zakt a student zavisi na jejich veéku, je to ovlivnéno
biologickym zranim a u¢enim. Potfeba vzdélani a pfani zaku se Casto dostavaji do
vzajemného rozporu. Skola by méla definovat své poslani a vyjadfit své cile,
protoze pokud by Zaci, studenti v roli klientti §koly, chtéli plnit své piani ve vétsing
ptipadt, by doslo pravé krozporu sjejich plnéni. Funkci $koly neni zaktm,
studentim nabizet cokoli, ale jde zde pfedevSim o vzdélavani, ziskdvani znalosti,

utvareni nazoru a hledani uceleného nazoru na Zivot a svét.

1. 3. Koncepce §kolniho marketingu

Marketingové tizeni chapeme jako aktivity vedouci k dosazeni smény na cilovém
trhu. Jakou koncepci bychom se méli fidit, jakou vdhu by mély mit z4jmy firmy
zékazniki ¢i spoleCnosti jako celku.’® V pojeti Skolniho marketingu jsou to déti —
rodiCe, zaci, studenti, klienti Skoly a jejich rozdilné potieby, zajmy. Tyto zajmy jsou
uspokojovany rozdilnymi zptisoby. Skoly k uspokojovani téchto zajmd a potieb

vyuzivaji pfedev§im nastrojii marketingového mixu.

8 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 20 -21.
ISBN 978-80-7357-494-9.

° SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 22.
ISBN 978-80-7357-494-9.

Y KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 47 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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ptizplsobeni studijni nabidky
poskytovani studijni nabidky v cen¢ odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty

piimétenou studijni zatéz kladenou na studenty

D N N NI N

dodani vzdélavacich sluzeb skoly ve spravném misté a v dobrém edukacnim

prostiedi

<

podporu sluzeb Skoly vhodnymi nastroji propagacniho mixu

v' zvySovani odborné urovng, ucinnou motivaci pracovnikl, zlepSovani

vnitiniho klimatu skoly a kultivace jeji kultury11

Pti vyuzivani marketingového fizeni by mél management Skoly brat v uvahu
kratkodobé i dlouhodobé potieby svych klientdi i spole¢nosti. Skolni marketing
obsahuje fadu prvka socialniho marketingu. Mluvim zde o rovnovaze faktorq,
jako jsou:*?

v’ uspokojovani potieb klientl

v’ pféani klient

v’ vefejny zajem

Strategicky pfistup v marketingovém fizeni Skoly je nezbytny, Skola by si méla
stanovit nejen kratkodobé cile, Vv prostiedi matetské Skoly napt. novou odpoledni
aktivitu anglicky jazyk, keramiku, ale zejména dlouhodobé cile napt. vyhodnoceni
vzd€lavaci nabidky s vyhledem do budoucnosti. Praxe ukazuje, ze vétsi
pravdépodobnost na uspéch maji Skoly, jejichz vedeni 1 zaméstnanci jsou ochotni

pfijmout zdsady marketingového tizeni Skoly.

1. 4. Strategické planovani §koly

Planovani se musi stat soucasti celé organizace a jeho vyznam pro budouci uspéchy

musi byt obecn& respektovan viemi pracovniky, ktefi se podileji na fizeni firmy.*?

" SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 25-26.
ISBN 978-80-7357-494-9.

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 26.
ISBN 978-80-7357-494-9.

B VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014, 30 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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Planovani nuti podnikatele a manaZzery firem zkoumat vngj$i podnikatelské
prostiedi, konkurenci, partnery, stavajici i potenciondlni zdkazniky a silné a slabé

stranky ﬁrmy.14

Kotler uvadi ,,Ze i kvalitni marketingové strategie nemaji prilis velky vyznam, neni-
li firma schopna je uspésné uskutecnit. Diilezitd je také marketingova
implementace. Je to proces, Vjehoz ramci jsou marketingové plany a strategie

uvadeny do praxe. Pro uspéch firmy je diilezité oboji. “*

Podle Svétlika je dualezité definovat prilezitosti a hrozby ptichdzejici z vnéjsiho
prostiedi Skoly, délat inventuru svych slabych a silnych stranek a na zaklade

zjisténych analyz formulovat svou strategii.'®

Smyslem strategického planovani je uvédomit si, popsat pomoci analyz stavajici
stav, tedy kde jsme nyni, kam se chceme dostat a jak cile chceme dosdhnout.
Dulezita je také intuice vedeni a takovy styl fizeni skoly, ktery zajistuje reakce na
neptedvidatelné zmény ve vyvoji. Dalsi moznosti je vyuzivani tzv. know - how sit’
vztahtl, které si Skola se svym okolim vytvofila. Tato sit’ je vysledkem takzvaného
relaéniho marketingu nebo také marketingu dobrych vztaht. Cilem Skoly,
organizace by mélo byt vytvofeni takové organizace a odpovidajiciho Skolniho
klimatu, které vytvoti podminky pro participaci odbornikii jak ze Skoly, tak i ze
vztahové sit¢ Skoly na marketingovych aktivitach Skoly. Dalsi dalezitou slozkou
strategického planovani je soustavna evaluace aktivit Skoly a také dikladna vnitini
analyza vSech faktord ovlivilujicich dal§i rozvoj S$koly. Pozitivni piinosy
marketingového fizeni se neprojevuji okamzité, je to dlouhodoby proces. Je mozné
se domnivat, Ze uplatiovani marketingového fizeni na vSech trovnich muze vest ke
zvySeni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky a K vétsi informovanosti klientd

v 17w » o . e .17
matefské Skoly, zaméstnancti tak i vefejnosti.

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. vyd. Praha: Grada, 2013, 368 s. ISBN
978-80-247-4670-8

Y KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 110 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

® SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 27.
ISBN 978-80-7357-494-9.

Y SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 27 -
28. ISBN 978-80-7357-494-9.
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2. Marketingové prostredi Skoly

Podle Jakubikové je marketingové prostiedi velmi dynamické a ptedstavuje

nekoncici fetézec ptilezitosti a hrozeb.™

Svétlik uvadi, ze zadna skola nezije v izolaci, ale je pfi vSech svych aktivitach
ovlivitovédna prostfedim, ve kterém pilisobi. Tyto vlivy piedstavuji rtizné sily

SV IV 19
pusobici uvnitt ¢i vné Skoly.

Kotler uvadi, Ze marketing neni uzavienym procesem, firmy nepodnikaji ve vakuu,

ale jsou obklopeny slozitym, stale se ménicim okolnim prostiedim.?

r

Vlivy, které na skolu ptisobi, rozliSujeme podle mista piisobeni na vnitini a vnéjsi a
dile je muUzeme rozdélit na vlivy prichazejici z mezoprostiedi nebo

Z makroprostiedi skoly.

2. 1 Vnitini prostiedi

Zjednodusené¢ mizeme fict, ze vlivy vnitiniho prostfedi ptisobi uvnitt organizace a
muzeme je tedy nejvice ovlivnit. Podle Prasilové vnitini prostfedi rozhoduje o tom,
jak je Skola schopna pfedvidat a odhadovat mozné zmény ve vnéjSim prostiedi a
reagovat na n&.? Reditel Skoly mlze zménit napiiklad jeji organizaci, zlepSovat
vybavenost, zajistit dodate¢né financni zdroje a dalSi zmény, které vychazi

z organizace. Vnitini prostiedi skoly tvofi nékolik propojenych oblasti:?

Mezilidské vztahy se zaméstnanci, klienty, partnery Skoly, s tim souvisi 1 kvalita
pedagogického sboru, schopnost pracovat v tymu, profesionalita, dalsi vzdélavani a

sebevzdélavani.

'8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. vyd. Praha: Grada, 2013, 368 s. ISBN
978-80-247-4670-8

¥ SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 31. ISBN
978-80-7357-494-9.

** KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 171 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

2 PRASILOVA, Michaela. Projektovdni v mateiské Skole: [vybrand problematika pro
tvorbu Skolniho kurikula v MS]. 1. vyd. V Olomouci: Hanex, 2004, 246 s. Vzd&lavani MS
ZS.ISBN

22 QVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 64 -
68. ISBN 978-80-7357-494-9.
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Kvalita managementu — styl fizeni manaZzera, schopnost intuice reagovat pruzné

na zmény, piedvidat, poucit se z chyb, vyuzivat motivace, zpétné vazby.

Kultura a klima $koly je to predevsim ve vzajemné komunikaci mezi zaméstnanci
a vedenim, ktera jde napfi¢ celou organizaci, patii sem komunikace s Klienty,

partnery Skoly, jde o formalni 1 neformalni komunikaci a o obecné platna pravidla.

Materialni prostiedi je to predevsim vybavenost tfid prostor MS, zahrady, stavy
budov, zelen¢, hernich prvkd, zajimavosti a odliSnosti od konkurence napf.
keramicka pec, interaktivni tabule, pocitace, vyukové tablety, vlastni kuchyn¢, nové

technologie pii stravovani, vybavenost hrackami a didaktickymi pomutckami.

Image Skoly hodnoti pfedevsim vetejnost, blizké okoli, provazi ji povést Skoly,

spokojenost klientl (rodict, déti), kvalitni vzdélavaci nabidka.

2. 2 Vnéjsi prostredi

Vl0ivy pfichazejici z vngjsiho prostiedi jsou organizaci téméf neovlivnitelné.

Prostiedi délime na vlivy pfichazejici z mezoprostiedi nebo makroprostiedi Skoly.

2. 3 Makroprostiedi Skoly

Vyuziti poznatki z makroprosttedi je pro Skoly dulezité, protoze se zde odrazi
zakladni trendy celé spolecnosti. Reakce na tyto vlivy je ¢asto pomald a pfinasi

Skolam problémy, ale pro nékteré i nové ptilezitosti.

Ekonomické vlivy — rozpoctova politika urci, jaka ¢ast statniho rozpoctu bude
prerozdélena ve prospéch resortu Skolstvi. V riznych regionech je mira
nezaméstnanosti rozdilna. V souvislosti s matefskymi $kolami, pokud je mira
nezaméstnanosti velka, odrazi se to i v naplnénosti matefskych $kol. Skolné, které
se plati v matefskych Skolach, je pro nezaméstnané rodice pravidelnou finanéni
zatézi, a proto dité ptihlasi na nezbytné nutnou dobu napi. pred vstupem do ZS,
nebo az ziska rodic praci. Z téchto regionu mladi lidé s détmi ¢asto odchazi za praci

a region starne. Obecné tento trend ma vliv na vSechny skoly v regionu.

