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ABSTRAKT

Cilem této prace je tvorba projektu marketingové komunikace Univerzitni matetské Skoly
Qocna. V ramci feseni bylo vyuzito vysledki ziskanych z dotaznikového prizkumu, analyzy
soucasného stavu marketingové komunikace, GE matice a SWOT analyzy. Na zaklad¢ zjis-
ténych udaji byl navrzen komunikac¢ni mix, jehoz cilovou skupinou byli studenti a zameést-
nanci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Hlavnim pfinosem navrhovaného komunika¢niho
mixu by méelo byt zvySeni povédomi o Univerzitni matetské Skole Qocna u cilové skupiny a

posileni image Skoly. V zavéru byl projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, univerzitni matetska skola,

marketing sluzeb, marketing Skoly

ABSTRACT

The main goal of this thesis is the creation of the marketing communication of Qoc¢na Uni-
versity nursery school. In readiness of a solution, the results acquired from the questionnaire
survey, the analysis of the marketing communication contemporary status, GE matrix and
SWOT analysis were used. Based on discovered figures, the communication mix was desig-
ned whose target audience were students and employees of Tomas Bata University in Zlin.
The main asset of designed communication mix should be the increase of knowledge about
the Qocna University nursery school in the target audience as well as strengthening of the

school image. In conclusion, the project was put under the expense, time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, communication mix, university nursery school, ser-

vices marketing, education marketing
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UvVOD

Projekt marketingové propagace Univerzitni matetské skoly mé zaujal ihned na prvni po-
hled. Diplomova prace na toto téma je mi velmi blizka vzhledem k mému kladnému vztahu

k détem i kvalitnimu vzdélani, coz je v této praci siln€ propojeno.

Cim dal vice je ve spole¢nosti diskutovana problematika skloubeni rodinného a profesniho
zivota. Univerzitni mateiska Skola Qocna slouzi pfedevsim détem a vnoucatim zamést-
nancd, ale 1 détem studentti Univerzity TomasSe Bati. Tato Skola byla zaloZena praveé proto,
aby usnadnila pedagogiim a studentim sladéni rodinného Zivota s pracovnim ¢i studijnim
zivotem. Univerzita Tomase Bati je jedna z mala, ktera disponuje timto obrovskym benefi-

tem, a proto si myslim, Ze si zaslouZi pozornost.

Skola je vyjimeéna tim, Ze se snaZi o rozvoj talentu déti a uplatiiuje k nim individualni pii-
stup. Déti si zde osvojuji socialni navyky, rozviji své schopnosti i dovednosti prostiednic-
tvim vzdelavacich metod a zajisté také diky kvalitnim pedagogiim. Problémem je zde mar-
ketingova propagace Skolky, na kterou nejsou vyhrazeny potfebné financni prostiedky.
Skola se potyka se silnou konkurenci v podobé méstskych matefskych §kol, které jsou pro
rodi¢e cenové vyhodnéjsi, a tak rodice uptednostni Skolu v blizkosti domova, pted matet-
skou Skolou, ktera je v blizkosti pracovisté, potazmo univerzity. Jsem vSak presvédcena, ze
kvalitou vzdélani a vychovy je v popfedi univerzitni matetska Skola Qoc¢na. Proto bych se
chtéla zam¢fit na jeji propagaci a v&fim, Ze by se diky zvySenému povédomi studentti a pe-
dagogti o UMS, zvysila i jeji konkurenceschopnost na poli matefskych $kol ve Zling.

T v

Projektové ¢asti bude predchéazet analyticka ¢ast, ve které se zamé&tim na hlavni dvé cilové
skupiny. Prvni cilovou skupinou budou rodi¢e déti umisténych v UMS, ktefi pomohou
s identifikaci silnych a slabych stranek. Diky ndzoriim rodict se pokusim zjistit, na jakych
pilifich budovat image UMS a naopak, na &em je potieba zapracovat a co zlepsit. Druhou
cilovou skupinou budou jiZ zmiflovani studenti a zamé&stnanci UTB. U druhé skupiny se
pokusim zjistit, jak je univerzitni Skola zndma4, a které komunikacni prostfedky jsou neji-
¢innéjsi.

Na zakladé vysledkl analytické ¢asti navrhnu projekt marketingové propagace Univerzitni

matefské Skoly Qocna, tak aby bylo docileno co nejvétsiho efektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Dle mého nazoru je téma prace dulezité, protoze Univerzitni mateiska Skola poskytuje kva-
litni vzdé€lani a vychovu détem v predskolnim véku. Ale kvili silné konkurenci ve Zling, je
potieba 0 UMS vice informovat potencidlni cilové skupiny. Jsem piesvédéena, ze pokud by
se zvysilo povédomi o Skole, tak by se mohla vyrazné snizit hrozba v podobé konkurence a

zvysila by se tak i konkurenceschopnost UMS.

Nejdiive zjistime postaveni UMS z pohledu rodi¢t déti. U této cilové skupiny budeme na-
ptiklad zjistovat, zda déti navstévuji Skolu rady, po jakych strankach se déti ve skolce nej-
vice rozviji, jak rodi¢e hodnoti materialni vybaveni, stravu, komunikaci $koly a ptistup per-
sonalu. Kromé t&chto aspekti, budeme dale zjistovat silné stranky UMS a také to, zda rodice

planuji umistit své déti do univerzitni Skolky 1 v pfiStim roce.

Poté se také zamétime na druhou vyznamnou cilovou skupinou, kterou budou zaméstnanci
a studenti Univerzity Tomase Bati. U této skupiny respondentti budou zédsadnimi otazkami,
zda znaji UMS Qoéna a pomoci jakych informaénich prostiedkii se o $kole dozvédéli a které
jsou pro né vyznamné. Dale se bude zkoumat, zda respondenti planuji umisténi svych déeti

do UMS.

Oba dva prizkumy budou provadény pomoci dotaznikového Setfeni. Prizkum bude prova-
dén v mésicich leden aZ tinor a vyhodnoceni dotaznikli a nasledna tvorba projektu marketin-
gové propagace v mésicich tnor aZ biezen. Oba dotazniky budou distribuovéany elektro-
nicky. Dotazniky pro rodice déti budou zasilany prostiednictvim emailu. Dotazniky pro za-
méstnance a studenty UTB budou distribuovany jak elektronicky, tak v ti§téné podobé&. Elek-
tronicky budou rozesilany ptfedev§im prostfednictvim socidlnich siti, touto cestou se poku-
sime zaujmout predev$im studenty. V tiSténé podobé bude dotaznik distribuovan hlavné

mezi zaméstnance UTB.

Dale bude provedena analyza sou¢asné marketingové komunikace UMS Qocna. Vzhledem
k tomu, Ze je ve Zliné p¥ili§ mnoho matefskych $kol, je potencialni hrozbou pro UMS kon-
kurence. Proto bude zpracovana GE matice, ktera objasni postaveni UMS z pohledu konku-
renceschopnosti a trzni atraktivity. Na zaver analytické Casti bude vypracovana SWOT ana-
lyza, ktera bude shrnovat silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Na zavér bude zpracovan
matematicky model SWOT analyzy a vytvofen ¢asovy harmonogram pribéhu dotaznikové

Setfeni. Na zakladé vysledki analytické ¢asti bude navrZzen projekt marketingové propagace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SKOLSTVI V CESKE REPUBLICE

Legislativni ramec §kolstvi v CR je tvofen hned nékolika ¢astmi. Jako prvni miizeme jme-
novat Skolsky zakon (zédkon ¢&. 561/2004 Sb., o piedikolnim, zakladnim, stiednim, vys. odb.
kami Ministerstva $kolstvi, mladeZe a télovychovy, které je mozné spoleéné se Skolskym
zdkonem nalézt na webovych strankach MSMT. Nesmime ani opomijet nafizeni vlady, které

fadime mezi tzv. provadéci pravni predpisy.

Skolstvi v Ceské republice se také dotyka Zakon o pedagogickych pracovnicich, Zakon o
poskytovani dotaci soukromym $koldm, piredskolnim a Skolskym zafizenim, Zakon o vyso-
kych skolach, Zékon o ovéfovani a uznavani dal$iho vzdélani, Zakon o uznavani odborné
kvalifikace, Zakon o vykonu ustavni vychovy nebo ochranné vychovy, Zakon o podpoie
sportu. Mezi nejdulezitéjsi vyhlasky lze zaradit Vyhlasky ke Skolskému zakonu, Vyhlasky
k zdkonu o pedagogickych pracovnicich, Vyhlasky o vykonu ustavni vychovy nebo
ochranné vychovy. (Zakon o ptedSkolnim, zdkladnim, sttednim, vy$§im odborném a jiném

vzdélavani, 2004)

1.1 Predskolni vzdélani

K transformaci neboli reformé 8kolstvi doslo v Ceské republice po roce 1989. Jako prvni
pozitivni krok transformace se vSak Casto oznacuje Bila kniha neboli Narodni program roz-
voje vzdélani v CR v roce 2001. V tu dobu se tehdejii tradiéni $kola postupné ménila dle
progresivnich evropskych trendt. V Bilé knize bylo definovano pojeti, funkce a cile Skol.
Dale decentralizovand forma fizeni a takzvané dvoutroviové kurikulum. Prvni Grovni je
Ramcovy vzdélavaci program (RVP) a ten tvofi ramec pro Skolni vzdélavaci program
(SVP). V téchto programech najdeme pozadavky statu na vzdélani a o¢ekavané vystupy

v jednotlivych Grovnich skolstvi. (Syslova, 2012, str. 13)

Predskolni vzdélani je pravoplatnou slozkou systému vzdélani a je stanovena zakonem ¢.
561/2004 Sb., o ptedskolnim, zdkladnim, stfednim, vysSim odborném a jiném vzdélavani
(Skolskym zékonem) a v procesu vzdélani se fidi stejnymi zakony, jako vSechny ostatni
Skoly. Toto vzdélani je zajistovano matefskymi Skolami a pro déti, které maji odklad Skolni
dochazky je uskutecnéno v ptipravnych ttidach zakladnich skol. S €innosti od 1. 1. 2017 je
predskolni vzdélavani od pocatku skolniho roku, ktery nasleduje po dni, kdy dit¢ dosahne

patého roku véku, do zahajeni povinné Skolni dochazky, povinné. Dle skolského zakona je
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také mozno vytvaret tfidy vékoveé homogenni nebo vékoveé heterogenni (Rdmcovy vzdéla-

vaci program pro piedskolni vzdélani, str. 6)

PtedSkolni vzdélani je obdobim, kdy se dité setkava poprvé odloucenim od rodiny a opousti
jeji bezpeci. Piipravu na vstup do matetské Skoly musi zajistit pfedevsim rodi¢, ale pomaha
mu v ném i sama matei'ska Skola. Dit¢ v tomto obdobi ziskdva mnoho novych zkuSenosti,
dovednosti, znalosti a pfedevsim socialnich zkuSenosti. Co se tyka socialnich znalosti, tak
se dit¢ ve Skolce seznami s novymi autoritami a ziskava zde své prvni pratele. Vzdy plati, ze
dité nevychovavame pro sebe, ale pro dané dité a tim ovliviiujeme jeho Stésti. Ackoliv Skola
dokaze dit¢ hodné ovlivnit, nejdilezitéjsi jsou pocatky v rodinné vychove. Ve véku od tii do
Sesti let se predskolni vzdélani zamétuje predevsim na vychovu ditéte a vstup do Skoly a do

Sirsi spolecnosti (Lazova. 2013, str.119-122).

1.1.1 Zakladni statistické iidaje

V celé Casové fadé jsou udaje o poctu skol, tiid a déti uvedeny vcetné déti se specialnimi
vzdélavacimi potfebami az do roku 2004/05 a od tohoto roku dale byly samostatné sledovany
déti se specialnimi vzdélavacimi pottebami. Od roku 2005/06 neustale rostl pocet déti, ktery
vzrostl za 10 let o 88187. V roce 2015/16 jiz bylo v pfedSkolnim véku 372137 déti. Pocet
matefskych $kol v Ceské republice neustéle roste jiz od roku 2007/08, v této dobé jich &italo
celkem 4808. V roce 2015/16 jich bylo jiz 5209. Z téchto tdaji Ize predpokladat, Ze pocet

déti a 1 pocet matetfskych Skol nadale poroste.

Oblibenost matefskych kol roste také diky zménam, které se v poslednich n€kolika letech
dgji. Skoly se stavaji stale vice humanitng zaméfené. Jde o zménu k osobnimu piistupu k di-
téti, zkvalitnéni celkového klimatu Skoly, zménu cilti a obsahu vzdé€lani a také proménu me-
tod a organizacnich forem. Mnohé matetské Skoly se také snazi o maximalni individudlni
rozvoj déti veetné kladeni diirazu na socializacni proces rozvoje déti. Jmenovat miZeme

rozvoj soudrznosti, solidarity, spoluprace a vzajemné pomoci (Syslova, 2012, str. 15)
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1892/93 fi 828 15 842 331936 29042
196304 6 601 15 209 338 499 27 384
1994/95 6 526 15 380 345 554 27 695
1995/96 6728 15 358 340 943 28 08D
1096/97 6 608 15029 324 310 27635
1907 /a8 6413 14 461 314 377 25 897
1998/99 6 270 14 125 309 380 25 296
19090/00 6141 13 605 296 630 24 484
2000/01 6013 13 202 286 147 232800
2001002 5881 12 970 282 642 23345
2002003 5795 12 881 284 950 23198
200204 12 787 286 340 23 244
2004/05 4 964 12 689 268 446 286 230 657 1558 .
2005/06 4834 12 400 263 950 262 183 126 1441 224846
2006507 4 815 12 454 28T 383 285 419 251 1713 223677
2007108 4 808 12 698 293 319 291 194 196 1929 227443
200809 4 809 13035 303 846 301 620 198 2028 235678
2000/10 4826 13 452 66T 314 008 253 2410 245843
201011 4 B8O 13 988 331 7a2 328 612 248 2822 257368
201112 4 931 14 481 345 850 34251 274 3055 26 7806
200213 50M 14 972 358 104 354 340 284 3480 277392
2013114 5085 15 390 167 352 363 568 264 31520 285830
201415 5158 15 729 aT1 690 367 603 268 3819 20283 4
2015M6 5209 15 848 IT2137 36T 361 262 4514 295138

Obr. 1. Piedskolni vzdélani v Ceské republice

Zdroj: Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy CR

Mizeme pozorovat vyvoj matefskych Skol podle poctu déti. Pocet malych matetskych skol

(do 50 déti) poklesl od roku 2003/04 do roku 2013/14 0 10%. AvSak malo pocetné matetské

Skoly se stale fadi mezi nejCastéji se vyskytujici. Nejméné se vyskytuji mateiské Skoly o vice

jak 151 détech, kterych bylo v roce 2013/14 pouze 9%, jejich vyskyt vSak roste.

Primérny pocet déti na Skolu neustéale nartistd a od roku 2003/04 az do roku 2013/14 vzrostl

v priméru o 15 déti. V roce 2013/14 tak priimérny pocet déti na Skolu €inil 71.5. Stejné tak

1 roste pocet déti na tfidu, v daném Casovém ukazateli vzrostl v priméru o 1 dité na tfidu.

V roce 2013/14 to ¢ini 23,6 déti na tiidu.
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Obr. 2. Vybrané pomérové ukazatele ve Skolnim roce 2003/04-2013/14

Zdroj: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/statistika-skolstvi/vykonova-data-o-
skolach-a-skolskych-zarizenich-2003-04-2013

1.1.2 Prognéza vyvoje piredSkolniho vzdélani ve mésté Zlin

Ackoliv se zda, Ze podet déti a mateiskych $kol v Ceské republice neustéle roste, je potieba
zminit populacni prognézu mésta Zlina. Ta se pomérné 1isi od celorepublikovych vysledk
statistického Setfeni. Optimisticka, pesimisticka i sttedni verze populacni prognézy predpo-
vidaji pokles poctu obyvatel mésta Zlin v roce 2035 k hodnot€ 60-62 tisic obyvatel a to z da-
vodu negativnich hodnot pfirozeného pfiristku 1 migracniho salda. Stejné tak je 1 predpovi-
déano neustalé demografické starnuti obyvatel mésta Zlin. Ve sttednédobém vyhledu do roku
2035 je ptedpovidan i pokles poctu narozenych déti az téméft na polovinu soucasného stavu.
Ve vekové skupiné 0-4 let bude v roce 2035 ptiblizné 2000 osob. Nejveétsi pokles je oceka-
van v roce 2020 a po tomto roce se piedpoklada vyrazné zrychleni tohoto trendu. (Koncepce

rozvoje Skolstvi statutdrniho mésta Zlin na obdobi let 2014-2020, str. 17)


http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/statistika-skolstvi/vykonova-data-o-skolach-a-skolskych-zarizenich-2003-04-2013
http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/statistika-skolstvi/vykonova-data-o-skolach-a-skolskych-zarizenich-2003-04-2013

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

a0+
85-89
80-84
75-79
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10.14

59

0-4 [

4000 3000 2000 1000 0 1000 2000 3000 4000

OMu%i2010 DOZeny2010 mWMufi2035 mZeny2035

Obr. 3. Porovnani vékovych pyramid obyvatelstva Zlina v roce

2010 a 2035

Zdroj: Strategie rozvoje statutarniho mésta Zlin do roku 2035

V zati 2013 pulsobilo na tzemi Zlina 19 soukromych subjektti a 22 matetskych Skol zfizo-
vanych méstem Zlin. Pfi rozhodovani o provozu soukromé MS je potiebné vzit v ivahu, Ze
ne vSechna soukroma zafizeni na izemi mésta jsou nyni naplnéna a Ze podle zpracované
progndzy vyvoje poétu déti ve zlinskych MS vychazi, Ze jiz v roce 2016 se poptavka vyrovna
s nabidkou a dale bude pocet déti této vékové kategorie klesat. Jiz v roce 2014 néktera sou-
kroma zafizeni ukoncila svou ¢innost — ziejm¢ ma sviij podil na této skutecnosti i nemaly
rozdil mezi mesicni platbou za pobyt v matefské Skole zfizované statutdrnim méstem Zlinem

(cca 265,- az 800,- K<) a soukromymi zatizenimi (cca 3 000,- az 7 000,- K¢).

Lze tedy pfedpokladat, ze v dalSich letech bude skute¢ny zajem o alternativni pedagogiku,
vyuku v anglickém jazyce, pfip. jiné odliSnosti klesat a ze mnohé déti, které nyni navstévuji
tato zafizeni pouze proto, ze nemohly byt kvili kapacité méstskych MS, p¥ipadné kvili

svému nizkému véku piijaty do matetské Skoly zfizované statutdrnim méstem Zlinem, po-
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stupné piechazet do MS zfizovanych méstem. Tento trend Gbytku déti v soukromych zafi-
zenich je ofekavan minimalné do roku 2018. Pocet déti predskolniho v€ku bude od roku
2016 ubyvat i1 celkové, od tohoto obdobi je dle zpracované prognozy ocekavan konec tzv.
babyboomu. V obdobi tbytku déti v soukromém sektoru bude pro soukromé matetské skoly
naroc¢né si udrzet pozici na trhu. Proto budou muset ptizplisobit svou nabidku co nejvice
pottebam déti a rodicl, aby mohly diky dobré image a kvalité vyuky a vychovy konkurovat
levnéjsim méstskym matetskym skolam. (Koncepce rozvoje skolstvi statutarniho mésta Zlin

na obdobi let 2014-2020, str. 33).

1.2 Funkce materskych Skol

Ukolem predskolniho vzdélani je doplitovat a podporovat rodinnou vychodu. Navitéva ma-
tefskych Skol ma funkci socialné pecovatelskou a socializacni, kromé toho také napomaha
vyrovnavat rozdily mezi socidlni a kulturni vychovou déti v jejich rodinach. Hlavnim cilem
ptedskolniho vzdélani je ptiprava déti na dalsi etapu jejich vyvoje a to zahdjeni povinné
$kolni dochazky. Rada matetskych kol tak p¥izptisobuje sviij program potiebam déti a snazi
se jim dat potfebné zaklady k dalsimu rozvoji. Zajistuje tedy takové prostiedi, které obsa-
huje dostatek podnétii pro aktivni rozvoj a u¢eni, obohacuje denni program ditéte a poskytuje
odbornou péci. Vzhledem k tomu, Ze je kontakt s ditétem kazdodenni a dlouhodoby, umoz-
nuje predskolni vzdélani plnit i diagnosticky kol a poskytnout tak vcas specidlni pedago-

gickou péci (Jaroslav Svétlik, 2006, str. 47).

1.3 Vék déti

Ptedskolni vzdé€lani bylo v minulosti poskytovano pouze détem ve véku od 3 do 6 let a to do
doby, neZ zahdji povinnou $kolni dochazku. V sou€asné dob¢ je umoznéno navstévovat ma-
tefskou Skolku i détem, které jsou mladsi dvou let a to v rozmezi od dvou do tfi let. Zakonem
¢. 178/2016 Sb., ze dne 20. dubna 2016, kterym se méni Skolsky zakon, se s ti¢innosti od 1.
9. 2016 stanovi, ze se piedskolni vzdélavani organizuje pro déti ve véku zpravidla od 3 do 6
let, nejdiive vSak od 2 let. S odlozenou G¢innosti od roku 2020 bude pfedskolni vzdélavani

organizovano pro déti ve véku od dvou do zpravidla do Sesti let.

O pfijeti ditéte do mateiské skoly vSak vzdy rozhoduje feditel/ka matetské Skoly. Povinnosti

vedeni Skoly je zajistit pro vSechny déti, 1 pro ty mladsi tfi let, optimalni podminky. Jedna
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se naptiklad o opatfeni v podob¢ vnitinich ptedpist, Skolniho vzdélavaciho programu, skol-
niho tadu, ale také podminek hygienickych, prostorovych i materidlnich. Vécné podminky
se tykaji vybavenosti Skolky spravnymi a optimalnimi hrackami, didaktickymi pomutckami
a popiipad¢ i zahradniho vybaveni (prulezky, skluzavky a dalsi). Prostiedi Skolky by mélo
disponovat dostate¢nym prostorem pro volny pohyb déti a zaroven i misto pro klid a odpo-

¢inek coz je také uvedeno v Rdmcovém vzdélavacim programu pro piedskolni vzdélavani.

Od roku 2017 se také pocita se zavedenim zvysSeného financniho normativu pro déti mladsi
3 let, aby Skoly mohly zajistit odpovidajici personalni zajisténi dalSim ucitelem ¢i nepeda-
gogickym pracovnikem. (Informace k predskolnimu vzdélavani déti ve véku od 2 do 3 let v

matefské Skole, 2016)

1.4 Cile predskolniho vzdélani

Ramcovy vzdélavaci program pro predskolni vzdélavani urcuje cile v podobé zaméru a cile
v podobé¢ vystuptl a to ve dvou urovnich. Nejdfive v trovni obecné a pak v urovni oblastni.
Jedna se o Ctyfi kategorie. Prvni kategorii jsou ramcové cile a vyjadfuje univerzalni zdmeéry
ptedsSkolniho vzdélani. Druhou kategorii jsou klicové kompetence, které ptredstavuji vy-
stupy/zpusobilosti dosazitelné v predskolnim vzdelani. Treti kategorii jsou diléi cile, které
vyjadiuji konkrétni zaméry piislusejici k danym oblastem vzdélani. Ctvrtou kategorii jsou
dil¢i vystupy, jenZ jsou poznatky, dovednosti a hodnoty, které dil¢im cilim odpovidaji

(Ramcovy vzdélavaci program pro predskolni vzdélani, str. 9).
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Vzdélavaci cile

Jormulované jako zaméry Jormulované jako vvstupy
v tirevii Ramcové cile: Klicove kompetence:
obecné
1. Reozvijeni ditéte, jeho uéeni 1. kompetence k uceni
a pozndni I 2. kompetence k ieSeni problému
2. Osvojeni hodnot "l 3. kompetence komunikativni
3. Ziskani osobnostnich postojii 4. kompetence socialni a persondilni
5. kompetence {innostni a obéanské
k
¥
v irovai Diléi cile v oblastech: Dilé1 vystupy (diléi poznatky,
oblasmi dovednosti, hodnoty a postoje)
v oblastech:
L Dlemeke » 1. biclogicke
<. psychologqicke 2. psychologické
3. mte_r_personalm . 3. interpersonalni
:' Soc_l_ah]e'klﬂt}l]?; 4. sociilné-kulturni
3. environmenta 5.  environmentalni

Obr. 4. Cile ptedSkolniho vzdélani
Zdroj: Systém cilit RVP PV

1.5 Postaveni materskych Skol v systému Skolstvi

Prvni jesle, matetské Skoly, détské zahradky ¢i utulky zacaly vznikat v Evropé€ jiz pted 200
lety. Kdysi nem¢li takové znalosti, jaké mame nyni. V dne$ni dobé jiz diky vyvojové psy-
chologie vime jak, dulezité je dbat na prvni roky vyvoje ditéte. Od 20. stoleti se zacala situ-
ace vyrazné menit a lidé pochopili, jak je détstvi pro zdravy vyvoj clovéka dilezité. Byl bran

v potaz zdravy fyzicky i psychicky vyvoj ditéte a jeho potieby.

Vyznamnou zménu zaznamenalo ptredSkolni vzdélani v obdobi po druhé svétové valce.
V tuto doby se institucionalizovala pfedSkolni vychovna zatizeni, ktera nabyvala stejné po-
doby a §kolni pomticky a hra¢ky byly ideologicky ovliviiovany. (Rydl, Smelova, 2015, str.
125).

V poslednich né€kolika letech dochazi v rozvinutych zemich k nastupu ekonomické moci a
matefské Skoly se Casto stdvaji pfedevsim ptipravou pro nésledujici zadkladni vzdélani. Ne-
melo by se zapominat na rozvoj socidlnich kompetenci ditéte a to formou her v kolektivu,
uceni se respektu k druhym a zvladani Zivota ve spolecnosti. Pokud dojde k vychovnym

chybam v détstvi, tak se s nimi jen té€Zko bojuje v pokrocilém véku.
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Velmi pozitivni je zavedeni povinné dochazky do ptedskolnich zafizeni posledni rok ditcte
ptfed nastupem na zékladni Skolu. V tomto pfipad¢ je dobré si vzit ptiklad z Nizozemi, které
zavedlo pomaly pfestup z matei'ské Skoly do zékladni diky povinné piedSkolni dochéazce od
Ctyt let. Postupné zde déti upoustéji od hrani, a ¢im jsou déti starsi, tim vice se zaméfuji na
praci a u€eni se. V tomto piistupu je nutné vzdy zohlednit individualni ptistup ditéte. (Rydl,

Smelova, 2015, str. 126).
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2 MARKETING SLUZEB

Ptesnd definice sluzby neexistuje, mizeme ovsem fici, Ze se jednd o jakoukoliv aktivitu ¢i
vyhodu, kterou jedna strana poskytuje druhé strané€, pficemz ji nevznika zadné vlastnictvi.
Sluzba je ve své podstaté nehmotnd, to znamena, Ze si ji nelze pred zakoupenim prohlédnout,

ochutnat, poslechnout ¢i se ji dotknout. (Kotler, moderni marketing, str. 710)

Pocatky trhu sluzeb velmi souvisi se vznikem smény a obchodu, dlouho vsak bylo toto od-
vetvi vnimano z ekonomického hlediska jako nezajimavé, a to az do 70. let minulého stoleti,
kdy stoupl jejich vyznam ptedevsim kvili rozvoji technologii a ekonomické krizi. Nyni
sluzby tvoii témét 25% celkového mezinarodniho obchodu. Rist sluzeb v CR dokazuji i
vysledky agentury Czechlnvest, kterd ve svém ¢lanku ,,Investice v roce 2008 uvedla, Ze
sluZzby poprvé piekonaly vyrobu. K tomuto vyraznému vzristu dilezitosti sluzeb ptispely

tendence celosvétového vyvoje ekonomiky a globalizace. Miizeme jmenovat naptiklad:

e Internacionalizace — neboli propojeni narodnich ekonomik,

e clasticizace — pruznost se projevuje zvySenou poptavkou po vyrobcich a sluzbach,
které slouzi ke zlepSeni zdravi, vzdélanosti a kultury,

¢ intelektualizace — snizovani klasické vyroby a narGst riznych intelektudlnich c¢in-
nosti,

e informatizace — rozvoj informovanosti diky prostfedkiim pienosu a nasledného zpra-
covani informaci,

e akcelerace — zrychleni védeckotechnického rozvoje,

e ckologizace — je kladen vétsi diiraz na zivotni prostiedi,

e intenzifikace — zvySujici se usili,

e humanizace — vSestranny rozvoj lidské osobnosti a zlepSovani pracovnich podminek.