Demografické vlivy — Skoly je nemohou ovlivnit, ale mohou se na né
z dlouhodobého hlediska ptipravit. Podle Svétlika, by sledovani demografickych

trendii melo byt soucdsti marketingového rizeni skoly, zejména v oblasti analyzy
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(autoevaluace Skoly) a krdtkodobého i dlouhodobého plinovini Skoly.“®® Kazda
Skola by m¢la zvazit v reakci na demografické vlivy napf. persondlni obsazeni

Skoly, kapacitu skoly, naklady na modernizaci tiid.

Politické vlivy — maji silny vliv na fungovani $kol. Skolské prostiedi je tvoieno
legislativou, ktera urcuje $kolam pravidla. Vzdélani nemize byt zcela ponechano
volnému fungovani trhu, jedna se o vefejné statky, jejichz fizeni patéi do
kompetence statu. Spravnym feSenim by bylo dat feditelim matetskych Skol

(8kolam obecn¢), kromé velké miry odpovédnosti i dostate¢né pravomaoci.

Kulturni vlivy — pro Skolu ptedstavuji fadu faktort, které vyplyvaji z hodnot,
zvyku, pristupi a preferenci lidi. Podle Svétlika kultura urcité spole¢nosti neni
vysledkem pusobeni vrozenych genil jejich piislusnikil, neni dédi¢nou zalezitosti, je
vysledkem puasobeni socidlniho prostiedi. Kulturu kazdé skoly ovlivituji faktory,
které vychazi z narodni kultury, tradice, profesni kultury, velikosti Skoly. Poznanim
téchto socidlnich a kulturnich vlivii je pro vedeni Skol dilezitym ptredpokladem
uspéchu vykonu kazdé zdsadnéj$i zmény. Piekonani piekdzek vyplyvajicich z

’ cre v s roow ’ r r . r . 24
kulturnich bariér je mozné pravé stanoveni spravné strategie a vhodné organizace.

2.4 Mezoprostredi $koly

Je to prostfedi, ve kterém Skola bezprostfedné¢ funguje a kterym je zaroven
ovlivilovéna. Toto prosttedi tvoii predevsim jeji zédkaznici, absolventi a organizace,
které je zaméstnavaji. Do mezoprosttedi fadime také subjekty patici do vzdelavaci
soustavy statu (MSMT, krajské tifady a obce jako ziizovatelé $kol, konkurenéni a

partnerské skoly a dalsi organizace).

Z pohledu firmy je konkuren¢ni prostiedi ¢asti mezoprostiedi podniku, kterou mtize
castecné ovlivitovat ,, Trh je dynamicky celek, ktery se neustile meéni, a firmy maji

moznost a snazi se ovliviiovat chovani konkurence svymi aktivitami ke svému

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové iizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 34-37.
ISBN 978-80-7357-494-9.

% QVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 34 -
38
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prospechu. Stejné tak je ovsem i jejich rozhodovani determinovano cinnosti

konkurence. “%°

Do mezoprostiedi sSkoly patii také konkurence, mluvime zde o konkurenénim
prostiedi. Je nespravné si myslet, ze konkurence ve Skolnim prostiedi je néco, co do
n¢j nepatii. Praxe ukazuje, ze trh vzdélavacich sluzeb realné existuje a konkurence
na ném pusobi a vsouvislosti se zménami podminek (ekonomickych i
demografickych) i sili. Matefské Skoly si konkuruji hlavné v ziskani zdroja
pottebnych pro jejich udrzitelnost a rozvoj.?®

v’ ziskani déti v dostate¢ném mnozstvi

v' ziskani kvalitnich pedagogt
v’ ziskani finanénich prostredkii
v

ziskani kladné pozornosti

Management $koly by mél analyzovat konkuren¢ni situaci na trhu vzdélavacich

sluzeb a snazit se zjistit, co nejvice ovlivituje volbu klientl pti vybéru Skoly.

Kotler zminuje zakladni marketingové pravidlo ,,Zze pokud ma byt firma uspésnd,
musi uspokojovat potieby a prani zakaznika lépe nez konkurence. Je také nutné
ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se v myslich spotrebitelii nabidka jasné odlisi od

v Id ’ ((27
konkurencnich nabidek.

» SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cené&k,
2005, 25 s. ISBN 80-868-9848-2.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketingové iizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 41 -
43

*’ KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 177 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen vSemi aktivitami Skoly sméfujici k uspokojeni
vzdé¢lavacich a jinych potieb zakaznikt Skoly, které jsou vyvijeny v souladu s jejimi
cili. VsouCasnosti sev odborné literatufe mizeme setkat s riznymi
marketingovymi koncepcemi napiiklad 4P, 4C, 4S, 3V, 4A. Dilezité je spravné

kombinovat jednotlivé prvky marketingového mixu a vytvofit spravny mix.

Koncepce 4 P zahrnuje:
Produkt — produkt (napr-. vzdélavaci program, odpoledni aktivity)
Place — distribuce, (umisténi MS, dopravni dostupnost)
Price — cena, kontraktacni podminky (uplata za vzdélavani — skolné)
Promotion — marketingova komunikace (komunikace s rodici, détmi, informacni
systém MS)
Do marketingového mixu Svétlik zahrnuje jesté jedno P people — 1idé, 5 P.
V soucasnosti se Castéji pouziva mix 4 C, ktery je sestaven z pohledu zékaznika,
nikoli $koly a pro skolské prostredi je vhodné&;si.
v’ Zéakaznik — Customer (déti, rodice)
v' Cena — Customer cost (vyhodnost, dostupnost cenové nabidky aktivit MS
zZ pohledu klientti, rodicit)
v distribuce — Convenience (dostupnost vyuzitelnosti nabidky MS, umisténi
MS)
v komunikaéni politika — Communication (zmény, informace pro klienty a
veiejnost, propagace MS)%
V praxi se osvédCuje pracovat s riznymi kombinacemi marketingovych konceptt.
Vzdy je na vedoucim pracovnikovi, aby rozhodl, jakou kombinaci marketingového
mixu zvoli, co nejvice vyhovuje podminkdm Skoly, jaké faktory a v jaké intenzité
na Skolu ptsobi. To vSe je dobré sestavit co nejlépe a nejflexibilngji, aby odpovidal

zménam prostiedi a uspokojoval klienta Skoly.

?® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. vyd. Praha: Grada, 2013, 192 - 193 s.
ISBN 978-80-247-4670-8

» TRUNDA, Jifi a Kamil BRIZA. Rizeni §koly ve znalostni spolecnosti. Praha: Univerzita Karlova v
Praze, Pedagogicka fakulta, 2012, 88 s. Skolsky management. ISBN 978-80-7290-541-6.
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3. 1 Produkt

V podminkach Skol je pravé dilezitd vzdélavaci nabidka, kterd je tvofena
vzdélavacim programem. Vzd€lavaci program je jednou z ¢asti komplexniho

kurikula $koly a tvoii z pohledu marketingu jeji komplexni nabidku.

v Vzdélavaci program $koly — formalni kurikulum, zahrnuje cile, obsah,
organizaci, prostiedky vzdélavani a zpiisob jakym je program realizovan.

v' Neformalni kurikulum - obsahuje rozsifujici dopliikové, neplanované
aktivity Skoly.

v' Skryté kurikulum postihujici,,skryté“ stranky zivota $koly, které ve $kole
vycitime, ale jsou téZko postizitelné. Patii sem klima Skoly, vztahy mezi

pedagogy, détmi, sité¢ vztahii s dalSimi partnelry.30

Svobodova zminuje ve své knize rodinné kurikulum, rodinné zézemi, které

ovliviiuje vztah ditste ke vzd&lavani i jeho vysledky.®

3. 2 Distribuce

Jsou to cesty, jak Skola dostane sviij produkt, sluzbu k zdkaznikovi s pfihlédnutim
ke zménam vnéjsiho prostiedi a k chovani konkurence, proto je vhodnéjsi vyuzit
prave koncept 4C, protoze zvazuje dostupnost z pohledu klienta, rodi¢e. Rozhodnuti
o distribuci vzde€lavaciho programu, musi byt v souladu s celkovou strategii a
poslanim ékoly.32

Cilem efektivni distribuce je vytvoteni co nejvhodnéjSich podminek pro vzdélavani

piislusného vzdelavaciho programu ptijatelnych jak pro Skolu, tak i pro jeji klienty.

3.3 Cena
Urcuje hodnotu produktu pro zakaznika nebo také, ze cena je vySe penézni thrady

zaplacena na trhu za prodavany produkt, sluzbu. Jednou z funkci ceny je uréeni

% SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni Skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 160,
195. ISBN 978-80-7357-494-9.
%1 SVOBODOVA, Eva. Vzdéldvani v mateiské skole: skolni a tFidni vzdélavaci program. Vyd. 1.
Praha: Portal, 2010, 166 s. ISBN 978-80-7367-774-9.
% QVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 206.
ISBN 978-80-7357-494-9.
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hodnoty vzdélavaci sluzby. V kontextu s matefskou Skolou vSak tento nastroj
fungovani trhu ztraci z velké ¢asti svou funkci. SpiSe nez cenu vnima klient kvalitu
poskytovanych sluzeb. Objektivni hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb je velmi
obtizné a pred zahajenim dochazky i nemozné. Klient hodnoti MS podle zkusenosti
a referenci ostatnich rodi¢li, prarodict, dulezitd je dobra image matetské Skoly na
vetejnosti, materialni vybaveni, staly pedagogicky sbor, nékteti rodice si vyhledaji
inspekéni zpravu a hodnoceni $koly. V souvislosti s matefskymi Skolami ve vétSing
piipadi klienti plati Gplatu za predskolni vzdélani podle vyhlasky ¢. 43/2006 Sb., o
predskolnim vzdélavani. Uplatu stanovuje feditelka mateiské Skoly tak, aby
nepiesahla 50% skuteénych neinvesti¢nich vydaji na dité v uplynulém kalendainim
roce. Tuto uplatu (Skolné¢) muzZe i snizit, pokud potfebuje ziskat vice klientd (rodici,
déti) a ziskat tim konkuren¢ni vyhodu. Pokud matetské Skoly v okoli nabizi stejné
nebo podobné vzdélavaci nabidky, je to nejjednodussi metoda stanoveni vySe

Skolného orientovana na konkurenci.