(Stankova, 2010, str. 81)

Vzhledem k tomu, Ze jen zfidka najdeme firmu, ktera by ve své nabidce méla pouze €istou

sluzbu ¢i Cisté zbozi, tak rozdélujeme nabidku do 5 kategorii:

1) Cisté hmotné zboZi, kdy s vyrobkem nejsou spojeny zadné sluzby.

2) Hmotné zboZzi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami — jedna se predevsim o prodej
technologicky naro¢nych a pokrocilych vyrobki, kde je rozhodujicim faktorem kva-
lita a dostupnost souvisejicich sluzeb.

3) Hybridni nabidka se sklada stejnou mérou ze zbozi i sluzeb (napft. restaurace).
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4) Sluzba doprovazena drobnym zboZim je tvofena ptredevSim hlavni sluzbou, ale
dale také doprovodnymi sluzbami a podptirnym zbozim.

5) Cista sluZba, se kterou nejsou spojeny zadné vyrobky. (Kotler, 2012, str. 711)

Mix sluzeb lze dale d¢lit podle charakteru vlastnictvi a to na organizace soukromého ¢i ve-
fejného charakteru. Déle dle druhu trhu na spotiebitelsky, primyslovy ¢i vladni. Sluzby se
mohou také 1iSit mirou kontaktu se zadkaznikem na sluzby se zna¢nym kontaktem se zdkaz-
nikem, nebo naopak s velmi omezenym kontaktem se zakaznikem. Dle oblasti rozliSujeme
sluzby uspokojujici potteby celé spolecnosti nebo jedince. Pii rozliSovani sluzeb je také za-
potiebi dbat toho, zda jsou sluzby zajisStovany stroji ¢i lidmi a popiipadée také kvalifikaci
téchto lidi. Sluzby podle poskytovatele se d€li na vetejné sluzby poskytované statnimi or-
gany, vetejné sluzby poskytované neziskovymi organizacemi a firmy. Jako posledni druh
¢lenéni si miizeme uvést dle distribuce sluzeb, kdy jde bud’ zadkaznik za sluZzbou, nebo sluzba

za zakaznikem. (Kotler, 2012, str. 711)

Moznymi barierami vstupu na trh sluzeb se miize stat kapitdlovd naro¢nost, diferenciace
sluzeb, vladni politika, ztizeny ptistup ke zdrojiim a pomaly rist poptavky po sluzbéch v da-

ném odvétvi.

2.1 Rizeni kvality sluZeb

Jednim z hlavnich zplisobt jak se odliSit v odvétvi poskytovani sluZeb je poskytovani trvale
vy$s§i kvality neZ konkurence. Kvalita je v§ak subjektivni zaleZitost a ma silnou zavislost na
potiebach a ofekavani. Ve sluzbach se bohuzel definuje, posuzuje a kvantifikuje kvalita ob-
vani. Mnohé firmy jsou si této skutecnosti jiz védomy, a tak jsou pro zvyseni kvality ochotny
investovat. Takova investice je vyhodna, protoZe pomoci ni miZzeme dosdhnout vétsi spo-
kojenosti zakaznikd, to znamena vice loajalnich klientt a tedy i vyssi trzby. Udrzeni zakaz-
nikli miizeme povazovat za jeden z nejlepSich ukazateli kvality a vypovida o schopnosti

firmy ziskat si loajalni zékazniky prostfednictvim konzistentné poskytované hodnoty.
Kvalita sluzby = skutecnd sluzba — ocekdvana sluzba

Navzdory obtiZnosti métfeni kvality sluzeb, musi poskytovatel sluzby urcit, jak zdkaznici
vnimaji jeji kvalitu. Hodnoceni ze strany zakaznika je vysledkem porovnani skutecnosti
s jeho ocekavanim a jakakoliv neshoda mezi témito dvéma skute¢nostmi predstavuje kvali-

tativni nesrovnalost. Naslednym cilem je zuZeni kvalitativnich nesrovnalosti a vybér pouze
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téch, dle kterych je vnimana kvalita. Mezi kritéria vyjadtfujici kvalitu sluzby patii nasledu-
jict:

e Dostupnost — predstavuje dostupnost sluzby ve spravné kvalité, mnozstvi, ¢ase a

miste,

e duvéryhodnost — diivéra, dovednosti a schopnosti k provadéni ¢innosti,

e spolehlivost — jak spolehlivé a konzistentné je poskytovana sluzba,

e DbezpecCnost — jak je sluzba bezpecna,

e kvalifikace — zda je personal kvalifikovan pro vykon ¢innosti,

e komunikace — zda jsou zékaznici dostate¢né informovani o dané sluzbe,

e zdvofilost — jestli je persondl pozorny, zdvorily a citlivy k potfebdm zdkaznik,

e pohotovost — ochota persondlu a rychlost poskytovani sluzeb,

e hmotné prvky — zda vypovida vzhled personalu, fyzické prostiedi a dalsi hmotné

prvky o kvalit€ sluzby (Kotler, 2012, str. 726).
Zakaznik posuzuje kvalitu ze dvou hledisek:

1) Technické — vétSinou jsou pfedmétem posuzovani hmotné predméty souvisejici se
sluzbou, které zakaznik posuzuje objektivné.
2) Funkéni — jedna se o posuzovani vzajemnych vztahi, kde je diraz kladen na detaily
a jsou posuzovany subjektivné.
Moznosti zvySeni kvality sluZzeb: posilit kvalifikovanost ¢i motivovanost pracovnikd, zvla-
dat a uspésné tesit problémy, vyuzit benchmarking a srovnani jednotlivych ¢innosti s kon-
kurenci, dislednym planovanim procest, zvySeni produktivity prace a co nejvice se prizpa-

sobit zakaznikovi.

2.2 Vlastnosti sluzeb

Existuje pét hlavnich charakteristik sluzeb, kterymi jsou nehmotnost, neoddélitelnost, pro-

meénlivost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi.

2.2.1 Nehmotnost

Vyjadiuje abstraktnost sluzeb, které si lze jen tézko pied nakupem ohmatat, ochutnat ¢i ji
slySet. Zakaznici kladou dlraz na osobni zdroje informaci a to ptedevsim kvili obavam ri-

zika z ndkupu. Aby sniZzili nejistotu, tak se zakaznici uchyluji k hodnoceni sluzby na zakladé
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viditelnych atributii, jako je naptiklad lokalita, zaméstnanci, vybaveni, komunika¢ni mate-
ridl a cena. Z téchto diivodl se firmy zamétuji na zhmotnéni sluzeb, tvorbu silné znacky a
na kvalitu poskytovanych sluzeb. Diraz by mél byt kladen na lokalitu a to jak exteriér, tak
interiér, dale osoby, které by mély mit spravné kompetence a kvalifikaci k vykonavani
sluzby a je potieba zajistit dostatek téchto lidi. Nesmi se opomijet ani vybaveni, komunika¢ni
materidly a symboly, jelikoz vSechny tyto atributy tvoii pozitivni informace, které se k lidem

dostavaji z doslechu a jsou mnohem efektivnéjsi nezli placena reklama.

2.2.2 Neoddélitelnost

Neoddé¢litelnost sluzeb spociva v tom, Ze spotieba i vyroba vétSinou probihaji soucasné. Tato
vlastnost je spojena s tim, ze se zakaznik ¢asto podili na vytvareni sluzby a ¢asto musi ces-
tovat na misto poskytovani sluzby. Zakaznik a zaméstnanec pak vzajemnou interakci tvoii
kvalitu sluzby. Dal§im rysem neoddé¢litelnosti je, ze se sluzby Gcastni 1 ostatni zdkaznici,
jako naptiklad studenti ve tfide ¢i ostatni cestujici ve vlaku, ktefi také ovliviiuji spokojenost
se sluzbou. Proto musi byt zajisténo, aby se navzajem zdkaznici nerusili a neptekazeli si.
Dalsi problém vznika pii zvySeni poptavky, ten vSak Ize vyiesit otevienim vétsi prodejny ¢i
prostor, které pojmou vice zdkazniku najednou, nebo naucit pracovniky pracovat s vétSimi

skupinami zakaznikd.

2.2.3 Proménlivost

Je vyznamnou charakteristikou sluzeb, jelikoz kvalita poskytované sluzby zavisi na tom,
kdy, kde a jak a kym jsou poskytovany. Schopnost uspokojit potfeby zakaznikll a zaroven
tvofit dobrou image podniku zavisi pfedev§im na chovani zaméstnanct na klicovych pozi-
cich. Management by m¢l stanovit normy kvality chovani zaméstnanci, jejich motivaci, vy-

bér a planovani procesii poskytovanych sluzeb.

2.2.4 Pomijivost

Pomijivost znamend, Ze sluzby nelze uskladnit pro pozdéjsi prodej ¢i pouziti. Pomijivost
sluzeb se stava problémem, pokud poptavka neni stald, ale kolisa. Lze vyuzit strategie ce-
nov¢ diferenciace a v rtizné dob¢ ¢i misté uctovat jinou cenu, coz zpusobi presunuti Casti
poptavky. Nebo naptiklad zmirnit kolisani za pomoci rezervacnich systému. Na strané na-
bidky lze fesit kolisani za pomoci ¢astecnych tvazkl zaméstnanct, kteti vypomiiZzou v kri-

tickych obdobich. Dals$i metodou je planované rozsiteni firmy. Diilezitou otazkou je vSak
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zde i reklamace sluzeb, proto soucasti kazdé sluzby by mély byt i zabudované vnitini pravi-

dla pro vyfizovani stiznosti.

2.2.5 Absence vlastnictvi

Absence vlastnictvi znamena, ze zakaznikovi nevznika zadna forma vlastnictvi, pouze pravo
na poskytnuti sluzby, a to ¢asto pouze po omezenou dobu. Management by se mél v tomto
pfipadé¢ snazit o co nejvetsi posileni identity znacky a spiiznénosti se zdkaznikem. Mohou
naptiklad pouzivat pobidek k opakovanému vyuziti sluzeb ¢i vytvoftit riizna sdruzeni, ktera

posili pocit soudrznosti.

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovym mixem je zamyslen soubor néstrojl, které mé firma k dispozici a za pomoci
nich utvaii vlastnost sluzeb nabizenych zékaznikiim. Jednd se o taktickou a nikoliv strate-
gickou pomtcku. Jednotlivé prvky mixu lze kombinovat v rizném poméru a intenzité, a to
tak, aby uspokojily potfeby zédkaznikii a zaroven generovaly organizaci zisk. (Lidmila Ja-
neckova, Miroslava Vastikova, marketing sluzeb, 2000, str. 29). Marketingovy mix ma své
koteny az ve 40. létech 20 stoleti, kdy jej prvni prezentoval James Culliton jako “ Mix jed-
notlivych ingredienci “. Se ¢tyt slozkovym marketingovym mixem (tzv. 4P — produkt, price,
place, promotion) pracoval v roce Richard Clewett a jeho student, profesor Jery McCarthy
v knize Marketing z roku 1960. O zpopularizovani se postaral Philip Kotler, ktery upozornil
na diileZitost strategického rozhodovani v oblasti segmentace a zacileni. Vzhledem k povaze
sluZzeb pouhd 4P nestaci a proto byl marketingovy mix sluZeb rozsifen o dalsi 3 nastroje.
Prvnim z nich je materialni prostfedi (physival evidence), které poméaha zhmotnéni sluzby,
dale lidé (people), ktefi sluzbu ptiblizuji zdkaznikovi a usnadiiuji vzajemnou interakci. Po-
sledni jsou procesy (proces), jenz maji za kol sledovani a analyzu procest ve firmé, diky

nimz dochazi k zefektivnéni sluzby a ke zptijemnéni pozitku pro zakaznika.

Firma by se neméla na marketingovy mix divat pouze ze svého thlu pohledu, ale i z pohledu

zakaznika. (Stankova, 2010, str.95 ).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4P za pohledu firmy 4P z pohledu zakaznika
Potfeby zédkaznika, hodnoty
Vyrobek (Produkt) )
(Customer solution, value)
Cena (Price) Néklady zakaznika (Cost)
Distribuce (Place) Dostupnost feseni (Convenience)
Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Obr. 5. Marketingovy mix z pohledu firmy a zédkaznika
Zdroj: Kotler, 2012, str. 71

2.3.1 Produkt

Produktem je zde sluzba, kterd je slozitym souborem hmotnych a nehmotnych prvka. Pro-
duktem rozumime v$e, co organizace nabizi k uspokojeni potieb zdkaznika a pét zakladnich

vlastnosti, které jsme si definovali na pocatku kapitoly.
Zakaznik pak vnima sluzbu dle nasledujicich prvk:

e Materidlni prvky — jsou tvofeny hmotnymi slozkami,
e smyslové pozitky — jedna se o zvuky, ticho ¢i viiné,

e psychologické vyhody - dobry pocit z nakupu dané sluzby.

Produkt Ize déle délit na zdkladni a doplitkovy. Zakladni produkt je podstatou sluzby a ma
za ukol uspokojit potieby. Doplitkovym produktem je ptfidana hodnota v podobé& poskyto-
vani informaci, pfebirdni objednavek, péce o zdkaznika a jiné specilni sluzby (napt. bezba-

riérovy piistup) (Janeckova, 2000, str. 92).

Strategie produktu sluzby se zabyva sortimentem nabizenych sluzeb jednotlivych organi-
zaci. Sortiment mizeme definovat jako hloubku a §itku nabizenych sluzeb. Rozhodnuti o
volb¢ sortimentu mé pro firmu velky vyznam. ZzZeni ¢i rozsifeni sortimentu ma dopad na
uspory, naklady a efektivitu uspokojovani potfeb zakaznikd. Pfedtim neZ firma stanovi svou
nabidku, musi provést analyzu svych schopnosti, disponibilniho zatizeni, disponibilniho ka-
pitalu a také musi své portfolio vyrobki pfizplisobit konkurenci, historii a kultufe organi-

zace, pozadavkiim zakaznikil a zméné technologii.

Zivotni cyklus sluzby ma obdobny vyvoj jako u vyrobku a prochéazi nasledujicimi etapami:
zavadeéni na trh, riist, zralost a utlum. U kazdého produktu se mohou etapy lisit v délce ¢i
mohou byt uplné¢ vynechany. V tomto modelu je dilezit¢ umeét rozpoznat signaly a udrzet

objem produkce, poptipadé jej zvysit.
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Vyznam znacky plni ulohu diferenciace sluzby a vytvari tak image firmy. Pomoci ni do-
chézi na konkuren¢nim trhu k rozliSeni organizaci. Napomaha také ke zhmotnéni sluzby a
prispiva ke zvyseni diveéryhodnosti. Spojenim znacky s pozitivni Ustni referenci vznikaji
asociace a emocionalni svazky mezi zékaznikem a firmou. Znackou se rozumi kombinace
symbolu, jména a typu pisma. Musime vSak brat na zietel, Ze znacka je pouze tak dobra,

jako je jeji povést. (Janeckova, 2000, str. 97).

2.3.2 Cena

Cena je v uz§im smyslu suma, kterou zakaznici zaplati za sluzbu. V §ir§im smyslu je souhr-
nem vSech hodnot, které zakaznik obétuje vymeénou za uzitek ze sluzby (Kotler, 2012, str.
749). Hodnota sluzby vSak neni determinovana cenou, ale uzitkem, ktery pfinese zakazni-
kovi. Cena v ptipadé€ sluzeb naznacuje, jakou kvalitu mé zakaznik oCekavat a zaroven slouzi
jako méfitko pro srovnani s konkurenci.(Statikova, 2010, str. 99). Zdkaznikovi kromé né-

kladi v podobé ceny vznikaji rizné naklady spojené:

e S Casem — cena Casu ve sluzbach je velmi vyznamna, protoze pro zédkaznika predsta-
vuje alternativni naklady spojené s vyhledanim sluzby,

o s fyzickym usilim — tyké se sluzeb spojenych s hmotnou véci/ predmétem,

e s psychickym Usilim — né€které sluzby vyZaduji pochopeni a porozumeéni zdkaznika

¢1 ptekonani socialnich nebo psychologickych zébran (Janeckova, 2000, str. 104).

Cenu sluzeb ovliviiuji vladni intervence, distribuce a heterogenita sluzeb. Vladni intervence
se vyskytuji v pfipadech, kde je dle zivnostenského tfadu nutné ziskat povoleni k provozo-
vani ¢innosti ¢i prokazat zptsobilost. Dal$i formou vladni intervence jsou akreditace ve Skol-
stvi, auditu, daflového poradenstvi. Ziskani akreditace je podminéno sloZenim naro¢nych
zkousek. Nekteré vetejné sluzby nejsou doposud privatizovany a neni mozné v téchto od-
vétvich soukromé podnikat. Omezeni v podobé distribuce je zpiisobeno nutnosti osobniho
kontaktu. Vzhledem k tomu, Ze je z téchto diivodi omezen geograficky rozsah sluzeb je zde
moznost vzniku uzemnich monopoll sluzby. Heterogenita sluzeb souvisi s nemoZznosti pa-
tentové ochrany nékterych produktl sluZzeb. To navic ztéZzuje nizkd potieba kapitalu pro
vstup na trh a tim padem se neustale zvySuje konkurence. ZvySujici se poc¢et konkurence
zpiisobi cenovou valku a ceny mohou, klesnou na pomérné nizkou troveil. Zakaznik je casto

vystaven pied vybér z n€kolika substitutd. (Janeckova, 2000, str. 105)
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Dle cenové kvalifikace miizeme sluzby rozdélit nasledovné (Janec¢kova, 2000, str. 107) :

1) Sluzby podléhajici verejné regulaci - cenu téchto sluzeb ovliviiuje stat nebo mistni
sprava. Zde maji prednost socidlni a politickd hlediska pied ekonomickymi. Proto je
cena Casto nizka a umoznuje k témto sluzbam Siroky pfistup. Jednd se o komuni-
kac¢ni, vzdelavaci a zdravotni sluzby.

2) Sluzby podléhajici samoregulaci - tyto sluzby jsou pfedmétem regulace riznych pro-
fesnich instituci a asociaci (napt. 1€karska komora). Zde Casto dochézi k deregula-
cim, a to z diivodu, ze zakladem pro tvorbu cen jsou zpravidla ndklady nejméné efek-
tivnich Clent asociace.

3) Trzni sluzby - ceny se urcuji na zaklad¢ skutecnych nékladii, konkurenci a na vni-
mani hodnoty zédkaznikem. V potaz se také bere troven poptavky, urgence potieby

nakupujiciho a jeho preference.
Metody stanoveni cen sluzeb

Jsou ndm znamy dvé metody stanoveni cen. Prvni z nich je metoda objektivniho stanoveni
cen, ktera je snadna a konzistentni. Spociva ve stanoveni si fixniho poplatku za sluzbu ¢i
hodinovou sazbu, ktera se pak ndsobi vykonem ¢i poctem odpracovanych hodin. Nevyhodou
je, ze tato metoda nepracuje s hodnotou sluzby, kterou ve skute¢nosti vnima zédkaznik. Druha
je metoda subjektivné stanovené ceny, kterd bere v potaz hodnotu vnimanou zékaznikem.
K subjektivnim prvkiim ceny patii odhad efektivnosti poskytované sluzby, porovnani schop-
nosti a zkuSenosti poskytovatele sluzby, obtiznost prace, zdkaznikovo pohodli, poZadavky

zakaznika, hladina trznich cen, pfes¢asy a hodnota sluzby (Janeckova, 2000, str. 111).
Cenova strategie

Cile cenové strategie musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii. DlleZité fak-
tory pfi stanoveni cenové strategie jsou: naklady, konkurence a hodnota sluzeb pro zakaz-
nika. SloZkami ceny jsou fixni néklady, semivariabilni nédklady, variabilni ndklady a marZze.
Naklady dale miizeme délit na ptimé a nepiimé. Pfimé naklady mizeme vyhodnotit na jed-
notku sluzby, coz neni mozné u neptimych nakladi. Nepiimé néklady jsou zpravidla reZijni
a je nutné je alokovat. Cenovou kalkulaci sluzby vytvofime ur¢enim pfimych a neptimych
nakladl a miry zisku. U konkurence je nutné neustdle bd€losti a pozorovani vyvoje cen
sluZzeb. Méla by byt také porovnéana kvalita a cena konkuren¢nich vyrobkii. Hodnotou sluzby
pro zékaznika je uzitek, ktery ziskdme, kdyZ od skutecné ceny sluzby odecteme cenu, kterou

je zédkaznik ochoten zaplatit (JaneCkova, 2000, str. 109).
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Cenova taktika

Vybér cenové taktiky zavisi na mnoha okolnostech: na vnéj$im i vnitinim ekonomické pro-

stfedi, reakci zdkazniki 1 konkurence a typu sluzby a jejiho zivotniho cyklu.

1) Cena slizané smetany — firma se snazi rychle oslovit trh s novou sluzbou. Cena
sluzby je v tomto piipad¢€ vysoka, stejn¢ jako ndklady. Firma vykazuje vysokou miru
zisku.

2) Postupné snizovani ceny — cilem je proniknout hloubgji na trh. Cim vé&tsi je pocet
zékaznikil, tim vice se sniZzuje cena. PouZziva se po nasazeni ceny slizané smetany.
Pti této taktice dochazi ke snizeni zisku a nékdy i k odrazeni konkurence ke vstupu
na trh.

3) Pronikdni na trh — spociva v nasazeni nizké ceny a vynakladani vysokych nakladi na
komunikaci. Této taktiky vyuZzivaji firmy, které jsou schopny dosdhnou nizkych na-
kladu.

4) Elasticka cena — poptavka po sluzbach je velmi citliva na vysi ceny a velikost pfijmut
zakaznikl. Organizace se snazi citlivé reagovat na zmény podminek na trhu.

5) Pfijimana cena — v odvétvi existuje cenovy viidce a ten urcuje nepsana pravidla a
cenu.

6) Segmentovana cena — firma stanovuje pro rizné segmenty rizné ceny sluzby. Piiklad
cenové zvyhodnéni studentt ¢i seniort.

7) Nakladova cena — cenu ziskdme ptipoctenim urcitého ziskového rozpéti k nakladim.

8) Konkurenc¢ni stanoveni ceny — pii ur€ovani ceny je piihliZzeno k vysi ceny a urovné

kvality sluzby u konkurence. (Staiikova, 2010, str. 102). (Janeckova, 2000, str.117 )

2.3.3 Distribuce

Distribuce u sluzeb byva ¢asto kompromisem mezi poZadavky zdkaznika a mezi potiebami
producenta. Zptistupnéni sluzeb nemiizeme srovnavat se zptistupnénim vyrobku, protoze se
fidi jinymi principy. Rozhodnuti o umisténi provozovny je dulezité vzhledem k neoddélitel-
nosti sluzeb od zékaznika. V ptipad¢ sluzeb je vyuzivano malo meziclanku a spiSe se vyu-
zivéa ptimého distribu¢niho kanalu.

Sluzby mizeme délit dle flexibility na ptipady nulové flexibility a pfipady mistné flexibilni.
Mistné¢ flexibilni jsou efektivni, pouze kdyz jsou fizeny pies centralu, kterd vSak miize mit

v nékterych ptipadech mistné dostupné pobocky. Nulova flexibilita vznika u sluzeb, které



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

jsou urcitym zplisobem vyznamné, unikatni a pevné spojeny s jednim mistem. (Janeckova,

2000, str. 121)
Distribu¢ni kanaly mohou byt nasledujici:

e Zakaznik jde k poskytovateli sluzeb,
e poskytovatel sluzeb jde k zdkaznikovi,

e poskytovani sluzeb probiha na dalku. (Stafikova, 2010, str. 105)

Umisténi distribu¢niho centra je nejdiive zapotiebi provést jak analyzu mikro, tak i makro
prostiedi. Makroanalyza ndm pomaha s definovanim profilu zékaznika a vyhledanim geo-
grafické poptipad¢ demografické oblasti. Nejvetsi vliv na umisténi distribuéniho centra ma
vliv rozvoj technologii. Velky podil na rozvoji distribuce ma telekomunikace, dale pak in-
ternet, ktery se spolecn¢ s telekomunikaci rozsitil az na 24 hodin denn¢. Podstatnd je taky
automatizace, kdy se lidé nahrazuji riiznymi zptisoby mechanizace, ¢imz se omezuje osobni
kontakt. Zaméstnancim velmi usnadiiuje jejich praci vypocetni technika, kde se Casto vyu-

ziva rezervacnich ¢i vyhledavacich systémii. (Staitkova 2010, str. 107)

2.3.4 Komunikace

Komunikace se stdva nezbytna pro marketing sluzeb, protoZe ptiblizuje nehmotny produkt
spotifebiteli a diky tomu sniZuje obavy zékaznikil z nakupu. Mnohé prizkumy ukézaly, Ze
pokud je zakaznik spokojen se sluzbou informuje o tom 4-5 svych znamych. Pokud je ne-
spokojen, sdé€li to zhruba 11 lidem. Jedna se o Ustni reklamu, kterd mliZze vylepsit, ale také
poskodit image organizace. Proto je zapotfebi nespoléhat se pouze na Gstni reklamu, ale vy-
uzit 1 jinych moznych nastrojli komunikace. Mezi tradi¢ni néstroje patfi: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing a internetova komunikace. (Janec-
kova, 2000, str. 131). Trendy s nejvétsim potencidlem uplatnéni jsou tyto: ptimy marketing,
internetova komunikace, komunikace na socialnich sitich, marketing udalosti, guerilla mar-

keting, vitalni marketing a product placement (Vastikova, 2014, str. 126).

Je v8ak kli¢ové zvolit vhodné néstroje komunikace a zhodnotit jejich pisobeni na cilovou
skupinu. Proto by se m¢l dodrzovat nasledujici postup marketingové komunikacni strategie:
situacni analyza, stanoveni cilti komunikace, rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu,

tvorba rozpoctu, vlastni realizace, vyhodnoceni.
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Situaéni analyza by se méla provést predtim, nez firma za¢ne planovat konkrétni strategii.
Pomoci této analyzu si podrobné identifikujeme firmu, jeji postaveni na trhu, soucasné a

potencionalni zakazniky a také konkurenci.

Stanoveni cili komunikace musi byt jednoznac¢né a spravné definované, to je klicem
k uspésné komunikacni strategii. Obecné plati, ze cile musi byt SMART, tedy specifické,
meéfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované (Vastikova, 2014, str. 127). Sprav-
nost stanovenych cili si mtizeme ovétit zmeéfenim Gcinku reklamnich akei a jejich vyhodno-
cenim. Mezi hlavni cile komunikace fadime: informovat zdkazniky o sluzbé, vybudovani
preference sluzby, presvédceni o koupi, pfipominani sluzby, diferenciace sluzby od konku-
rence a sdélovani filozofie a hodnoty firmy. Podstatnym faktorem, ktery ovliviiuje vybér
cile, je faze zivotniho cyklu. V zavadéci a rastové fazi bude hlavnim cilem vybudovéni po-
védomi o znacce, sluzbé ¢i organizaci. Ve zralosti je zase potieba dbat na posilovani image

a preferenci znacky (Vastikova, 2014, str. 128).

Vybér komunikacénich nastroji je postaven nejen na situa¢ni analyze a cilech komunikace,
ale také na profesnich, etickych ¢i regula¢nich omezenich, znalostnich omezenich nebo fi-

nan¢nich moznostech malych organizaci.(Janeckova, 2000, str. 132)

1) Reklama zviditelni a zhmotni sluzbu a je jednim z nejstarSich, nejviditelngjSich a
nejdulezitéjsich nastroji marketingové komunikace (Vastikova, 2014, str. 130). Je to
placena forma neosobni prezentace, ktera se uvetejiuje za pomoci hromadnych sd¢-
lovacich prostiedki.

Vyhodou je osloveni §iroké vetejnosti, rychlost osloveni, absolutni kontrola zadava-
tele nad obsahem. Nevyhodou mtiZe byt vysoka cena, neosobni forma sdéleni, Spatné
se mefi ucinnost reklamy a zpétna vazba. Reklama muze slouzit k informovani, pie-
svédcovani a pfipominani sluzby. Podstatné faktory pii vybéru vhodnosti média pro
prezentaci reklamy jsou:

e Trzni segment, ktery hodlame oslovit,

e zivotni cyklus vyrobku,

e proniknuti reklamy,

e frekvence piisobeni reklamnich spoti,

e smyslové vnimani (kolik je zapotfebi smysli k vnimani reklamy),

e srovnani nakladi s potencidlnim uZzitkem,

e charakter média.
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2)

3)

4)

5)

Reklama mtize mit mnoho podob, naptiklad tisténé reklamy (plakaty, billboardy),
tisténé reklamy k prostudovéani (noviny, Casopisy, brozury), plosné, velkoplosné,
svételné reklamy, audiovizualni reklama, 3D reklama a internetova reklama (Vasti-

kova, 2014, str. 130).