3.4 Lidé

Pro skolu jsou duleziti lidé, ktefi v ni pracuji, tvoii cenny kapital Skoly. Je to jeden
z faktord, ktery ovliviiuje GspéSnost matei'ské Skoly. Touto problematikou se zabyva
vnitini marketing ,,Vnitini marketing je zpiisob Fizeni pracovnikii Skoly vedouci
K tomu, aby pracovali jako motivovany tym odbornikit a napliovali poslani a cile

§koly.“33 Do vnitiniho marketingu se zahrnuji tyto samostatné oblasti:

Vybér a ziskavani pracovnikii (personalni marketing)**

Svétlik tuto oblast ve své knize oznacuje za filozofii v oblasti fizeni lidskych zdroju
vedouci k tomu, aby organizace ziskala ty nejlepsi a nejvhodné;si lidi na trhu préce.
V ptipadé¢ marketingové tizené Skoly, hledame takové pracovniky, ktefi budou
schopni co nejlépe uspokojovat potteby klientl skoly a budou:

v' kvalifikovani
v zdvorili

v divéryhodni

» SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni Skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 266.
ISBN 978-80-7357-494-9.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové izeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 266 -
277. 1SBN 978-80-7357-494-9.
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v spolehlivi

v vnimavi

v komunikativni
Pozadavky na vykon prace ucitele/ky stanovuji pfislusné zdkonné predpisy.
Efektivni vedeni lidi — je pfedev§im Vv osobnosti feditele a v jeho vztahu ke
spolupracovnikiim, détem, klientm, je to hlavné schopnost motivovat a strhnout
spolupracovniky k naplnéni vize a cili Skoly. Pedagogicti pracovnici maji pti své
praci velkou moralni odpovédnost, predavaji své znalosti zkuSenosti, ale funguji ve
spole¢nosti jako ur¢ity moralni vzor pro své klienty.
Motivace -,,Pojem motivace vyjadiuje skutecnost, zZe v lidské psychice piisobi
specifické, ne vidy zcela védomé ¢i uvédomované vnitrni hybné sily - pohnutky,
motivy. Ty cinnost ¢lovéka (8. jeho chovani, resp. poznavani, prozivani i jednani)
urcitym smerem orientuji (zaméruji), v daném sméru ho aktivizuji a vzbuzenou
aktivitu udrzuji. Navenek se pak piisobeni téchto sil projevuje v podobé motivované
cinnosti, motivovaného jedndm'“35
Vnitini komunikace — je podstatnym faktorem efektivniho fizeni organizace a
vnitiniho klimatu Skoly. MiZzeme ji rozdélit na vertikalni komunikaci probihajici
smérem dolii (od vedeni k zaméstnanciim) nebo vzhtru (od pracovnikl k vedeni) a

na horizontalni komunikaci (mezi zam&stnanci a détmi).*®

3. 5 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci ve Skolském prostfedi rozumime systematické
vyuzivani principil, prvkll a postupli marketingu pfi navazovani, prohlubovani a

v Lo o sy T . , r 7
upeviiovani vztahti mezi §kolou a jejimi klienty a zakazniky.>

* BEDRNOVA, E.; NOVY, L a kol. Psychologie a sociologie izeni. 2. roz§. vyd. Praha :
Management press, 2002. 586 s. ISBN 80-7261-064-3. s. 241

% SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 289.
ISBN 978-80-7357-494-9.

¥ SVETLIK, Jaroslav. Marketingové iizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 212.
ISBN 978-80-7357-494-9.
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Pod pojmem marketingova komunikace je potieba si uvédomit, Ze se
nejedna pouze o nabidnuti vzdé€lavaci nabidky matetské Skoly svym klientlim, ale
Skola musi také své klienty (rodice) o svych cilech, aktivitach a vzdélavaci nabidce
informovat. Skola by méla svym klientim naslouchat a ziskavat od nich zpé&tnou
vazbu a tim docilit oboustranné komunikace klient — Skola, Skola — klient. Cilem
vnéjSi marketingové komunikace mateiské Skoly je predevSim informovat
své klienty (rodice) o svych aktivitach, uspésich, budovat image skoly, dale také
piesvédcit budouci klienty (rodice) o kvalitach vzdélavaciho programu prave této
matetské Skoly a dal$im cilem je neustalé pfipomindni existence matetské skoly,
posilovani povédomi o $kole po cely rok, nejen pied zapisem. Nemén¢ dulezita pro
Skolu je komunikace uvniti Skoly. Cilem této komunikace je predev§im informovat
své zaméstnance o cilech, ukolech, GspéSich a také problémech Skoly. Déle je to
motivace zaméstnancii, pochvala ocenéni za jejich praci. Pro spokojeného
zameéstnance jsou dilezité také pracovni podminky, klima na pracovisti a vzajemny
respekt. Zdrojem komunikace byva organizace (Skola) nebo osoba, ktera vytvaii
zpravu a rozhoduje o jejim obsahu. Aby komunikace byla G€inné, musi byt zdroj
sdéleni pfijatelny a atraktivni. Pod pojmem piijatelny si predstavime

daveéryhodnost, poctivost, odbornost zdroje (Skoly, feditele, pedagoga).

Do marketingové komunikace fadime také osobni komunikaci. Ta ptedstavuje
pifimou komunikaci s jednou osobou nebo s vice piijemci, oznaCujeme ji jako
osobni marketing. Tato komunikace probihd denné, jak se zaméstnanci, rodici,
détmi a vefejnosti. Efektivnost této komunikace zavisi na verbalnich a neverbalnich
schopnostech pracovnika. Osobni komunikace je v matefské Skole nezbytnosti.
Jednou z vyhod této komunikace je obousmérnost a ziskani rychlé zpétné vazby at’
uz pii feSeni problémovych situaci a naopak pti kladné komunikaci. Je zde mensi

riziko nedorozumeéni.
3. 5.1 Vztahy s vefejnosti

Svétlik ve své knize Marketingové fizeni formuluje vztahy s vefejnosti (Public

relevations PR),Jako formu komunikace, jejimz hlavnim cilem je vytvareni
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priznivych predstav, které na verejnosti skola, popripadé jeji vzdélavaci program,

4 [(38
bude mit.

Pro upfesnéni pojmu vetejnost v prostiedi mateiské Skoly rozumime klienty (déti
rodiCe, prarodice, partnery skoly, zaméstnance).

Vztahy s vefejnosti jsou nékdy zaménovany s reklamou, protoze maji nékteré
shodné rysy, naptiklad vyuzivaji médii. Rozdil je, ale v tom, Ze reklamu si néjaky
subjekt objednava a plati, pronajima si Cas a prostor. Ve vztazich s vetejnosti (PR)
jde spiSe o presvédceni kladného a ptistupu k matetské skole a v masovém méftitku
k celkovému piiznivému nahledu na oblast Skolstvi.

Mezi hlavni cile PR Skoly patif: >

budovani povédomi skoly
Pomoc pti uvadéni nového programu na vzdélavaci trh
budovani diveéryhodnosti Skoly

Stimulovani zajmu zakaznikl o sluzby skoly, moZné spoluprace, sponzorstvi

NN NN

Snizovani nakladl na efektivni komunikaci Skoly s vetejnosti

3. 5. 2 Image materské Skoly

Kazda skola je zivd organizace, ktera se méni a neustdle vyviji, proto je pro
ni dalezita jeji poveést — image. Ta vsak vice nez v jinych oblastech lidského konani,

zavisi na takzvanych globalnich ¢initelich (image celého Skolstvi), neZ na mistnich.

Prasilova ve své knize tiké ,,Image materské skoly Ize chapat jako souhrn predstav,
myslenek a dojmu, které o ni lidé (klienti, obyvatelé obce a blizkého okoli aj.

v . L4 ((40
verejnost) maji.

K dobré image matetské Skoly miiZze pfispét promyslené podavani informaci
vefejnosti. Reditelé matetskych Skol se ¢asto domnivaji, ze k dobré image staci

nabidnuti kvalitniho vzd€lavaciho programu nebo kvalitni pedagogicky sbor,

® SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 220.
ISBN 978-80-7357-494-9. )
$¥SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 221.

ISBN 978-80-7357-494-9

“ pRASILOVA, Michaela. Projektovini v mateiské Skole: [vybrand problematika pro tvorbu
Skolniho kurikula v MS]. 1. vyd. V Olomouci: Hanex, 2004, 246 s. Vzdélavani MS ZS. ISBN 80-
857-8344-4,
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poctiva prace aj. Jednou z cest je odliSeni nékterych jejich znakl od toho, co
nabizeji Skoly konkurenc¢ni. Pokud Skola mé& mit opravdu kladnou image, musi
budovat dobrou povést, jméno Skoly jako znacku. Chapéani jména Skoly jako znacky

piinasi fadu vyhod.

v’ lepsi identifikace a odliSeni $koly

v spojovani $koly s uréitou kvalitou a image

v’ vétsi konzistence v zajmu o sluzby Skoly

v néstroj efektivnéjsi komunikace S$koly s potencidlnimi Zzdky nebo
studenty (rodici, vetejnosti)

v jeden z duleZitych nastroji budovani loajality zaku a studentii ve vztahu

ke $kole (loajalité rodi¢i, déti, vefejnosti ve vztahu k MS)*

3. 6 Marketingovy audit

Jakubikova ve své knize Strategicky marketing uvadi,,Audit je zevrubne,
systematické a periodické zkoumani a hodnoceni chovani firmy, jejich cilii a
zvolenych strategii a zpiisobii jejich uskuteciiovani se zdamerem identifikovat
problémové okruhy, prileZitosti a hrozby a doporucit plan cinnosti smérujicich ke
zdokonaleni a zefektivnéni procesu realizace zvolené strategie firmy jako
dominantniho vychodiska a predpokladu pro zabezpeceni jeho dlouhodobé
perspektivy. A2

Marketingovy audit Skoly slouzi k dikladnému zmapovéani podminek, ve
kterych Skola pracuje. Je vychodiskem pro kvalitni stanoveni cili a dalsi strategie
Skoly. Marketingovy audit pfispiva k lepSimu porozuméni soucasné situace, k
chapéani vSech dostupnych a relevantnich informaci. Marketingové tizena Skola,
kterd provadi audit, by si méla umét odpoveédét na tyto otazky:

v, Kde jsme nyni?* (situacni analyza, audit)

,» Kam se chceme dostat?* (cile skoly)

v
v, Jak se dostaneme tam, kam se chceme dostat?* (strategie + implementace)
v

,,» Jak zjistime, ze jsme se dostali tam, kam jsme se chtéli dostat?* (kontrola)

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 151.
ISBN 978-80-7357-494-9

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2013. vyd. Praha: Grada, 2013, 342 s. ISBN 978-80-247-
4670-8
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Marketingovy audit pomuaze odkryt silné a slabé stranky Skoly, Skola mize na jeho
zéklad¢ stanovovat nejen priority Skoly, ale také strategicky plan Skoly. Jeho
naslednym napliiovanim a systematickym vyhodnocovanim muze pak Skola fidit
zménu. Kvalitni marketingovy audit se stava pro Skolu efektivnim nastrojem

autoevaluace.