Reklamni strategie spoc¢iva v urceni dvou hlavnich slozek. Tvorba reklamniho sdé-

leni, aneb co, komu a jak fict. Vybér média, kam spada i casovy harmonogram.

Osobni prodej je jednou z nejnakladnéjSich forem komunikace, avSak je vysoce
ucinna, oboustranna a efektivni. Zde je kladen velky diraz na komunikac¢ni doved-
nosti prodavajiciho, empatie, nadseni a diivéra ve sluzbu. Mezi nejvétsi vyhody patii:

e Osobni komunikace,

e posilovani vztahll — diky Castému a pratelskému kontaktu,

e stimulace nadkupu dalSich sluzeb dané organizace. (Vastikova, 2014, str. 135)
Podpora prodeje je zamétena na urychleni prodeje a zvyseni jeho objemu. Podpora
prodeje je kombinaci dvou prvki a to reklamy a cenovych opatfeni (Vastikova, 2014,
str. 136). Dalsi vyhodou podpory prodeje je naptiklad rozsiteni povédomi zédkaznik
o sluzbé&, odlakani konkurence a odména zakaznika za jeho vérnost znacce/ organi-
zaci (Stanikova, 2010, str. 108). Nevyhodou je kratkodobé piisobeni sdéleni. Jejimi
nastroji jsou: cenové slevy (mnozstevni i sezonni), vystavy a veletrhy, reklamni a
darkové predméty (Vastikova 2014, str. 137).

Public relations rozviji dobré vztahy s vefejnosti a slouzi k tvorb& pozitivni image
sluZzby. Mezi vefejnost zahrnujeme zédkazniky, zaméstnance, akcionatre, dodavatele,
média, statni organy a mnohé jiné. Prezentuje organizaci a jeji sluzby ve sdélovacich
prostiedcich v dlouhém €asovém horizontu (Staiikova, 2010, str. 109). Hlavnim tko-
lem je budovat diivéryhodnost organizace a zlepSovat vztah s vetfejnosti. K dosazeni
téchto cild je vyuZivan sponzoring, lobbying, obéZzniky, informacni tabule, podni-
kové Casopisy, placené ¢lanky a inzeraty, jubilejni publikace, vyro¢ni zpravy, inter-
view, rozhovory, tiskové konference a seminare. (Vastikova, 214, str. 138).

Direct marketing zahrnuje nastroje jako je telemarketing, direct mail, ndkupy on-
line, katalogovy prodej a elektronické posta. Je zacilen na konkrétni segment a na-
bidka tak mifi rovnou k zdkaznikovi. Komunikace je cilend a tudiz velmi efektivni
(Stankova, 2010, str. 109). Je uskute¢iiovana pomoci posty, telefonu, rozhlasu, tele-
vizniho vysilani, novin a Casopisti. Velmi vhodné je propojeni pfimého marketingu

s nastroji podpory prodeje, coz slouzi k vybudovani skupiny loajalnich zékazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6)

2.3.5

Vyhody direct marketingu jsou: zaméteni se na pfedem dany segment, efektivni za-
cileni komunikace, kontrolovatelnost, métitelnost akei, ndzorné predvedeni produktu
a moznost sledovani piimé reakce (Vastikova, 2014, str. 139).
Internet je v dnesni dob¢ nejostieji sledovanym médiem, které v sobé slucuje vét-
Sinu vyhod klasickych komerénich metod sdéleni. Nejvetsi vyhodou internetu je jeho
globalni dosah, jenz umoznuje pfi velmi nizkych nakladech oslovit nesmirné mnoz-
stvi lidi z riznych koutl svéta. Navic je mozné tento nastroj vyuzivat interaktivne,
c0Z znamena, ze mame moznost ziskat informace jak o produktu, tak i prodejce mize
sledovat okamzitou reakci zakaznikli. Vyhodou je moZznost pfesného zacileni, méteni
reakce uzivatell, vysoka flexibilita a moznost neptetrzitého zobrazeni reklamniho
sdéleni. Mezi nevyhody fadime omezené zacileni pouze na zakazniky, kteti jsou pfi-
pojeni k internetu a ptetrvavajici obavy z ndkupu pfes internet.
Zpisoby internetové reklamy:

e Banerova reklama — statické, animované, interaktivni,

e interstitial/Ssuperstital — zobrazuje se jeSt¢ pfed otevienim internetové

stranky,

e in-house reklama — reklama na vlastni produkt,

e out-of-the-box — pohybujici se reklama na webové strance,

e pop-up-window — vyskakovaci okno, které obsahuje reklamu nebo jiné sd¢-

leni,

e screen reklama — vétsi reklamni plocha umisténa na webové strance,

e floating umisténi,

e mrakodrapy — svislé dlouhé liSty s reklamnim oznamenim (Vastikova, 2014,

str. 141).

Lidé

Zatazani tohoto prvku neodmysliteln€ patii k marketingu sluzeb a to pfedevsim kvili neod-

délitelnosti sluzby od zadkaznika. Lidé tvofi velmi vyznamnou slozku marketingového mixu

sluzeb. Podil lidi na nabidce sluzeb ma tii zakladni skupiny: zaméstnanci, zakaznici a vetej-

nost (Vastikova, 2014, str. 152).

Uloha zaméstnancii je neodmyslitelna a zkratka k poskytovani sluZeb patti. Lidé jsou za-

kladnim faktorem pii poskytovani sluzeb i dodavce sluzeb. Zaméstnance dé€lime do né€kolika

skupin dle toho, v jaké intenzité ptichazi do kontaktu se zdkaznikem:
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1) Kontaktni pracovnici — jsou velmi Casto ve styku se zdkaznikem a podileji se i na
marketingovych ¢innostech.

2) Koncepcni pracovnici — v kontaktu se zakazniky jsou jen zfidka, ale maji blizky
vztah k marketingovym ¢innostem.

3) Obsluhujici pracovnici — prichdzi do kontaktu se zdkazniky velmi Casto, ale nemaji
vztah k marketingovym ¢innostem.

4) Podpurni pracovnici — nemaji jak pravidelny piistup k zakaznikim, tak ani podil na

béznych marketingovych ¢innostech.

Firma by m¢la mit propracovany systém fizeni pracovnikll a to v oblasti pfijimani pracov-

nikd, tréninku a vzdélani, vyvoj kariéry, odménovani, monitorovani a kontroly zaméstnanci.

Interni marketing chape pracovni pozici jako produkt, ktery mlze poskytnout svym za-
meéstnancim. Podstatou je Skoleni a motivace zaméstnancti (Vastikova, 2014, str. 163).
Kromé toho ma vSak interni marketing i svou tllohu v oblasti fizeni lidskych zdroja. Interni
marketing 1ze tedy chapat jako prostfedek k motivaci zaméstnanct, prostfedek orientace
firmy na zdkaznika a nastroj implementace firemni strategii (Statikova, 2010, str. 113). Me-

todami interniho marketingu ve sluzbach jsou:

e Poslani organizace — jasn¢ definovano a sdéleno zaméstnanciim a zvetejilovani ¢in-
nosti organizace

e Externi reklama — musime brat v potaz, Ze reklama mulZe plisobit i na zamé&stnance a
muze v nich vzbuzovat duveéru,

e Uniformy a dobré pracovni prostiedi - vytvari pozitivni materialni prostredi a pocit

soundlezitosti (Vastikova, 2014, str. 164).

Uloha zakazniki je podstatna pro fungovani celé firmy, piedevsim kvili zdkaznikéim byla

firma stvofena a zavisi na ni jeji existence. Najit zamé&stnance je obtizné a zdlouhavé, ale

wewvr

loajalniho vici firmé ¢i produktu. Proto je nutné se k zdkaznikovi chovat vzdy zdvofile, byt

ochotny a zdvortily (Vastikova, 2014, str. 153).
Zéakaznici mohou mit nasledujici tii role:

e Zakaznik jako produktivni zdroj — je nezbytny pro hladky pribéh poskytovani
sluzby,
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e zakaznik, ktery pfispiva ke kvalit¢ a spokojenosti — piispiva k zefektivnéni sluzby,
naptiklad tim, ze sluzbu hodnoti,

e zakaznik jako konkurent — zakaznik je schopen si zajistit sluzbu sam.

Do tfi skupin také mizeme rozd¢lit zékazniky dle vztahu, ktery maji k poskytovateli sluzby.
Cenové orientovany zékaznik je zakaznik, ktery se rozhoduje predev§im podle ceny. Zakaz-
nik s omezenim, u n¢j se vyskytuji prekazky branici ve zméné dodavatele. A emocionalné

vazany zakaznik je citové vazan k dodavateli a hodnoti ho jako vyhodny.

2.3.6 Procesy

Procesy jsou veskeré ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vedou k produkci sluzby
a dodani této sluzby az k zédkaznikovi (Staitkova, 2010, str. 114). Podle poctu téchto ¢innosti

hodnotime sloZitost procesu a moznost volby vyjadifuje rtiznorodost procesu (Janeckova,

2000, str.164 ).

Procesy klasifikujeme na procesy s vysokym ¢i nizkym kontaktem se zdkaznikem. A cha-

rakterizujeme nasledujici tii systémy:

e Masové sluzby — je pro né charakteristickd nizka osobni individualizace, vysoka
standardizace, moznost automatizace procest,

e Zakazkové sluzby — jsou charakteristické vysokou mirou individualizace, ¢asto jedi-
nec¢né, se stiednim kontaktem se zakaznikem,

e Profesiondlni sluzby — jedna se o sluzby poskytované odborniky a specialisty s vy-

sokou intenzitou prace, jsou neopakovatelné (Vastikova, 2014, str.182 ).

Strategie procesii poskytovani sluzby se zabyva fizenim vztahti, neboli zkracené¢ CRM
(customer relationship management). Spociva ve vyuzivani relacniho marketingu, ktery je
definovan jako proces identifikace, vybudovani, udrzovani, zlepSovani a ukonceni vztaht se
zakazniky. Pomaha firmé& pochopit, kdo je jejim zédkaznikem, posileni vazby k zakaznikovi,
fizeni vzdjemného vztahu a ziskani vétsiho poctu zdkaznikl. Ve vysledku dojde ke zkvalit-

néni sluzby a efektivnosti prodeje (Vastikova, 2014, str.185 ).

2.3.7 Materialni prostredi

Poji se s vlastni hmotnosti sluzeb. Materialni prostfedi znamena prvni dojmy, které zakaznik

ziska pfi vstupu do prostort (Janeckova, 2000, str. 144). Mezi jeho prvky fadime: exteriér,
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interiér, osvétleni, znaceni, barvy, viing a poptipad¢ hudbu. Zakaznik hodnoti kvalitu sluzeb

dle kritérii, kterymi jsou:

Hmotné prvky — vzhled budovy, oble¢eni zaméstnanct, a vzhled komunikaénich ma-
teriald,

spolehlivost — souvisi s uzitkem ze sluzby a naplnéni ocekavanich véetné presnosti
vykonavané sluzby,

schopnost reakce — pohotovost reakei na pozadavky zékaznika,

jistota — schopnosti, kvalifikace, divéryhodnost, vstiicnost a snaha,

empatie, pochopeni — porozuméni pozadavkim zédkaznika a dobra komunikace

(Vastikova, 2014, str.199 ).
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3 MARKETING SKOLY

Existuje nespocet definic marketingu Skoly. Mtzeme vSak uzit definice marketingu Skoly
jako procesu fizeni, jehoz cilem je poznani, ovliviiovani a uspokojeni potieb a prani zékaz-
nikt a klientt Skoly efektivnim zplisobem, ktery zaroven bude spliiovat i cile stanovené sa-
motnou Skolou (Svétlik, 2006, str.18 ). Studenty a zaky definujeme v tomto ptipadé jako
klienty ¢i zakazniky Skoly. Vzhledem k riiznorodosti studentii je zapotiebi segmentace a
prizptsobeni se jednotlivym pozadavkim. Marketingové néstroje jsou pouzivany zejména

pro dosazeni nasledujicich cila:

e Adaptaci studijni nabidky pozadavkim studentd,
e stanoveni odpovidajici ceny

e urceni zaté¢Ze a naroki kladenych na studenty,

e vyuziti spravného marketingového mixu,

e zvoleni spravné organizacéni struktury (Svétlik 1996, str.24 ).

Pokud se do marketingu skoly zapoji vSichni zaméstnanci, projevi se takovy ptistup v dlou-
hodobé spokojenosti vSech zucastnénych, ale predevSim zdkaznikl.. Spokojenost zase vy-
tvari dobrou image Skoly. A lepsi image vede k vyssi loajalité zaki a partnera Skoly. To vse

je zékladem pro tvorbu lepsiho edukativniho a pracovniho klimatu (Svétlik, 2006, str.19 ).

Skolsky trh ma fadu ¢lent, mezi které patii zakaznici (Zaci, rodiée, podniky a jini), stat v po-
dobé Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy, zfizovatele Skoly aj. Podstatou fungo-
vani tohoto trzniho mechanismu je sména, kterd vSak v tomto piipade probiha zprostredko-
van¢ a v men$im mnozstvi ptipadl i pfimo. Platba za vzd¢lani tedy nejde vétSinou ptimo od
zakaznikd, ale prostiednictvim dani, které lidé plati statu. Lepsi fungovani trhu vzdélani by
mohla zajistit autonomie kol ve finan¢ni sféfe. V tom ptipadé se Skola stdva zavisla na po-

ptavee zakaznikdl (rodi&t, zaki) (Svétlik, 2006, str.21 ).

I ptesto, ze se vzdelani povazuje za jednu z nejlepSich investic, vétSina lidi jej stale chape a
povazuje za vetejny statek, a to prave kvili vyssi cené. Podil statu je samoziejmé silny,
nemuzeme vSak zapominat na mnoho jinych subjektl, které se ve vzdélani také angazuji
jako napfiklad neziskové organizace, komercni firmy ¢i lobbisté na poli financovani Skol (

Bacuvcik, 2010, str.142 ).

Zéakladem marketingu Skol je uspokojovani potieb zdkaznika. Potfeba vzdélani je vSak

v Maslowoveé pyramidé potieb az v sekci psychogennich potteb, které nejsou tak intenzivni
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jako potteby na nizSich urovnich, které¢ je nutné uspokojit ze vSeho nejdiive. Vzdélani
v Maslowové pyramidé bychom mohli zafadit mezi potfeby uznéni, spolecensky status, ko-

gnitivni €1 potfeby nejvyssi, tedy seberealizace.

Hlavni funkci marketingu je uspokojovani potieb, avSak v ptipadé Skolstvi nelze zdkazni-
ktm splnit kazdé jejich piani, zkratka na co si vzpomenou. Jde zde piedevs§im o rozvoj osob-
nosti zéka pomoci vzdélanim. Kazda skola by méla mit presné€ definované své poslani a cile,
které vSak musi vazit velmi opatrné, aby nedoslo k vaznym rozporim mezi potiebami za-
kazniki. Je zapotiebi zvazit také vefejné zajmy spolecnosti s ekonomickymi, socidlnimi a

etickymi zajmy (Svétlik, 2006, str. 25).

Piinosy marketingového Fizeni Skoly tkvi ve zvySovani spotieby, ale také zvySovani kva-
lity Zivota. Pfinos marketingu neni pouze ve zvySovani poctu studentd, se kterym je spojeno
1 zvySeni finan¢nich prostredkd. (Svétlik. 2006, str.27 ). Vyznamnym piinosem je zvySeni
kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky, informovanost vefejnosti o sluzbach skoly, splnéni
cili a poslani skoly, zvySeni zdrojii financovani a tvorba zaddouci loajality zakaznikt Skoly

(Svétlik, 1996, str.29 ).

3.1 Prostredi Skoly

Marketingové prostredi zahrnuje vSechny Cinitele, ktefi se nachazi vné marketingu a ovliv-
fuji ¢innost marketingu. Ulohou managementu je vyvinout a udrzovat potfebné vztahy s ci-
lovymi zékazniky (Kotler, 2012, str.129 ). Vlivy zplsobené prostfedim délime na vné&jsi a
vnitini. Vlivy vnitini mize do velké miry ovlivnit vedeni Skoly. Kdezto vlivy vnéj$i mohou

prichazet bud’ z mezo nebo makroprostiedi (Svétlik, 2006, str. 33).

3.1.1 Makroprostiedi

Vlivy makroprostfedi jsou ¢asto neovlivnitelné a neustile se dynamicky méni. Poznani a
vyuZiti téchto vlivii je pro skolu Zivotné dulezité, nebot’ odrazi zdkladni trendy vyvoje celé

spolecnosti (Svétlik, 1996, str.37 ).

Ekonomické vlivy se lisi v jednotlivych zemich. Kazd4 zemé ma jiné vydaje na Skolstvi.
V Ceské republice napiiklad tvoii 5% z hrubého domaciho produktu, vyssi vydaje (6%) ma
jen né&kolik statu (Norsko, Svédsko ¢i Kanada). Dalsi podstatné vlivy ekonomické oblasti
jsou piirodni lidské zdroje, mira inflace, irokova mira, redlny piijem domécnosti, produkti-
vita prace aj. Rozdily 1ze najit i mezi regiony napf. mira nezaméstnanosti nebo zamétenim-

studia (Svétlik, 1996, str.39).
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Demografické vlivy spocivaji ve zkouméani populace. Lze je sledovat pomoci vyvoje popu-
laéni kiivky, v€kového slozeni, struktury obyvatel dle pohlavi, nebo narodnosti (Svétlik,

1996, str.41).

Politické vlivy pfedevsim udavaji pravni rdmec vzdelavani za pomoci zakonu vydavanych
MSMT. Vzdélani nemuze byt uplné ponechano volnému fungovani trhu, ale je zapotiebi
nalézt spravnou miru decentralizace a zapojeni hlavnich subjektt, kteti se podileji na sluz-

bach skoly (Svétlik, 2006, str. 38).

Kulturni vlivy se poji s hodnotami, zvyky, preferencemi obyvatelstva a kulturou spolec-
nosti. Rozdily se projevuji mezi narody, regiony, generacemi, socialnimi tfidami a kulturami

organizaci, kde jsou lidé zaméstnani (Svétlik, 1996, str.44 ).

3.1.2 Mezoprostiedi

Mezoprostiedi tvofi subjekty, které spolupracuji se Skolou za ucelem uspokojeni potieb
vzdélani a vychovy svych zaki. Subjekty jsou napiiklad zakaznici, absolventi a organizace,
které zaméstnavaji absolventy. Dale pak subjekty patiici do vzd€lavaci soustavy statu, jako
MSMT, Krajské urady, obce, konkuren¢ni/partnerské Skoly a vefejnost (Svétlik, 2006, str.
40)

3.1.3 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi neboli vnitini prostfedi Skoly je tvofeno kulturou Skoly, mezilidskymi
vztahy, organizacnim modelem Skoly, kvalitou managementu a sboru a materiadlnim prostie-
dim Skoly. Vnitini prostiedi rozhoduje o vnimané kvalité prace Skoly. Klima Skoly je dano
predevsim vztahy mezi uciteli a Zaky, uciteli a rodici, uciteli a vedenim Skoly a mezi Zaky
samotnymi. Pokud ve Skole panuje spravné klima, vladne ve skole divéra, vysoka moralka
a soudrznost. Na klimatu Skoly se podili vyvazenost pohlavi pedagogického sboru, vékova
vyvazenost sboru, jeho struktura vzhledem k pfistupu (dominantni/ demokraticky), pied-
chozi vzdelani pedagogi. Kultura je v kazdé skole jind, ¢ehoz si jsou védomi jak Zéci, tak 1
ucitelé. Kazda skola ma své vlastni hodnoty, zkuSenosti a normy, kterymi se fidi. Projevuje
se ve stylu komunikace, personalnich ¢innostech, rozhodovani vedeni §koly a celkovém so-
cidlnim klimatu. Ve vysledku se kultura projevuje i ve vzhledu a uspotadani zatizeni Skoly.

Projevuje se tedy materidlné i nematerialné (Svétlik, 2006, str.66 ).
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3.2 Marketingovy mix Skoly

Jedna se o fadu aktivit, které Skola podnika k uspokojeni potieb a ptani svych zédkaznika a
splnéni cili Skoly. Marketingovy mix Skol je tvofen 5P : vzdélavaci program skoly ( pro-
duct), cena poskytované sluzby ( price), distribuce vzdélavaciho programu ( placement), ko-
munikace ( promotion), lidé ( people). Z dilezitych ryst vzdélani mizeme jmenovat nehma-

tatelnost, ned¢litelnost a proménlivost.

3.2.1 Produkt

Produktem rozumime vzdélavaci program Skoly, ktery je vyznamnym aspektem marketin-
gového mixu (Brent,1997 str.20). Sife a kvalita nabidky $koly je podstatnym faktorem pro
zaujeti zakaznika. Vzd¢€lavaci program je pouze Casti celkového vzdélani nabizeného skolou.
Komplexni kurikulum se skladd z formélniho kurikula, tedy vzdélavaciho programu, dale
zde miizeme nalézt také skryté kurikulum, které na prvni pohled neni vidét (Svétlik, 1997,

str. 279)
Vstupy do vzdélavaciho programu jsou:

e Formalni kurikulum — ucebni plan, ktery stanovuje cile, organizaci a proces vychovy
a vzdélani.

e Materidlni zajiSténi — mnoZstvi studijnich materialu, zazemi Skoly, mnoZstvi riiznych
studijnich a pomocny pomtcek nebo didaktickych pomtcek.

e Lidské zdroje — kterymi jsou ucitelé a jejich vzdélani, schopnosti, zkuSenosti, osobni

piipravenost a zajem (Svétlik, 1997, str. 256).

Spokojenost zakil je potieba priibézné zjistovat, protoze utvaii image skoly. Skoly se vétsi-
nou snazi pfijmout co nejvice déti a obcas se stane, Ze je zapominano na to, zda jsou tito Zaci
skute¢né spokojeni. Nespokojeny zak podava mensi usili, nizsi loajalitu, neti¢astni se na vy-
uce a dokonce muze dojit 1 k jeho uplnému odchodu. Spokojenost miizeme zjistit naptiklad
tak, Ze budeme zaky pozorovat a rozhodovat se dle nepfimych indicii. Témi jsou napiiklad:
pomér mezi pfijatymi a odchozimi zéky, pocet GspeSnych absolventl a jiné. Tyto ukazatele
jsou platné pouze v piipadé, ze mé Skola konkurenty. Nepiimé indicie 1ze doplnit pfimymi.

Lze vyuZit panelové diskuze se studenty ¢i rodic¢i, dotazniky s absolventy Skoly, pravidelné
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dotazniky zamétené na spokojenost zakt. Podrobnéjsich informaci Ize ziskat strukturova-
nymi dotazniky zjiStujicimi nejen miru spokojenosti, ale také vahy jednotlivych faktort.

Z vysledkt pak muze Skola Cerpat a zavést opatieni vedouci ke zlepSeni situace.

3.2.2 Cena

Cena nema vyuziti pouze na trhu statkd, ale také na trhu sluzeb. Ve vzdélani tento dilezity
nastroj ztraci na dualezitosti, klicovou roli hraje pouze v privatnim sektoru. (Brent, 1997, str.
22). Cena nezahrnuje pouze Skolné, ale také naklady spojené se skolou jako jsou naklady za
dopravu, stravné a také ndklady ztracené prilezitosti. Naklady ztracené ptilezitosti se vSak
poji ke kazdému rozhodovacimu procesu a je t€zké nebo téméf nemozné je vycislit. V pod-
staté vSak plati, ze pokud je image Skoly na velmi dobré Grovni a nabizi kvalitni vzdélani,
tak jsou rodice €1 Zaci ochotni zaplatit 1 soukromou Skolu. Jak uZ je naznaceno vyse, rozhod-
nuti také zalezi na faktorech jako vzdalenost, konkurence, Groven nabidky, povést Skoly,

dopravni spojeni. (Svétlik, 2006, str. 195).

Volba metody stanoveni ceny Skolného zavisi na cilech $koly, podminkéch, f4zi zivotniho
cyklu a poptavce. Mezi nejznaméjsi metody fadime: ndkladovd metoda, metoda vniméni
hodnoty zdkaznikem, diferenciace Skolného, metoda zaméfend na konkurenci (Svétlik,

2000, str. 202).

3.2.3 Distribuce

Je jednim z nejvice opomijenych nastrojii. Typickym druhem distribuce je prezencni stu-
dium, existuje vSak mnoho jinych druhti distribuce (Svétlik, 1996, str. 293). Zpravidla vSak
plati, Ze vétSina zakaznikd neni ochotna daleko dojizdét a rad&ji voli mistni vzdélavaci zafi-
zeni. Jedinym ptipadem, kdy je zakaznik ochoten za Skolou cestovat je v pfipadé nabidky
vysoce kvalitni nabidky a dobré vybaveni §kolniho zazemi (KUCHARKA, Dobes, 2012,
str.24). Dulezita je geograficka/fyzicka lokace skoly, vzhled a podminky stejné jako pocit,
ktery rodice a zaci ze Skoly nabyvaji. Nazor na umisténi a vzhled Skoly mizeme ziskat tak,
ze povedeme diskuzi s novymi Cleny ucitelského sboru nebo s rodi¢i novych déti (Brent,

1997, str. 23).

Pokud hovotime o distribuci, madme na mysli: umisténi Skoly v€etné dostupnosti a vybave-

nosti, vyucovaci a vychovny plan, zptisob distribuce (Svétlik, 1996, str. 296).
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3.2.4 Komunikace

Stimulovat a ovliviiovat klienta je mozné pouze, je-li je zajisténa komunikace mezi Skolou
a klientem. Existuje mnoho technik a pfistupii jak mohou sd¢lit Siroké vetejnosti zamer
Skoly, vzdélavaci aktivity a benefity programu vzdélani (Brent, 1997, str. 23). Pokud je ko-
munikace dobfe vymyslena a cilena na konkrétniho zékaznika, mtize odrazet jeho potieby a
prani, ale také vytvafet dal§i (Dobes, 2012, str. 25). U&inné sdéleni by mélo vyjadfovat cile
Skoly a mély by mit kyzeny efekt. To, jakymi fazemi prochédzi zakaznik vzhledem postoji ke

sluzb&, ndm pomaha fesit model AIDA.

Awarness — upoutani pozornosti

Interest — vzbuzeni zajmu

Desire — vyvolani ptani

Action — dosaZeni akce

Nejdiive si rodi¢ uvédomi, ze $kola spole¢né se svou nabidkou vzdélani a vychovy existuje.
Pro ziskéni vice informaci skola vzbudi jeho z4ajem. Tento zdjem se rozviji a rodi¢ sam zjis-
tuje vice presvédcivych informaci, které vzbudi touhu. Kone¢nou fazi celého modelu je po-

dani ptihlaSky (Svétlik, 1996, str. 303). Jde o to, aby dané vzdé€lavaci instituce zédkaznika

dostate¢né zaujala a odlisila se tak od konkurence.

Cile marketingové komunikace kol jsou stejné jako u sluzeb, tedy informovat, piesved-

¢ovat a pripominat zakaznikiim existenci Skoly.
Plian komunikace by mél mit danou strukturu a odpovidat na nasledujici otazky:

1. Formulovat cile — Co a pro¢ chceme sdélit? Ceho chceme dosahnout?
Identifikovat cilovou skupinu — Koho chceme oslovit?

Definovat ocekéavanou reakci — Jakou odezvu ocekdvame?

Vybrat formu a obsah sdéleni — Co chceme, aby osloveni slySeli a mysleli si?

Urcit zdroje sdéleni — Jaké komunikacni médium? Kdo bude odesilatelem?

AR i

Definovat zpétnou vazbu — Jak byla komunikace u¢inna? (Dobes, 2012, str. 46)

Ke komunikaci se zdkaznikem miZeme vyuzit komunika¢niho mixu, ktery se miize skladat

z nasledujicich néstroji:
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Osobni komunikace

Osobni komunikace nebo také osobni marketing se uskuteciiuje kazdy den prostiednictvim
rozhovort uciteli a zaméstnanct Skoly s rodici ¢i zaky, komunikaci s vefejnosti, se zastupci
podnika ¢i tiskem. Zda bude osobni komunikace efektivni, zavisi pfedevsim na verbalnich
a neverbalnich schopnostech téchto subjekti. K efektivni komunikaci neodmyslitelné patii
empatie, nadseni, divéra, presvédcivost a poskytovani informaci o cilech skoly. Nesmi se

vsak jednat o prazdné fraze, které ubiraji na dalezitosti sdéleni.