3. 7 Marketingovy vvzkum

Gavora uvadi jednu z mnoha definic ,,Vyzkum je systematicky zpiisob reseni
problémii, kterym se rozsiruji hranice védomosti lidstva. Vyzkumem se potvrzuji ¢i
vyvraceji dosavadni poznatky, anebo se ziskdavaji nové poznatky“Ddle uvadi, ze
vyzkum nikdy neni zalezZitosti jediného clovéka. I kdyz je nahodou aktérem vyzkumu
jeden clovek, poznani, které odhali, poskytne i dalSim osobam — svym

77 o o Ve vr . 43
spolupracovnikim, kolegum, Sirsimu publiku.

Zakladni funkei marketingového vyzkumu je pomoci Skole zjisti potiebné
informace o stdvajicich i budoucich klientech Skoly, pfedpovédét jejich zajmy,
zjistit jak hodnoti matefskou Skolu rodi¢e i1 vefejnost. Jedna se o poznavani
zékaznikd, vyzkum by se mél opirat o objektivni a systematické pos‘[upy.44
Rozhodnuti o tom, zda a v jakém rozsahu bude Skola tohoto vyzkumu vyuZivat,
z4visi na tech kritériich:
v’ vedeni Skoly si neni jisto v nékterém ze svych rozhodnuti a potiebuje dalsi
specifické informace,
v vedeni $koly je pfipraveno na zakladé ziskanych informaci zménit sva
rozhodnuti, strategii Skoly ¢i taktiku,
v' vedeni $koly si musi byt védomo skuteCnosti, Ze naklady spojené
s vyzkumem musi byt pfiméfené ve vztahu k ofekdvanému piinosu, ktery

plyne z opatteni provedenych na zakladé vyzkumu.*

* GAVORA, Peter. Uvod do pedagogického vyzkumu. Brno: Paido, 2000. Edice pedagogické
literatury, s. 11. ISBN 8085931796

“ SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 100 -
113. ISBN 978-80-7357-494-9.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni §koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009, s. 101.
ISBN 978-80-7357-494-9.
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4. EMPIRICKA CAST

4.1 Formulace problému

V teoretické Casti byly vysvétleny zakladni pojmy a techniky marketingového
fizeni, byly vysvétleny aktivity, které by mély sméfovat k uspokojeni vzdélavacich
a jinych potieb zakaznikG mateiské Skoly. Do jaké miry jsou vSak tyto nastroje

marketingového mixu vyuzivany a jaké jsou cile marketingového fizeni?

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumného Setieni je zjistit, jaké nastroje marketingového mixu matefské

Skoly vyuzivaji ve svém fizeni.
Hlavni vyzkumné otazky:

v’ Zjistit, jaké jsou marketingové cile matefskych $kol?
v’ Zjistit, jaké nastroje marketingového mixu matefské $koly vyuzivaji?

v’ Zjistit, které faktory nejvice ovlivituji marketingové fizeni mateiské skoly?

4. 2 Charakteristika vvzkumného vzorku

Dotaznikové Setfeni

Zakladni soubor tvofily feditelky mateiskych kol v ramci celé Ceské republiky.
Vybérovy soubor byl tvoren feditelkami z kazdého uzemniho kraje bez ohledu na

velikost matetfské Skoly.

Polostrukturovany rozhovor

Rozhovoru se zucastnily dvé feditelky matefskych Skol Stfedoceského kraje.
Jednalo se o jednotfidni a Ctyftfidni matefské Skoly. Zdmérné jsem zvolila stejny

kraj, abych mohla porovnat faktory a vlivy, které na matefskou skolu plisobi.
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4. 3 Pouzité metody

Dotaznik

Podle Pelikdna® je dotaznik jednou z nejpouzivangjsich explorativnich metod
empirického vyzkumu, jehoz podstatou je zjisténi dat a informaci o respondentovi,
o jeho nazorech a postojich. Za zakladni pfednosti dotazniku povazuje snadnou
administraci a moznost osloveni vétsiho poctu respondentli. Naopak, nevyhodou
muze byt subjektivita odpovédi.

Pfi sestaveni vlastniho dotazniku jsem pouzila otazky informativniho charakteru
(pracovni pozice, vzdélani, kraj, po¢et MS v obci), a dale pak otazky zaméfené na
marketingové ndstroje, cile marketingového fizeni a na faktory ovliviujici

marketingové fizeni Skoly.

Dotaznik jsem zpracovala prostifednictvi webu www.survio.cz, kde byla zpracovana
i analyza odpovédi, kterou jsem vyuzila pro vlastni uspotfadani tabulek Cetnosti a

porovnani zjisténych dat.

Polostrukturovany rozhovor

Rozhovor (interview) na rozdil od dotazniku, je metodou, kterd se uskutecnuje
prostiednictvim verbalni komunikace vyzkumného pracovnika a respondenta. Za
vyhodu rozhovoru povazuje bezprostredni kontakt, kdy je moZno okamZité reagovat
na odpovédi respondenta a upfesnit je, v prubéhu rozhovoru je také moznost
vytvofeni divérného a pratelského klimatu. Soucasti rozhovoru je 1 neverbalni
komunikace, kterd miiZe pomoci sledovat nejen reakce respondenta, ale i jeho
strukturu osobnosti a jeho postoj k tématu. Nevyhodou mize podle Pelikana byt

obtizna administrace a zdznam rozhovoru.

Pti vyzkumném Setfeni jsem pouZzila polostrukturovany rozhovor, jenz byl sestaven
ze stejnych otazek jako dotaznik, nechala jsem si vSak prostor pro dopliujici otazky

a pro moznost reagovat na odpovédi respondentd.

e PELIKAN, lifi. Zdklady empirického vyzkumu pedagogickych jevi. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2007,
104 -- 115. ISBN 978-80-7184-569-0.
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4.4 Prubéh vvzkumného Setieni

Dotaznikové Setfeni

V polovin¢ prosince 2014 jsem provedla predvyzkum na malém vzorku
respondenttl, oslovila jsem své kolegyné (feditelky matetskych skol) s cilem zjistit,
jakym zplisobem formulovat otdzky tak, aby byly srozumitelné a jednoznacné.
Ptedvyzkum poukédzal na nesrozumitelnost nckolika otdzek, tyto otazky jsem

piepracovala a dotaznik jeste rozsitila o dalsi otazky k marketingovému mixu.

Vlastni vyzkum probihal od 15. ledna 2015 do 24. Ginora 2015. Odkaz na dotaznik
odeslan elektronickou poStou, osloveno bylo celkem 100 matefskych Skol.
Navratnost dotaznikli byla 82%. Vysledky dotaznikové Setfeni byly zpracovany do
grafu a tabulek ¢etnosti a dale vyjadifeny procenty. Na zakladé analyzy zjisténych

dat pak probéhlo vyhodnoceni a Setfeni.
Polostrukturovany rozhovor

V poloving unora jsem uskuteénila rozhovor s vybranymi feditelkami matetskych
$kol. Uvodem jsem feditelky seznamila s tématem mé prace. Cilem rozhovoru bylo
ziskani dalSich informaci, které nebylo moZzné ziskat dotaznikem a zjistit také
postoje K tématice marketingového fizeni. Oba respondenti méli predstavu o
marketingovém fizeni, méli zpracovanou SWOT analyzu. Po udéleném souhlasu
S pofizenim zaznamu byly rozhovory zaznamenavany na diktafon a nasledné
prepsany.*’” Tento zptisob zdznamu jsem zvolila, aby rozhovor nebyl ruien mymi

poznamkami

4.5 Vysledky vvzkumného Setieni

Rozeslano: 100 dotazniku
Navratnost: 82 dotazniku

Soucasti dotaznikové Setfeni byly i identifikacni udaje (otazky ¢. 1, 2, 3, 4, 5), které
nebyly stéZejnim cilem, zabyvaly se pfedevs§im pracovni pozici respondenta, jeho
nejvysSim dosazenym vzdélani, charakteristikou Skoly (samostatny pravni subjekt,

pocet skol v obci).

* Viz piiloha &. 2, 3
29



Pracovni pozice respondenta

Otazka &. 1. Jakou funkci v MS vykonavate?

Utelem otazky bylo identifikovat, kdo dotaznik vypliioval. Skupina respondentt je
tvofena fediteli, zastupci fediteld, vedoucimi uciteli a hospodafi jednotlivych
instituci.

Nad tiic¢tvrteéni vétsinou 68 respondenti vyplnovali dotaznik feditelé matetskych
skol (82,9 %). U mateiskych kol slou¢enych se ZS byl dotaznik smérovan na
vedouci ucitele 8, ktefi odpovidali v zastoupeni (9,8 %). U slou¢enych mateiskych
Skol odpovidali zastupci za jednotlivd odloucena pracovisté v procentudlnim

zastoupeni (6,1 %). Odpoved’ jiné, oznacil 1 respondent (1,2%).

Tabulka €. 1 - jednotlivé odpovédi respondentii

Moznosti odpovédi Responzi celkem Podil
Reditelka 68 82,90%
Zastupce feditele “5 H6,10%
Vedouci ucitelka 8 9,80%
Jiné/doplnte: 1 1,20%

Grafé. 1

1. Jakou funkci v MS vykonavate?

1,20%

® Reditelka
W Zastupce/kyné reditele
m Vedouci ucitelka

M Jiné/doplrite
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Nejvyssi dosazené vzdélani

Otazka €. 2 VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Tato otazka pfispiva k objektivité prizkumu. Konkretizuje okruh vzdélani fidicich
pracovnikli matefskych $kol. Nejvétsi zastoupeni 34 respondentd jsou absolventi
SPgS (42 %). Druhou skupinou dotazovanych 28 respondentii jsou Fidici
pracovnici, ktefi absolvovali VS CSM (35,8 %). Lze se domnivat, Ze toto vzdé&lani
je pro vedouci pracovniky dulezité a doplnili si ho naptiklad misto funkéniho studia
pro fteditele. Treti skupinou 14 respondenti jsou absolventi Vysokych skol
pedagogickych (17, 3 %). Ostatni tazané skupiny jsou v minimalnim zastoupeni pod
10 %, tudiz jejich zdGvodnéni neni rentabilni. Z tohoto prizkumu je mozné
vysledovat, Ze manazZerské vzdélani méa z oslovenych respondentli 28 feditelek a

jejich subjektivni nazor mize mit objektivni nadhled na danou problematiku.