Vyhodami jsou: rychlé upoutani pozornosti, zpétnd vazba a obousmérny tok informaci. Ne-

vyhodou jsou vysoké ¢asové a osobni naroky. (Svétlik, 2006, str. 216)
Vztah k verejnosti

Public relations (vztahy s vefejnosti) jsou dilezitou soucasti marketingové komunikace.
Znama zkratka PR predstavuje budovani vztaht se zastupci hlavnich cilovych skupin, zahr-

nujicich zejména:

e Vztahy s médii (Media relations)
e Vztahy s ufady (Government relationship)

e Vztahy se zdkazniky (Customer relations) (Dobes 2012, str. 34)

Mezi hlavni cile PR patii budovani povédomi o Skole, budovani divéryhodnosti, stimulo-

vani z4jmu zakaznikid a snizovani nakladi na efektivni komunikaci.

Prostiednictvim médii 1ze zvetejiiovat zajimaveé informace a udalosti Skoly naptiklad v regi-
onalnim tisku ¢ regionalnim vysilani. Skola miize taktéz vyuzit ti§ténych materiala jako
brozury, vyro¢ni zpravy, Skolni ¢asopisy apod. Velky ohlas také miiZe mit propagace Skoly

na veletrzich a riznych vystavach.
Reklama

Je ¢astou formou marketingové komunikace a jejimi cili je zvySeni poptavky, tvorba pozi-
tivni image, posileni finan¢ni pozice a motivace pracovniki skoly. Aby reklama byla snadno
zapamatovatelnd, je nutné, aby byla zajimavad, originalni, vhodné cilena a profesiondlni.
Skoly nejéastéji vyuzivaji tisku a médii. Vyhodou rozhlasové reklamy je nizka cena a miize
byt Casto opakovand. Nevyhodou je, Ze rozhlas slouzi vétSing lidi jako kulisa a nevnimaji ho
pfili§ intenzivné. Diky tiSténé reklamé mizeme, zasahnou konkrétni cilovou skupinu, infor-

mace v inzeratu si mize jeho ¢tenaf uchovat. Stejné jako u rozhlasu musime né¢im zaujmout
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a v ptipadé tisténé reklamy to mize byt naptiklad titulek, osloveni, obsah ¢i design (Svétlik,

2006, str. 226).

3.2.5 Lidé

Velky vyznam ve vzdélani maji lidé, protoze diky ucitelim je ptfedavan hlavni produkt Skoly.
Klicovym faktorem uspéchu marketingu Skoly je snaha, motivace a kvalita celé¢ho ucitel-
ského sboru (Brent, 1997, str. 23). Lze fici, Ze Skola mize tak dobrd, jak dobfti jsou lidé
pracujici v této skole. Marketingovym fizenim Skoly, motivaci zaméstnancii a vedenim lidi
se zabyva vnitini neboli inertni marketing (Svétlik, 2006, str. 232). Do svého tymu Skola
potfebuje takové zaméstnance, ktefi budou co nejlépe uspokojovat potieby zakazniki. Uci-
telé by méli byt kvalifikovani, zdvoftili, vnimavi, komunikativni a divéryhodni (Svétlik,

2006, str. 255).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 UNIVERZITNI MATERSKA SKOLA QOCNA

Univerzitni matefska Skola Qoc¢na se stard o vychovné vzdélavaci proces déti, které jsou
umistény ve tiech smisenych tiidach s maximalni kapacitou 61 déti. Jednou ze tfid je tiida
Berusek, druhd Svétlusek a treti tfida Vcelek. Soucasti zatfizeni je kromé téchto tfid také
hlidaci koutek Koala, ktery slouzi ke kratkodobé péci o mladsi déti v odpolednich hodinach.

Ziizovatelem matetské skoly i hlidaciho koutku je Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢.

Zameérem predSkolniho vzdélani je vSestranny rozvoj schopnosti kazdého ditéte a to jak po
strance psychické, fyzické i socialni. Cilem je, aby na konci piedskolniho obdobi byly déti

samostatnymi a jedine¢nymi osobnostmi, které jsou pfipraveny na vstup do zakladni Skoly.

4.1 Zakladni udaje a historie

Univerzitni matetska Skola je uréena predevsim détem od 3 let, které ji mohou navstévovat
az do pocatku povinné Skolni dochazky. Nové mohou Skolu navstévovat i déti mladsi tii let,
u nichZ odpovida vyvoj pozadavkim Skoly. I pfesto, Ze je zfizovatelem matetské Skoly Uni-
verzita Tomase Bati, je Skola oteviena i Siroké vetejnosti. Pfednostné jsou ale piijimany déti

a vnoucata univerzitnich zaméstnancu a déti studentu.

UMS zahéjila svou &innost dne 30. 5. 2011 jako druha univerzitni $kola v Ceské republice.
Vybudovéani UMS bylo uskute&néno diky projektu Evropského socialniho fondu, prostied-
nictvim Opera&niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost a ze statniho rozpoétu CR. B&-
hem projektu slouzila jak Skola, tak odpoledni koutek pouze pro déti studentii ¢i zamé&st-
nanct univerzity a Skolné tak bylo plné hrazeno. V prubéhu cervence roku 2013 byla skola
zapsana do rejstiiku skol a Skolskych zafizeni a do rejstiiku pravnickych osob. Do roku 1.
11. 2013 byla obsazena pouze jedna ttida, po tomto datu se vSak otevfela tfida druha a témét
rok poté i tiida tfeti. UMS vznikla ze dvou divodi. Prvnim z nich byl nedostatek mist pro
déti v matetskych skolach ve Zlinském kraji a druhym diivodem pomoc zaméstnanciim a
studenttim UTB v oblasti slad'ovani rodinného a pracovniho ¢i studentského zivota. Univer-

kdy je pferuSena profesni kariéra z divodu péce o dité.

Déti jsou umistovany do tiid dle véku. Jak jiz bylo zminéno v kapitole ¢tyfi, jsou détem
k dispozici tfi tfidy a to prvni dv€ o kapacite 24 déti a tfeti tfida o kapacité 13 déti. O kazdou

tfidu se staraji dveé kvalifikované ucitelky.
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Za&atkem kazdého kalendainiho roku vypisuje feditelka UMS (Univerzitni matetské skoly)
zapis déti na volna mista pro nésledujici skolni rok. Ptihlasky lze také podat v prabéhu roku,
v ptipad¢, ze neni naplnéna kapacita Skoly. Provozni doba skoly je od 6:30 do 17:00 hodin,
je vSak mozné po domluvé provozni dobu prodlouzit. Za kazdé dité€ je placeno Skolné, které
je zlevnéno v piipadé, ze se jednd o dité studenta ¢i zaméstnance UTB. V ramci Skolného
jsou rozmanité akce pro déti (kultura, sport, véda ¢i vylety), vyuka anglictiny a zékladni
nabidka krouzkt. Skolné &ini k 1.9.2016 1700,- K& mési¢né, pro déti studentd ¢i ugiteld je
uplatnéna sleva ve vysi 700,- K¢. Stravné je hrazeno zvlast a je mozné vyuzit 1 nabidky jidla

pro déti s alergii. Strava je zajiSténa externi firmou.

4.2 Umisténi Skoly

UMS se nachazi v klidné ¢asti mésta, v nové zrekonstruovanych prostorach budovy vyso-
koskolskych koleji UTB, ptivodné se jednalo o Bat'ovy internaty. Pfed budovou se nachézi
venkovni hraci plocha, kterd je moderné a uceln¢ vybavena piskovistém, skluzavkou a pri-
lezkami. Skola si také ob¢as pronajima dle potieby oploceny prostor blizkého tenisového
kurtu. V okoli se kromé toho nachazi park, atleticky stadion, plavecky bazén, zimni stadion,
sjezdovka, lezecka sténa, badmintonova a tenisova hala a také les. Umisténi v kopci nabizi
krasny pohled na celé mésto, avSak nevyhodou je, Ze zde nejezdi hromadna doprava a tak je
nutné kazdy den piekonat pomérné prudky kopec. Interiér je rozdélen na tfi tfidy. Kazda ma
vlastni hernu se stolecky, WC, umyvarnu a Satnu. Spole¢nymi prostory jsou jidelna-vydejna.

(Univerzitni mateiska Skola Qocna, 2016)

4.3 Konkurence

V této &asti je vyuzito GE matice, ktera testuje stavajici sluzby, poskytované UMS Qoénou
porovnanim s konkurenci a tedy obdobnymi sluzbami. Zvolenymi kritérii konkurenceschop-
nosti jsou: Kvalita vzdelani a vychovy, cena Skolného a stravy, webové stranky, ohrozeni ze
strany nové vstupujicich MS, umisténi MS, Girovei a intenzita propagace. V ramci trzni
atraktivity jsou matefské Skoly hodnoceny na zéklad¢ téchto kritérii: Sila konkurence, veli-
kost trhu, rastovy potencial, etapa zivotniho cyklu, cenova politika, specializace. Jednotliva
kritéria budou hodnocena na Skale 1-5, pfi¢emz 5 je nejlepsi. Faktorim jsou také ptifazeny

vahy, dle intenzity jejich vlivu na atraktivitu odvétvi ¢i konkurenceschopnost.

V této analyze bude hodnocen pouze zlomek matefskych skol ve Zling. Je to z divodu vy-

skytu velkého mnozstvi MS ve Zlin&. Proto jsou zvoleny pouze mateiské $koly v centru
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mésta a ty, které jsou pobliz UMS Qo¢na. Vybér byl nakonec ziZen na $est konkurenénich
Skolek.

4.3.1 GE matice

Jako prvni bude hodnocena UMS Qoéna. Co se ty¢e kvality vzdélani, tak je $kolka na velmi
vysoké urovni — jak je mozno vidét z charakteristiky Skolky. Stejné tak i kvalita pedagogt.
Kapacita této $kolky je 61 déti. Oproti méstskym matefskym §koldm ma UMS nevyhodu ve
vysi mesicniho Skolného, které ¢ini 1700K¢ pro Sirokou vefejnost a 1000K¢ pro studenty a
zaméstnance UTB. Cena stravy ¢ini na cely den 69K¢. Cena Skolného a stravy je ale porad
vyrazné niz$i nez u soukromych matetskych skol. Webové stranky by potfebovaly moder-
nizaci. Svou informacni podstatu spliuji a 1ze zde dobie a pomérné rychle dohledat pottebné
informace. Univerzitni matefska Skola Qocna je jedinou univerzitni Skolkou ve Zlin¢, z to-
hoto pohledu UMS nem4 konkurenci. Konkurenty se viak stavaji i m&stské a soukromé
$kolky, které mohou UMS konkurovat polohou/umisténim a v pfipadé méstskych skolek i
cenou. Tento trh je zna¢né pfesycen, a proto je tézké mezi silnou konkurenci uspét a tempo
ristu trhu se snizilo. Skolka je sice umisténa v kopci, ale piesto blizko centru mésta. (Uni-

verzitni matetska skola Qocna, 2016)

Tabulka 1. Konkurenceschopnost UMS Qo¢na (vlastni zpracovani)

UMS Qoéna Body Vaha Vysledek
Kvalita vzdélani a vychovy 5 0.20 1
Cena Skolného a stravy 4 0.25 1
Webové stranky 3 0.10 0.30
Ohrozenlp lzlj:us;z?lnl}\//[ r%ove vstu- 3 0.10 0.30
Umisténi MS 3 0.15 0.45
Urovei a intenzita propagace 2 0.20 0.40

Celkem 1 3.45
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Tabulka 2. Trzni atraktivita UMS Qo¢na (vlastni zpracovani)

UMS Qoéna Body Vaha Vysledek
Sila konkurence 4 0.20 0.80
Velikost trhu 4 0.10 0.40
Ristovy potencial 3 0.10 0.30

Etapa zivotniho cyklu 4 0.25 1

Cenova politika 3 0.25 0.75
Specializace 4 0.10 0.40
Celkem 1 3.65

Druhou byla zvolena MS Kolektivni diim, kde $kolné stoji mésiéné 600K& a stravné 39K ¢
za den. Navic predskolni déti jej maji zcela zdarma. Maximalni pocet déti na tfidu je 30.
Skolka se prezentuje tim, Ze vede déti k samostatnosti a spolupraci v kolektivu. Velkou vy-
hodou je prostorna zahrada a v letnich mésicich i bazén. Z celkového poctu dvanacti ucitelek
maji vysokoskolské vzdélani pouze tfi z nich. Webové stranky jsou jednoduché avsak velmi
prehledné. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o méstskou MS, ma na tomto poli velkou konku-
renci v podobé ostatnich méstskych matetskych skol. Z tohoto pohledu je trh pomérné velky,
avsak neni zde piili§ moznosti pro dalsi rist. Skola ma skvélou polohou v centru mésta,

dobfte dostupnou MHD. (Matefska skola Zlin, Osvoboditeli 3778, 2017)

Tabulka 3. Konkurenceschopnost MS Kolektivni diim (vlastni zpracovani)

MS Kolektivni diim Body Vaha Vysledek
Kvalita vzdélani a vychovy 4 0.20 0.80
Cena Skolného a stravy 5 0.25 1.25
Webové stranky 2 0.10 0.20
Ohrozemp lzlj:l(s::zellqnl}\//l r%ove vstu- ) 0.10 0.20
Umisténi MS 5 0.15 0.75
Urovei a intenzita propagace 1 0.20 0.20

Celkem 1 3.40
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Tabulka 4. Trzni atraktivita MS Kolektivni dim (vlastni zpracovani)

MS Kolektivni diim Body Vaha Vysledek
Sila konkurence 2 0.20 0.40
Velikost trhu 4 0.10 0.40
Ristovy potencial 3 0.10 0.30
Etapa zivotniho cyklu 4 0.25 1
Cenova politika 4 0.25 1
Specializace 2 0.10 0.20
Celkem 1 3.30

Tieti byla zvolena MS Stefanikova, jenz je méstskou mateiskou $kolou. Zde &ini $kolné
770K¢ na mésic a stravné 41K¢ na den. Predskolaci jsou zde opét oprosténi od Skolného.
Maximalni pocet déti na t¥idu je 25. Skola je zaméfena predev§im na estetickou, nejvice
vSak vytvarnou vychovu. Soucasti vybaveni Skoly je keramickd pec a lis na tisk. DalSim
nezvyklym benefitem je naptiklad otuZzovani déti v sauné, ktera je soucésti Skoly. Ackoliv
jsou vsichni zaméstnanci kvalifikovani, ani jedna z u€itelek nema vysokoskolské vzdé€lani.
I pfesto, Ze jsou na prvni pohled webové stranky Skoly jiZ trochu zastaralé, ¢lovék zde najde
velice rychle potfebné informace. Vzhledem k tomu, Ze je Skolka zaméfena pfedevsim ume-
lecky a tvofivé, nema piili§ velkou konkurenci. Skolka je umisténa dale od centra, ale stale

je dostupna MHD. (MS Stefanikova 2222, Zlin, 2017)