Tabulka €. 2 - jednotlivé odpovédi respondentii

. oy - Zastupce || Vedoucti . Responzi
Moznosti odpoveédi Reditelka teditele || ugitelka Jiné celkem
SPgS 23 3 8 0 34
VOS - pedagogickd |4 [ 0 o I5
VS - pedagogicka 13 1 0 0 14
VS — spec. v pedagogice
Skolsky management 28 0 0 0 28
Jiné/doplnte: 0 0 0 1 1
Graf ¢. 2

3,50%

17,30%

1,40%

2. Vase nejvyssi dosazené odborné vzdélani?

mSPgS -

m VS - spec. v pedag.§kolsky
managment
VS - pedagogicka

B VOS - pedagogickd

M Jiné/doplnite
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Identifikace Skoly
Otazka ¢. 3 Identifikace Skoly:

Otézka slouzi jako identifikator k prikaznosti zastoupeni riznych mateiskych skol.
Nejvétsi zastoupeni 51 respondent (62,2 %) bylo ze samostatnych mateiskych
Skol, dalsi skupinou 19 respondentt ze slouc¢enych mateiskych Skol (23,2%) a
posledni zastoupenou skupinou 12 respondentii jsou mateiské skoly sloudené se ZS
(14,6%). Vzorek odpovédi respondentd poukdzal, Ze nejvice odpovédi je od

feditelek ze samostatnych matefskych skol.

Tabulka €. 3 - jednotlivé odpovédi respondenti

Moznosti odpovéedi Reditelka Zfii[iltlg;e Zgﬁg&f Jiné %:Zslﬁzrr;zi
Samostatnd MS 41 2 7 1 51
Slougena MS (2 a vice) |17 2 [ o 119
MS slougena se ZS 10 1 1 0 12
Jiné/doplnte: 0 0 0 0 0

Grafé¢. 3

3. Identifikace Skoly

0

B Samostatna MS
B Sloué. MS (2 a vice)
m MS sloudenad se z8

M Jiné/doplrite
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Otazka &. 4 Do jakého kraje patii Vase MS?

Snahou bylo, aby se dotaznik dostal do vSech 7 izemnich krajii Ceské republiky.
Nejvice odpoveédi 23 respondentd bylo ze Stiedoceského kraje, z toho 8 nebylo na
pfimy odkaz dotazniku, ale pravdépodobné dalsim preposlanim jednotlivych
respondentt. Dalsi pofadi respondentd je ztéchto kraji - Jihomoravsky (12),
Severocesky (11), Jiho€esky (10), Zapadocesky (10). Naopak nejméné respondentil
odpovédélo z Vychodoceského (8) a Severomoravského (6). Nejvice odpovedi bylo
od feditelek ze Stiedoceského kraje.

Tabulka €. 4 - jednotlivé odpovédi respondenti

Moznosti odpoveédi Reditelka Zfii{[iltlglze Zgﬁgﬁg Jiné Rceeslﬁzrri]zi
Stredocesky kraj 19 2 2 0 23
JihoGesky kraj l8 1 L o 0
Severocesky kraj 1 2 1 11
Zapadocesky kraj 0 2 0 10
Vychodocesky kraj 8 1 0 0 9
Severomoravsky kraj 6 0 1 0 7
Jihomoravsky kraj 12 0 0 0 12
Jiné / doplnte: 0 0 0 0 0
Graf. C. 4

4. Do jakého Gzemniho kraje patfi Vase MS?

0

B Stfedocesky

W Zapadocesky

m Jihocesky

m Vychodocesky
H Severocesky

m Jihomoravsky

i Severomoravsky

m Jiné/doplite
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Otazka & 5 Po&et MS v obci, mést&?

Tato otazka slouzi také jako identifikator Setfeni, ma za ukol predevsim zjistit jestli

maji matetské Skoly konkuren¢ni prostfedi. Nejcasteji odpovidali respondenti (41),

kteti maji ve svém okoli 2 — 4 matetské Skoly, stejny pocet (17) respondentli ma ve

svém okoli 1 matetskou Skolu nebo naopak 5 — 10 matetskych Skol. Nejméné

odpoveédi pfislo od respondentt, kteti maji ve svém okoli vice jak 10 matetskych

Skol. Nejvice odpovédi bylo od feditelll z 2 - 4 matetfskych Skol ve mésté, obci.

Tabulka €. 5 - jednotlivé odpovédi respondentii

Moznosti odpovédi Reditelka Zfi?jtilg](;e Zgggﬁlg Jiné I?eslizrrﬁi
Pouze 1 matefska Skola 13 1 2 1 17
2 - 4 matefské Skoly |34 1 l6 o 141
5 — 10 matetskych skol 14 0 0 17
Vice jak 10 matetskych skol ||7 7
Jiné/dopliite: 0 0
Graf é. 5

5. Pocet MS v obci, mésté ?

M Poue 1 matefska skola

M 2-4 matefrské skoly

1 5-10 materskych skol

M Vice jak 10 matefskych skol

M Jiné/doplrite
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Hlavni cilem vvzkumného Seti‘eni bylo odpovédét na tyto vvzkumné otazky:

v’ Zjistit, jaké jsou marketingové cile matetskych skol?
v’ Zjistit, jaké nastroje marketingového mixu matetské skoly vyuzivaji?

v’ Zjistit, které faktory nejvice ovliviuji marketingové fizeni matetské skoly?

Marketingové cile materskych Skol

Marketingovymi cili matetskych skol jsem se zabyvala v otazkach ¢. 6 a €. 7, které
se tykaly nejen cilli a jejich dilezitost, ale také toho, jaka jsou ocekavani od

marketingového fizeni Skoly.

Otazka ¢. 6 Jaké jsou marketingové cile Vasi mateiské $koly? Seiad’te podle
diileZitosti.

Z nize uvedenych odpovédi na tuto otazku byly nabidnuty rizné marketingové cile.
Respondenti sefadili odpovédi podle dulezitosti v souvislosti se svoji matetskou
Skolou. Ze zjisténi vyplyva, jako nejdilezitéjsi marketingovy cil ,,Ziskdni vétsiho
poctu deti** (7,2) a hned za nim ,, Zkvalitnéni vyuky*“(7,0). Dal§im dalezitym cilem
pro respondenty bylo také ,,Ziskdani financnich prostredki z jinych zdrojii*(5,9).
Z odpovédi je mozné se domnivat, Ze vzhledem k ménici se demografické kiivce se
dostava do poptredi priorita tykajici se ziskani vétSiho poctu déti, pod kvalitni
vyukou je mozné si predstavit nedostatek kvalifikovanych pedagogt. Vysledky jsou
zaznamenany v tabulce a grafu. Z pohledu respondentti, byl nejcastéji oznacovan,
jako nejméné dilezity cil materialni zazemi (3,6). Je mozné se domnivat, Ze
oslovené matetské Skoly takové zdzemi jiZz maji a neni pro n¢ v soucasnosti
prioritou. Odpoved’ jiné, oznacil 1 respondent.

Tabulka ¢. 6

D‘ MoZnosti odpovédi H DiileZitost ‘
| |Ziskani vétsino poctu deti 7.2 |
| |[Zkvaliteni vyuky 17,0 |
D‘Ziskéni finan¢nich prosttedkt z jinych zdroju H5,9 ‘
D‘Kvalitni mimoSskolni aktivity, krouzky, dilny H4,8 ‘
D‘Spolupréce MS s rodiéi, vefejnosti H4,6 ‘
D‘Kvalitni materialni zazemi pro déti, zaméstnance HS,G ‘
D‘Jiné/doplﬁte: Hl ‘
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6. Jaké jsou marketingové cile vasi materské skoly? Seradte dle

W Ziskani vétSiho poctu déti
B Zkvalitnéni vyuky

B Ziskani financnich prostredku
z jinych zdrojl

B Kvalitni mimoskolni aktivity,
krouzky, dilny

W Spoluprace MS s rodici,
vefejnosti

B Kvalitni materidlni zazemi
pro déti, zaméstnance

M Jiné/doplrite:

Otazka ¢. 7 Jaké prinosy ocfekavate od marketingového Fizeni? Serad’te dle

dileZitosti pro Vasi MS.

Otazka byla polozena tak, aby respondenti mohli setadit odpovédi dle dulezitosti a

zarovenh mohli uvést jiné piinosy, které od marketingového fizeni oc¢ekavaji. Jako

vvvvvv

o matetfskou Skolu (7,6). Na zaklad¢ tazeni dle dileZitosti se objevuje prvek

spoluprace s vefejnosti (6,3) a ziskani kvalitnich pedagogi (5,5). Odpovéd’ jiné,

oznacil 1 respondent.
Tabulka ¢. 7

D’Kvalitm’ informovanost o nabidce MS (webové stranky, tisk, média)”3,7

EH MoZnosti odpovédi HDﬁleiitost‘
D’Spokojenost a trvaly zajem klientt o MS H7,6 ‘
D‘Nové kontakty a spoluprace s vefejnosti a okolim MS H6,3 ‘
D‘Ziskéni zajmu kvalitnich pedagogii o praci v MS ”5,5 ‘
| [Zvyseni poptavky o umisténi déti v MS 5,0 |
D’Nové metody a formy vzdélavani pro zkvalitnéni vyuky ”4,9 ‘

|

|

D’J iné/doplte:

o
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Grafé. 7

7. Jaké pfinosy ocekavate od marketingového fizeni?
Seradte dle daleZitosti pro vasi MS.
8 B Spokojenost a trvaly
zajem klient o MS
7 -
B Nov¢ kontakty a
spoluprace s vetejnosti a
6 - okolim MS
B Ziskéani z&jmu kvalitnich
5 - pedagogti o praci v MS
B Nové metody a formy
4 A vzdélavani pro
zkvalitnéni vyuky
3 B Zvyseni poptavky o
umisténi déti v MS
2 B Kvalitni informovanost
o nabidce MS (webové
1 stranky, tisk, média)
B Jiné¢/doplnte:
0 .

Vyhodnoceni marketingovvch cilu

Z odpovédi respondentli je patrné, ze jejich marketingové cile jsou rtizné. Presto
vétSina respondentil sefadila dle dileZitosti praveé cil — ziskani vétsiho poctu déti a
zkvalitnéni vyuky. Ziskani vétsiho poctu déti mé u respondentil zaujal a zaroven
prekvapil. Je mozné se domnivat, ze déti v jednotlivych krajich ubyva a oslovené
mateiské Skoly, jiz tento problém fesi. Dal§im cilem, ktery respondenti uvedli jako
dilezity je zkvalitnéni vyuky. Otadzka nespecifikovala, jestli se zkvalitnéni vyuky
tyka kvalifikovanych pedagogi, coz by mohl byt jeden pohled, nebo naptiklad

kvalitnich ucebnich pomticek, které by jisté piispely také zkvalitnéni vyuky.

v Nastroje marketingového mixu

Nastroji marketingového mixu a jejich vyuziti se dotkly otazky ¢. 8, 9, 10, 11, 12,
13, jenz zjistovaly to, zda Skoly pfizptisobuji vzdélavaci nabidku zajmu klientd, zda
sleduji a ptizplisobuji cenu za poskytované sluzby, zda oslovuji své klienty a
s nabidkou sluzeb. Soucasné jsem zjist'ovala, zda respondentim marketingovy mix
umoznuje ziskani vétsiho poctu klientti — déti.
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Otazka ¢. 8 Prizpiisobujete vzdélavaci nabidku zajmu klientG?

Otazka pifedevsim zjiStovala schopnost dotazovanych subjekti pfizplsobit
vzdélavaci nabidku zajmu klientli. Z odpovédi feditelek je patrné, ze vzdélavaci
nabidku pfizptisobuji. Vétsina dotazovanych odpovédéla ano (35) nebo spise ano
(32) v otazce prizpusobeni vzdelavaci nabidky. Jen 13 respondentli odpovédélo
spiSe ne a (2) respondenti ne. Z toho 8 feditelek spiSe ne a 2 ne. Flexibilita v fizeni
je dulezitym prvkem pro ptizpisobeni se ménicimu standardu, které matetské skoly
nabizeji. Poptavka po sluzbach se rok od roku méni a feditel musi umét vytvofit
vzdélavaci nabidku tak, aby vyhovéla vétSinovému poctu klienttl, statnimu zaméru a

potfebam spolecnosti.

Tabulka €. 8 - jednotlivé odpovédi respondentii

%‘Zi}%ﬁ; Reditelka (Zast.Feditele Zgﬁgﬁg Jiné lteeslll:g::i
Ano 34 0 1 0 35
Spise ano |24 [2 3 [ 32
Spise ne 8 1 4 0 13
Ne
Jiné/doplnte:||0 0 0 0 0
Graf¢. 8

8. Prizpiisobujete vzdélavaci nabidku zajmu klientii?

2,40%

= Ano

B Spise ano
1 Spise ne
= Ne

¥ Jiné/doplnte
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Otazka ¢. 9 Sledujete a prizptsobujete cenu za poskytnuté sluzby?

Zde se ve vyzkumném Setfeni soustfedim na zji$téni, zda matetské Skoly pracuji

s cenou Skolného, 1 kdyz jsou CasteCné omezeny zakonem o uplaté¢ v matetské

Skole. V souvislosti s matetskymi Skolami, klienti plati uplatu za piedskolni

%

vzdélani podle vyhlagky & 43/2006 Sb., o predskolnim vzdélavani. Uplatu

stanovuje fteditelka mateiské

Skoly tak,

aby nepfesahla 50%

skutecnych

neinvesti¢nich vydaji na dit¢ v uplynulém kalendainim roce. Dotazovano bylo 82

respondentli z toho nadpoloviéni vétSina (61 %) se Skolnym v zasadé nemanipuluje,

(39 %) skolné snizuje potiebam klientiim, ¢imz pracuje s nastrojem marketingového

mixu a vyuziva tak, nejjednodussi metodu snizeni vySe Skolného orientovanou na

konkurenci.

Tabulka €. 9 - jednotlivé odpovédi respondentii

odpoveai | Rediteta | SO0 | e | ¢ | okem
Ano 13 2 3 0 18
Spise ano |6 2 |5 L 14
Spisene (39 1 0 0 40
Ne 10 10
Jiné/doplnte:||0 0
Graf¢. 9

48,80%

9. Sledujete a prizptusobujete cenu za poskytnuté sluzby
(Skolné)?

B Ano

B SpiSe ano
Spise ne

H Ne

M Jiné/doplrite
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Otazka ¢&. 10 Oslovujete a seznamujete budouci klienty MS se svoji vzdélavaci

nabidkou? NapF. (Den otevienych dveri, spolené akce s rodici aj.)

Otazka zjiStuje, zda dotazované matetské Skoly distribuuji svoji vzdélavaci
nabidku. Na zaklad¢ zjisténi z dotaznikového Setfeni mateifské Skoly ve vice, jak
(90%) svou vzdé¢lavaci nabidku propaguji a nabizeji potencionalnim zajemctm.
Cilovou skupinu zde tvofi zejména rodiCe, déti a vefejnost. Z dotazovanych
respondentti odpovédélo kladné ano (39) respondentt a spise ano (37) respondent.

Jen maly pocet respondentti se vyjadtil spiSe ne (5) a ne (1).

Tabulka €. 10 - jednotlivé odpovédi respondenti

e | Tt | Zoupee | Vet | g | Repone
ANo 31 4 4 0 39

Spise ano |32 L 13 [ (37

Spise ne 4 0 1 0 5

Ne

Jiné/doplnte:||0 0 0 0 0

Graf ¢. 10

10. Oslovujete a seznamujete budouci klienty MS se svoji
vzdélavaci nabidkou? napi. (Den otevirenych dveri, spole¢né
akce s rodici aj.)

1,20%

H Ano

M SpiSe ano
m Spise ne
H Ne

M Jiné/doplrite
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Otazka ¢. 11 Myslite si, Ze marketingovy mix ma vliv na ziskani vétSiho poctu
déti, klientu?

Marketingovy mix se v poslednich letech stdvd nedilnou soucasti vedeni
matetskych Skol, avSak ne kazda matetska Skola vyuziva jeho plny potencial, proto
byla vznesena otdzka, ktera ma zjistit velikost vlivu tohoto marketingového
nastroje. Dotazovani respondenti byli vedoucimi pracovniky z riznych matetskych
skol. Z téchto dotazovanych vedoucich pracovnikii ano (26) a spiSe ano (35)
odpoveédeélo v (85,9 %) kladné v otazce vlivu marketingového mixu. Zbylych (14,1)

respondentt uvedlo, ze marketingovy mix vliv spise ne (8) a ne (2) viibec nema.

Tabulka ¢. 11 - jednotlivé odpovédi respondentii

odpavedi | Rediteta | TOEY | eteka | | ke
Ano 24 1 0 1 26
Spise ano |29 [ |5 o 35
Spise ne 4 1 3 0 8
Ne
Jiné/doplnte:||0 0 0 0 0
Graf. ¢. 11

11. Myslite si, Ze marketingovy mix ma vliv na ziskani vétSiho
poctu déti, klienta?

2,80%

H Ano

B SpiSe ano
1 Spise ne
B Ne

M Jiné/doplrite
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Otazka ¢. 12 Myslite si, Ze vzdélavaci nabidka rozhoduje u klientd (rodici) o
vybéru MS?

Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze 69% respondentl (vedoucich pracovnikil) si
mysli, Ze nabidka rozhoduje u klientl pfi vybéru matetské Skoly. Nicméné v potaz
je dobré vzit i nad ¢tvrtinovy pocet negativnich odpovédi na tuto otdzku (31 %),
které poukazuji i na jiné rozhoduji faktory. Lze se jen domnivat, ze t€émito faktory

mohou byt (napf. umisténi a dostupnost matefské Skoly, materialni vybaveni a jiné.)

Tabulka €. 12 - jednotlivé odpovédi respondenti

odponeai | Rediteka | GO | e | ¢ | ke
Ano 26 0 2 1 29
Spiseano  [/18 L 1 lo 20
Spisene |13 2 5 0 20

Ne

Jiné/doplnte:||0 0

Graf ¢. 12

12. Myslite si, Ze vzdélavaci nabidka rozhoduje u klientu
(rodicii) o vybéru MS

2,80%

H Ano

H SpiSe ano
1 SpiSe ne
H Ne

M Jiné/doplrite
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Otazka & 13 Jak dileZita je pro Vasi MS marketingova komunikace s
veiejnosti?

Komunikace ve Skolském sektoru je velmi dillezitd. Reprezentuje vyménu
informaci mezi pfijjemcem a zdrojem. Otdzka byla kladena za ucelem zjistit
dilezitost tématu v povédomi dotazovanych vedoucich pracovnikl. VétSina
dotazovanych respondentl odpovédéla kladné v této otdzce dulezitosti, respektive
souhlasila s dulezitosti marketingové komunikace. Z dotaznikového zjisténi je
patrné, Ze marketingova komunikace je pfitomna vSude. Jediné, co se méni je jeji
rozsah. Tato velikost byva Casto umérnd velikosti mateiské Skoly. Minimum
respondentl (7%) se k marketingové komunikaci vyjadfilo zaporné€, coz v kontrastu
s vétsinou (93 %), co se vyjadfila k otdzce marketingové komunikace kladné, neni
opravdu nijak smérodatné.

Tabulka €. 13 - jednotlivé odpovédi respondenti

e | Tt | Gt | Vel | g | Repone
ANo 42 2 2 1 47
Spise ano |22 2 |5 lo 29
Spise ne 4 1 1 0

Ne

Jiné/doplnte:||0

Graf €. 13

13. Jak dileZita je pro Vasi MS marketingova komunikace s
veiejnosti?

M Ano, je velmi duleZita-utvaria
ovliviiuje dalsi vztahy

M PovaZuji ji za stejné dlleZitou
jako dalsi soucasti
marketongového mixu

Spise ne-skola nehleda dalsi
vztahy s verejnosti

M Jiné/doplite
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Vyhodnoceni nastroju marketingového mixu

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze matefsk¢é Skoly pracuji s nastroji
marketingového mixu. Nejvice pracuji S produktem a jeho distribuci, nejméné
S cenou jako marketingovym ndstrojem. Vzdélavaci program ptizpisobuji klientim
a snazi se ho 1 dostupnymi prostiedky distribuovat v riiznych podobach a dle svych
moznosti. Vyuzivaji k tomu spole¢né akce s rodici, dny otevienych dveti. Ackoli
marketingovou komunikaci s vefejnosti ve vétSiné mateiskych Skol povazuji za

velmi dulezitou, piekvapilo mé&, Ze 7% tento nazor nesdili.

v Faktory ovliviiujici marketingové rizeni materské Skoly.

Posouzeni faktort a vlivii piisobicich na mateiské skoly zjist'ovaly otazky ¢. 14, 15,
16. Dale bylo také zjistovano, jakych dostupnych prostfedkii k prezentaci matetské
Skoly vyuzivaji, jestli jsou pro své klienty zajimavé, odlisné a jakych metod zpétné

vazby vyuzivaji pfi vyhodnocovani. Tim se zabyvaly otazky ¢. 17, 18, 19.

Otazka ¢. 14 Analyzujete a vyhodnocujete silné a slabé stranky, prileZitosti a

hrozby mateiské Skoly?

Informace ziskané z toho to dotazu maji objasnit strategické rozhodovani
dotazovanych vedoucich pracovnikti. Schopnost analyzovat a vyhodnocovat krizové
situace, ptispiva ke stabilité¢ a chodu matefské Skoly. Pro analyzovani téchto faktord
Vv fizeni matetské Skoly se vyjadiilo (88,7 %) respondentii, coz tvofi nad tfitvrtecni
vétsSinu. Ostatni respondenti (11,3%) odpoveédéli spiSe ne. Zjisténi poukazalo na
skutecnost, ze feditelé SWOT analyzu vyuZivaji ve svém marketingovém fizeni.
Vysledky kvantitativniho Setfeni jen potvrzuji uvédomélost vedoucich pracovniki

ve vztahu k témto zminovanym specifickym metodam a jejich vyuzivani.

Tabulka ¢. 14 - jednotlivé odpovédi respondentu

oinest | eaa | Tt | Vedoue [ gpg | Repon
Ano 35 2 2 0 39
Spise ano |27 2 |5 L 135
Spise ne 6 1 1 0 8
Ne 0 0 0 0 0
Jiné/doplnte:||0 0 0 0 0
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Graf ¢. 14

14. Analyzujete a vyhodnocujete silné a slabé stranky,
prileZitosti a hrozby MS?

11,30%

H Ano

M Spise Ano
Spise ne

H Ne

M Jiné/doplrite

Otazka &. 15 Vyberte faktor z vnéjsiho prostiedi MS, ktery nejvice ovliviiuji
marketingové fizeni?

Reditelé mateiskych §kol se ¢asto piizptisobuji zménam, které na né psobi
z mezoprostiedi. To mohou byt rodite, zfizovatel, MSMT nebo konkurence.
Otazkou bylo zjistit, ktery z faktori vné&jSich vlivli je nejvice ovliviiuje v jejich
fizeni. Udaje, které jsme ziskali od respondenttl, poukazuji na relativné vyrovnany
vysledek. Konkurenci uvedlo 26 respondenti (32,8%), podobny vysledek u
ziizovatele uvedlo 29 respondentt (32,9%), klienty uvedlo 22 respondenti (28,6%)
a MSMT uvedlo pouze 5 respondentii. Kazda mateiska $kola je jina, je to Ziva

organizace, ktera se neustale vyviji a tak na ni ptisobi jiné vlivy v jiné intenzité.

Tabulka €. 15 - jednotlivé odpovédi respondentii

ey | Redittka | G | Vel | ane | Moot
Klienti §koly | 19 1 1 1 22
Ziizovatel | 21 12 6 o 29
Konkurence | 24 2 0 0 26
MSMT 4 1 0 5
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Graf ¢. 15

15. Vyberte faktory z vnéj$iho prostiedi MS, které nejvice

ovliviiuji marketingové rizeni?

5,70%

M Klienti skoly(rodice)
H Zfizovatel
 Konkurence

B MSMT

M Jiné/doplite

Otazka &. 16 Které vlivy v sou¢asnosti nejvice ovliviiuji Vasi MS?

Podobné jako tomu bylo u piedchozich otazek, tak i tato zjistovala predevsim vliv

vnéjsi faktori na chod matefské Skoly. Odpovédi respondentii kvantitativniho

Setfeni odhalili, ze 36 respondentt nejvice ovliviiuje demograficky vyvoj (44,3%),

ekonomicky vliv ur¢ilo 33 respondentti (40%), politicky vliv urcilo pouze 10

respondentt (12,8%), kulturni vlivy jen 3 respondenti (2,9%). Toto zjisténi

poukazuje na moznou klesajici porodnost v jednotlivych krajich.

Tabulka ¢. 16 - jednotlivé odpovédi respondenti

ivmeat | Rediia | G | Vetonel | e | Repone
Ekonomické |25 2 5 1 33
Demografické|33 I 12 o 36
Politické |8 1 1 0 10
Kulturni 2 1 0 0 3
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Graf ¢. 16

16. Které vlivy v sou¢asnosti nejvice ovliviiuji Vasi MS?

2,90%

B Ekonomické vlivy
B Demografické vlivy
m Politické vlivy

B Kulturni vlivy

Otazka &. 17 Jaké prostiedky k prezentaci svych sluzeb Vase MS vyuZiva?

Touto otazkou se snazim zjistit, jaké dostupné prostiedky Kk prezentaci vyuzivaji
vedouci pracovnici matetskych kol nejCastéji. Zjisténi mize nastinit adaptaci
vedeni na dneSni rozmanitou nabidku multimedidlnich reklam a moZnosti se
zviditelnit. Respondenti (78) uvedli, Ze nejvice vyuZzivaji webové stranky matetské
Skoly v (95,1%). Dny otevienych dvefi uvedlo (55) respondentii 67,1%, ucast na
spole¢nych akcich Skoly uvedlo 41 respondentid 50%. VétSina matetskych skol ke
své prezentaci kombinuje rizné prostiedky prezentace dle jejich dostupnosti a
moznosti vyuZziti napf. regionalni televize, tisk. Vyhodou vlastnich webovych

stranek je jejich mozna aktualizace dle potieb skoly nebo klientl (rodict)

Tabulka €. 17

[H MoZnosti odpovédi H Responzi H Podil |
| [[Webové stranky MS [78 l95,1% |
D‘Webové stranky zfizovatele H36 H43,9 % |
D‘Regionélni tisk, zpravodaj H38 H46,3 % |
D‘Regionélni televize Hl? H20,7 % |
[ |IDen otevienych dveii 55 l67.1% |
Hxﬁﬁ:\(/)aslt’i(?jlt:;ltv SIS/[ sgp)ol. akci MS (napt. MDD, vylety, a1 50 %

D‘Propagaéni predméty, logo, Skolni asopis H32 H39,0 % |
D‘Jiné/doplﬁte: HO HO % |
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Graf ¢. 17

100,00%
90,00% _ <
B Webové stranky MS
80,00%
B Webové stranky zfizovatele
70,00%
B Regionalni tisk, zpravodaj
60,00%
M Regionalni televize
50,00%
ED tevienych dveri
40,00% en otevienych dvefi
30,00% B MozZnost Ucastnit se spol. akci
MS (napi.MDD, .
vylety,karneval, vyuka v MS)
20,00% B Propagacni predméty, logo,
Skolni ¢asopis
10,00%
0,00%

Otazka ¢. 18 Nabizi vaSe Skola néjakou odliSnost, zajimavost nebo sluzbu,
kterou Skola ziskava konkurenéni vyhodu?

Vzhledem k rostouci konkurenci mateiské skoly rozsSifuji svlij sortiment sluzeb.
Pro nalezeni trzni mezery byl touto otazkou vytvofen piehled zastoupeni
nejcastéjSich sluZzeb nabizenych matetskymi Skolami. Odpoledni aktivity uvedlo
(53) respondentt 64,6% jako zajimavost pro svou mateiskou skolu, adaptacni dny
uvedlo 48 respondentd 58,5% a 38 respondentt 46,3% uvedlo poradenstvi a
seminafe pro rodi¢e. Myslim si, Ze naptiklad odpoledni aktivity jsou pro rodice
velmi zajimavé a v budoucnu jesté posili svoji pozici. V dne$ni uspéchané dobé je

to jedna z moznosti, jak ziskat dalsi klienty a pro $kolu konkurenéni vyhodu.

48



Tabulka ¢. 18

[HMoinosti odpovédi “Responzi HPodil |
[ [Logopedicka péce v MS [33 1402% |
[HSpolupréce PPP v MS, screening $kolni zralosti H27 H32,9 % |
| [Odpoledni aktivity - Aj, keramika, fletnicky aj. |53 l646% |
D‘Adaptaéni dny pred néstupem do MS H48 H58,5 % |
DlPoradenstVi, seminafe pro rodice “38 H46,3 % |
[ [Skola v piirode 2 4% |
Graf ¢. 18

18. Nabizi vaSe Skola néjakou odliSnost, zajimavost nebo
sluzbu, kterou Skola ziskava konkuren¢ni vyhodu?

70,00%

m Logopedicka péce v MS

60,00%

50,00% B Spoluprace PPP v MS,

screening skolni zralosti
0, _
40,00% B Odpoledni aktivity - Aj,
30,00% - keramika, fletnicky aj.
m Adaptacni dny pred
20,00% - nastupem do M3
10.00% - B Poradenstvi, seminafe pro
' rodice
0,00% -

Otazka ¢. 19 Jakych metod vyuZivate pri ziskavani zpétné vazby od klienti,
zaméstnanci MS?
Otazka zjistovala, jaké jsou nejCastéj$i metody zpétné vazby vyuZivané u

matetskych Skol. Dotaznik uvedlo 65 respondent 79,3% jako nejvice vyuzivanou
metodu, rozhovor oznacilo 49 respondenti 59,8%, dale pak konzultacni hodiny
srodi¢i 39 respondentl 47,6% a nejmén¢ vyuzivanou metodu SWOT analyzy
uvedlo 36 respondenti, tedy 43,9%.Pfi ziskavani zpétné vazby je dilezité vybrat
spravnou metodu, protoze kazda se vice ¢i méné hodi na néco jiného napt. ziskani
zpétné vazby od vice respondenti (rodi¢l) nebo od jednoho respondenta
(zaméstnance), nebo zjistit silné a slabé stranky Skoly. Je dilezité, aby mateiské

skoly ve svém marketingovém fizeni tyto metody vyuzivaly. Vyhodou zpétné vazby
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pfi predani sd€leni v osobni komunikaci je piima reakce, pokud dojde

k nedorozuméni podaného sdéleni, dochazi k vysvétleni od zdroje.

Tabulka €. 19 - jednotlivé odpovédi respondenti

| Moznosti odpovédi Responzi Podil
' [Dotaznik 65 793 %
i Swot analyzu 36 43,9 %
: rozhovor 49 59,8 %
N Konzultac¢ni schiizky s rodici 39 47.6 %

Graf ¢. 19

19. Jakych metod vyuZivate pri ziskavani zpétné vazby od
klienti, zaméstnancia MS?

90,00%
80,00%
70,00%

60,00%
50,00% B Dotaznik
40,00% B SWOT analyza
30,00% M Rozhovor
20,00% m Konzultacni schlizky
10,00%

0,00% T T T )

Dotaznik  SWOT analyza  Rozhovor Konzultacni
schizky

Vyvhodnoceni faktoru ovliviiujicich marketingové rizeni materské $koly.

Vedouci pracovnici matefskych Skol se Casto pfizpisobuji zmé&nam, které na né
pisobi z mezoprostiedi. Udaje, které jsem ziskala od respondenttl, poukazuji na
relativné vyrovnany vysledek. Pasobeni konkurence si uvédomujme 32,9%
respondentli. Matetské Skoly nejsou typickym piikladem firmy v marketingovém
prostiedi, nékteré matefské Skoly napiiklad nemzou ovlivnit umisténi matetské
protoze mateiska Skola plni i socidlni sluzbu pro rodie. Stejné procentudlni

zastoupeni ma 1 ziizovatel a nasledné klienti
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4.6 Vvhodnoceni vysledki dotaznikového Setreni

Vyzkumné Setfeni bylo zaméfeno na vedouci pracovniky matetskych kol a jejich
marketingové fizeni. Ze ziskanych odpovédi je mozné vysledovat, Ze matetské
Skoly vyuzivaji nastroje marketingového mixu ve svém fizeni. Z odpovédi je patrné,
ze matetfské Skoly pfizpisobuji vzdélavaci nabidku svym klientim a také ji
Vv dostate¢né mife prezentuji vetejnosti. Pracuji tedy s produktem i s jeho distribuci.
Nejcastéji k prezentaci matetské Skoly vyuzivaji svych webovych stranek, nejméné
regiondlni televizi a propagacni predméty. V tomto sméru zvazuji vedouci
pracovnici podle mého nazoru financni strdnku této propagace. Jako nejméné
vyuzivany nastroj marketingového mixu respondenti oznacili snizovani ceny za
poskytnuté sluzby. VétSina matetskych skol ma kolem sebe konkuren¢ni prostiedi
a snazi se reagovat Vlivy z vné&jsiho prostiedi. VétSina respondentll vyhodnotila
vlivy demografické a ekonomické jako nejvice ovliviwujici jejich fizeni. Z odpovéedi
respondentt vyplynulo, Ze jiz $koly zacaly S nastroji marketingového mixu pracovat
a pouzivat je k dosaZeni jejich marketingovych cili. Lze se jen domnivat, ze
k dosazeni tohoto cile vyuziji pravé znalosti z marketingového fizeni a nastroje
marketingového mixu. Pokud se matetské skoly chtéji v budoucnu prosadit na trhu
vzdélavani, tak marketingovy mix je jednou z moznosti, kterda jim pomuze. Ze
zjisténi také vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych matefskych Skol ma né&jakou

konkurenéni vyhodu, zajimavost, odli$nost.

4.7 Vyhodnoceni vysledka polostrukturovanych rozhovoru

Jedna z respondentli absolvovala VS — $kolsky management, tedy méla velmi
dobrou orientaci v této problematice. Zamérné jsem zvolila stejny kraj, abych
mohla porovnat faktory a vlivy, které na matefskou Skolu pasobi. Ob¢ feditelky
uvedly, Ze se snazi ptizplisobovat vzdélavaci nabidku, ale zvazuji i mozna rizika pro
Skolu. Reditelka Gtyitfidni MS se ve svém marketingovém fizeni zaméfuje spise na
rozvoj a materialni vybaveni MS, také ji tizi nedostatek kvalifikovanych pedagogi.
V soucasnosti na MS nepiisobi vlivy demografické, ale spise ekonomické. Matetska
skola ma prebytek déti. Reditelka ma $kolné stanovené na horni hranici a zatim
nema ditvod ho snizovat. Ve svém marketingovém fizeni pracuje s cenou a ziskava

tak vice finanénich prostfedki pro rozvoj $koly. Reditelka jednotiidni mateiské

Skoly se ve svém marketingovém fizeni zaméiuje na ziskani vétSiho poctu déti,
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uvedla ptisobeni demografickych vlivii. Matefska Skola se nachazi v okrajové Casti
meésta vrodinné zdstavbé a populace zde starne. Vice nez kvalitu vzdélavani
Z pohledu klienta, zde rodi¢e zvazuji spise jeji dopravni dostupnost. Ob¢ feditelky
prezentuji svlj vzdélavaci program na spolecnych akcich srodi¢i, na svych
webovych strankdch, jedna vyuziva i webové stranky ztizovatele. Pro Ctyftiidni
matefskou Skolu je dilezité ziskat kvalitni pedagogy, protoze déti ma dostatek, pro
jednottidni mateiskou $kolu zase trvaly zajem klientl, protoze jim ubyvaji déti.
Z faktora respondenti uvedli ziizovatele a rodi¢e. Oba respondenti pracuji s nastroji
marketingového mixu a uvédomuji si jeho diilezitost. Obé se shoduji na dtlezitost

marketingové komunikace ve svém fizeni.
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5. Zavér

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala marketingovym fizenim matetské
Skoly. Cilem bakalaiské prace bylo popsat techniky marketingového fizeni a zjistit,

jaké nastroje marketingového mixu jsou vyuzivany v prostiedi matetskych skol.

Obsahem prace byla deskripce procesii a pojml souvisejicim s marketingovym
fizenim mateiské skoly. V teoretické Casti jsem popsala marketingové techniky a
teoretickd vychodiska marketingového fizeni. SnaZzila jsem se teoretické poznatky
zacilit do prostfedi mateiské Skoly a vyuzit poznatki z praxe. Smyslem bylo
zmapovat, jak mateiské $koly z dotazovaného vzorku mateiskych kol Ceské
republiky vyuzivaji ve své praci marketingové fizeni. Snahou bylo zjistit, jaké
nastroje marketingové mixu vyuzivaji. Vyzkumné Setfeni prokazalo, ze matetské
Skoly vyuzivaji nastroje marketingového mixu. Nejvice pracuji s produktem
(vzdélavaci program) a jeho distribuci. Kazda mateiska $kola je zivy organismus,
ktery se snazi efektivné pracovat s nastroji marketingového mixu ve svych
podminkach, snazi se reagovat na vlivy z mezoprostiedi 1 vnéjSiho prostredi a ménit
zab¢hlé stereotypy. Posuzovana kvalita vzdélavaci sluzby je vzdy spojena S tim,
kdo ji pfimo poskytuje. Pokud chce byt matetska Skola tispé$na, musi se snazit byt
pro své klienty divéryhodna. Marketingova komunikace a zdjem o klienta (dité —
rodi€) je v matetskych Skolach béznou soucasti marketingového fizeni.

V odborné literatufe nenajdeme Zadny univerzalni postup spravné
marketingového fizeni pro matetskou skolu, pouze moznosti rtiznych postupli a
kombinaci, protoze kazd4d matefskd Skola (Skola obecné) se nachazi v jiném
prostfedi a pisobi na ni jiné vlivy, mé 1 jiné marketingové cile. Domnivam se vSak,
ze je pro vedouci pracovniky velmi dulezité¢, aby byli schopni spravné
vyhodnocovat informace z vnéjsiho i vnitiniho prostedi, provadét situacni analyzu
a marketingovy audit. Téz vyznamné je uvédomeéni si toho, kde se S$kola
V soucasnosti nachazi, kam se chce dostat, jak se tam dostane a jak zjisti, Zze uz tam
je. Nekteré okolnosti, jez mohou fungovani matetské Skoly ovlivnit, feditel
nezméni. Muze vSak svym marketingovym fizeni tento dopad zmirnit. Napftiklad
mize pomoci strategického planovani a sledovani zmén, nékterym dopadim

predejit.
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V teoretické Casti bakalarské uvadim teorii potfebnou k osvojeni zékladnich
poznatkl z oblasti marketingového fizeni. Vedouci pracovnik mé moznost si vybrat
vlastni marketingovy postup, mize kombinovat a pracovat s jednotlivymi nastroji,
ale je to vzdy individualni. Nelze se fidit pravidlem, ze na jedné mateiské Skole se
osveédcCilo vyuzivani tohoto ndstroje marketingové mixu, tak to bude fungovat i na
jiné matefské Skole. Vyuzivani marketingového fizeni a kombinace nastroji
marketingového mixu by mélo vychdzet vzdy ze situacni analyzy mateiské Skoly.

Obecnym  doporuCenim  z marketingového mixu vSem vedoucim
pracovnikiim bez ohledu na to, v jakém prosttedi se matetska skola nachazi a co na
ni v soucasnosti plisobi, je vyuzivani marketingové komunikace. Matefska Skola by
méla svym klientd naslouchat a ziskdvat od nich zpétnou vazbu a tim docilit
oboustranné komunikace $kola — klient a naopak, ale 1 vyuZzivat vnitini komunikaci
na vsech trovnich.

Dal$im moznym doporuc¢enim pro vedouci pracovniky vidim v seznameni
s odbornou literaturou napt. J. Svétlika Marketingové fizeni $koly, je nejblizsi svym
vykladem a pozitymi postupy prave Skolskému prostiedi, uvadi zde ptiklady
z praxe. Dalii zajimavou knihou od autori M. Sedivého a O. Medlikové Uspésna

neziskova organizace.
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