Tabulka 5. Konkurenceschopnost MS Stefanikova (vlastni zpracovéni)

MS Stefanikova Body Vaha Vysledek
Kwvalita vzdélani a vychovy 4 0.20 0.80
Cena Skolného a stravy 5 0.25 1.25
Webové stranky 2 0.10 0.20
Ohrozemp lzljl(s::zalllnl}\//l I%OVG vstu- 5 0.10 020
Umisténi MS 2 0.15 0.30
Urovei a intenzita propagace 1 0.20 0.20

Celkem 1 2.95
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Tabulka 6. Trzni atraktivita MS Stefanikova (vlastni zpracovani)

MS Stefanikova Body Vaha Vysledek
Sila konkurence 2 0.20 0.40
Velikost trhu 3 0.10 0.30
Ristovy potencial 3 0.10 0.30
Etapa zivotniho cyklu 4 0.25 1
Cenova politika 4 0.25 1
Specializace 2 0.10 0.20
Celkem 1 3.20

Ctvrtou byla zvolena soukroma MS Sluni¢ko. Maximalni po&et déti na tiidu je 18 déti coz
je 1 kapacita déti na budovu. Mési¢ni Skolné ¢ini S000K¢ a stravné 69K¢ za den. Jak lze
vidét, je tato MS podstatng draz§i nez méstské $koly, ale také podstatné drazsi nez UMS
Qocna. Matetska skola ma pouze jedinou pani ucitelku, ktera bohuzel neoplyva vysokoskol-
skym vzd&lanim. MS Sluni¢ko je rodinného typu a vyuziva pfedeviim okolni ptirody. Déti
se zde mohou pfiucit hudebni vychové, keramice, anglicting, plavani a zlepSit svou fe¢ na
hodinach anglictiny. Webové stranky jsou zastaralé a obtizné se na nich hledaji informace.
Této Skolce budou konkurovat predev§im méstské Skolky, a to cenou a ptipadnou dobrou

polohou (blizko bydlist€). (Soukroma matefska Skolka Slunicko s.r.o., 2017)

Tabulka 7. Konkurenceschopnost MS Sluni¢ko (vlastni zpracovani)

MS Sluni¢ko Body Viéha Vysledek
Kvalita vzdélani a vychovy 4 0.20 0.80
Cena skolného a stravy 2 0.25 0.50
Webové stranky 2 0.10 0.20
Ohrozemp ij:lzircelllnl}\//l réove vstu- 3 0.10 0.30
Umisténi MS 2 0.15 0.30
Urovei a intenzita propagace 3 0.20 0.60

Celkem 1 2.70




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Tabulka 8. Trzni atraktivita MS Sluni¢ko (vlastni zpracovéni)

MS Sluni¢ko Body Vaha Vysledek
Sila konkurence 3 0.20 0.60
Velikost trhu 3 0.10 0.30
Ristovy potencial 3 0.10 0.30

Etapa zivotniho cyklu 4 0.25 1

Cenova politika 2 0.25 0.50
Specializace 3 0.10 0.30
Celkem 1 3.00

Pétou byla zvolena soukroma MS Boriivkovy kopec, kde je maximalni kapacita 27 déti na
$kolu a maximalné 15 déti na tiidu. Skolné se pohybuje okolo 5990K¢& za mésic a stravné
¢ini 70K¢ za den. Zde miizeme vidét velky cenovy rozdil mezi soukromou a méstskou ma-
tefskou skolou. Skola je sportovné zaméfena a déti zde travi spoustu ¢asu v okolni ptirodg.
Mohou si vybrat z aktivit jako je plavani, lyZovani, brusleni, golf ¢i atletika. Dale se déti
vénuji jazykovému rozvoji, hudbé, ptirodovéde, starosti o zvifata, kulturni vychové, péci o
rostliny, kuténi a pfedskolni ptipravé. Nejsou vSak nikde vetejné piistupné informace o kva-
lifikaci personalu, coZ je pro ptipadné zdjemce podstatna informace. Kromé toho lze vSak
najit na webovych strankach vSechny potiebné informace. Webové stranky jsou pékné, pie-
hledné a s dostatkem informaci a ptipadného zajemce dokazou zaujmout. MS je umisténa

na kopci, blizko piirodé, bez dopravy MHD. (MS Bortivkovy kopec, 2017)

Tabulka 9. Konkurenceschopnost MS Bortivkovy kopec (vlastni zpracovani)

MS Boriivkovy kopec Body Vaha Vysledek
Kvalita vzdélani a vychovy 4 0.20 0.80
Cena Skolného a stravy 2 0.25 0.50
Webové stranky 3 0.10 0.30
Ohrozemp lzljl(s::zalllnl}\//[ I%OVG vstu- 3 0.10 0.30
Umisténi MS 3 0.15 0.45
Urovei a intenzita propagace 3 0.20 0.60

Celkem 1 2.95
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Tabulka 10. Trzni atraktivita MS Bortivkovy kopec (vlastni zpracovani)

MS Boriivkovy kopec Body Vaha Vysledek
Sila konkurence 3 0.20 0.60
Velikost trhu 3 0.10 0.30
Ristovy potencial 2 0.10 0.20
Etapa zivotniho cyklu 3 0.25 0.75
Cenova politika 2 0.25 0.50
Specializace 4 0.10 0.40
Celkem 1 2.75

Dali je MS Kadka, kde ¢ini mési¢ni $kolné 4900K¢ a stravné 60K¢ za den. O $kolce je
velmi malo vefejnych informaci a z webovych stranek se dozvédi piipadni zdjemci pouze
par informaci. Vyjimku ¢ini tato skolka v tom, Ze je maji ve $kolce rozmistény kamery, po-
moci nichz rodi¢e mohou sledovat své déti. Pristup k témto zdznamiim maji pouze rodice
déti umisténych ve skolce. Déle skola poskytuje kurzy anglictiny pro déti a kurzy lyzovani.
Ostatni kurzy jsou za ptiplatek a to 2400K¢ za Skolni rok. Mési¢ni Skolné spole¢né s krouzky
by tedy &inilo 5100K¢&. Skola nema zvefejnény maximalni pocet déti na tiidu. A i presto, Ze

se prezentuji jako Skolka s individualni pfistupem k détem, nelze to z tohoto diivodu potvrdit

&i vyvratit. Na strankach $koly chybi i informace o personélu skoly. (MS Kacka, 2017)

Tabulka 11. Konkurenceschopnost MS Kacka (vlastni zpracovani)

MS Kacka Body Viéha Vysledek
Kvalita vzdélani a vychovy 4 0.20 0.80
Cena skolného a stravy 1 0.25 0.25
Webové stranky 2 0.10 0.20
Ohrozemp ij:lzircelllnl}\//l réove vstu- ) 0.10 0.20
Umisténi MS 3 0.15 0.45
Urovei a intenzita propagace 2 0.20 0.40

Celkem

2.30
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Tabulka 12. Trzni atraktivita MS Kacka (vlastni zpracovéni)

MS Kacka Body Vaha Vysledek
Sila konkurence 4 0.20 0.80
Velikost trhu 3 0.10 0.30
Ristovy potencial 2 0.10 0.20
Etapa zivotniho cyklu 3 0.25 0.75
Cenova politika 1 0.25 0.25
Specializace 4 0.10 0.40
Celkem 1 2.70

Posledni a to sedmou je MS Montessori Butterfly School, kde ¢ini mési¢ni §kolné 6500K¢&

za mésic a stravné 64K ¢ za den. Kapacita tiidy je 28 déti, a to na jednoho ucitele a jednoho

asistenta. Jedna se o soukromou MS s ¢esko-anglickou vyukou. Skola poskytuje détem pro-

stor pro rozvoj a vychazi z vnitini potfeby ditéte se ucit. Détem zde nechybi pohyb na Cer-

stvém vzduchu, zahradniceni a hry na piskovisti. Soucasti Skoly jsou i jesle, které piijimaji

déti jiz od 18 mésicli. VSechny déti vyuzivaji smyslovych, jazykovych a matematickych po-

mucek dle zdsad Montessori pedagogiky. Na strankach chybi informace o kvalifikaci ucitelt.

Je v§ak mozné si v sekci referenci najit zajimavosti a uzitecné informace o této pedagogice.

Skola je jedina s touto pedagogikou, proto v tomto ohledu nema konkurenci. Konkurenci by

ji véak mohly byt méstské skoly s niz§im §kolnym a v blizkosti bydlité. MS Montessori je

jednou z nejbliz umisténych k univerzitni Skole, ma vSak vyhodu, Ze neni umisténa vysoko

v kopci a je tak dostupnéjsi. (MS Montessori Zlin, 2017)

Tabulka 13. Konkurenceschopnost MS Montessori (vlastni zpracovéni)

MS Montessori Body Vaha Vysledek
Kvalita vzdélani a vychovy 5 0.20 1

Cena $kolného a stravy 2 0.25 0.50
Webové stranky 4 0.10 0.40
Ohrozemp ijl(s;i?ln]}\]/[ r%ove vstu- 3 0.10 0.30
Umisténi MS 5 0.15 0.75
Urovei a intenzita propagace 3 0.20 0.60
Celkem 1 3.55
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Tabulka 14. Trzni atraktivita MS Montessori (vlastni zpracovani)

MS Montessori Body Vaha Vysledek

Sila konkurence 4 0.20 0.80
Velikost trhu 4 0.10 0.40
Ristovy potencial 3 0.10 0.30
Etapa zivotniho cyklu 3 0.25 0.75
Cenova politika 3 0.25 0.75
Specializace 5 0.10 0.50
Celkem 1 3.50

Tabulka 15. Souhrn vysledk (vlastni zpracovani)
Konkurenceschopnost Trzni Barva | Trzni
atraktivita v GE podil

matici
UMS Qoéna 3.45 3.65 2,4%
MS Kolek. dim 3.40 3.30 O 6.5%
MS Stefénikova 2.95 3.20 O 3.2%
MS Slunicko 2.70 3.00 0.7%
MS Bor. kopec 2.95 2.75 O 1.0%
MS Kacka 2.30 2.70 . 0.6%
MS Montessori 3.55 3.50 1.0%

Souhrnné vysledky lze vidét vidét v tabulce ¢islo 15. Dle téchto vysledkl byla vytvorena
findlni GE matice, kterd je vyobrazena na obrazku ¢islo 7. Velikost trzniho podilu byla
uréena na zékladé celkového poétu déti umisténych v MS ve Zlin& a vzhledem ke kapacitdm
uvedenych mateiskych §kol. Celkem je ve Zliné umisténo 2.305 déti v MS. Univerzitni MS
Qocna ma kapacitu 61 déti, MS Kolektivni dim 59 déti, MS Stefanikova 80 déti, MS
Sluni¢ko 18 déti, MS Boriivkovy kopec 27 déti, MS Kacka 15 déti a MS Montessori 25 déti.
Porovnanim celkového poétu déti umisténych v MS ve Zling a porovnanim jednotlivych

kapacit Skolek, byly vypocitany trzni podily jednotlivych skolek. Trzni podily jsou vypsany

v tabulce ¢islo 15.
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Konkurenceshopnost

Obr. 6. GE matice (vlastni zpracovani)

Ve vysledkové tabulce vidime, Ze co se tyka konkurence, dopadla nejlépe MS Montessori.
Za ni se hned v zavésu drzi UMS Qocna a MS Kolektivni dim. Na poli trzni atraktivity
dopadla nejlépe UMS Qoéna, na druhém misté MS Kolektivni diim a velmi dobfe se umistila
i MS Stefanikova. Na obrazku &islo 6 vidime, ze vétdina MS se umistila v tzv. Zluté zong,
ktera predstavuje primérné vyhodné postaveni. V této zon¢ se doporucuje obezietelnosti a
spise mirné investice. UMS Qoéna se v soudasné dobé nachézi také ve Zluté zong, ale
smétuje do zelené zony do sekce 2. To znamend, Ze by v budoucnu bylo vhodné investovat
do rozvoje. Pokud by UMS investovala v budoucnu do rozvoje, mohla by tim ziskat silné
konkuren¢ni postaveni. NejvétSimi konkurenty v blizkosti Univerzitni matefské Skoly

Qocna jsou tedy MS Montessori, MS Kolektivni diim a MS Stefanikova.
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5 MARKETINGOVY PRUZKUM

5.1 Dotaznikovy prizkum

Dotaznikovy prizkum je rozdélen do dvou casti dle cilovych skupin. Prvni cilovou skupinou
jsou rodi¢e déti, které navstévuji UMS Qocna. Druhou cilovou skupinou jsou studenti a pe-
dagogové UTB. V této praci bude vyuzita forma kvantitativniho vyzkumu a vybranou tech-

nikou sbéru dat bude dotaznik.

Prvni dotaznikovy priizkum zaméfeny na rodi¢e déti UMS ma za ukol ziskat zpétnou vazbu
a celkovy pohled na Skolu. Zaroven bude slouzit jako voditko ke zkvalitnéni péce o déti.
Dotazovani cilové skupiny bylo provadéno elektronicky. Dotaznik je realizovan UMS a
hlavni koordinatorkou v tomto ptipadé je pani feditelka. Na zaklad¢ vzajemné domluvy, se
pani feditelka podé¢lila o vysledky dotaznikového Setfeni a interpretace vysledki v této di-

plomové préci, jez byla ukolem pisatelky této prace.

Druhy dotaznikovy priizkum je zamétfeny na studenty a pedagogy UTB, a to ptfedevsim
z toho diivodu, Ze je Skola ur¢ena hlavné pro déti a vnoucata pedagogti a studentii. Univerzita
Tomaéase Bati db4 na slad’'ovani osobniho a pracovniho (poptipad¢ studijniho) Zivota, a pravé
proto je dotaznik zamé&fen hlavné na jejich zaméstnance a studenty. Tento dotaznik je reali-
zovan pisatelkou diplomové prace. Cilem dotazniku je zjistit povédomi respondenti o $kole,
na jaké urovni je komunikace UMS s veiejnosti, ktery informacni zdroj je nejefektivngjsi a
zda respondenti uvazuji o umisténi svych déti do UMS. Jedinou dobrovolnou otazkou je
otazka, ktera zjist'uje, zda respondenti v horizontu péti let maji v planu umistit své déti ¢i
vnoucata do UMS. Tato otazka je dobrovolnou z toho diivodu, Ze se miize jevit nékterym
respondentiim jako pfili§ soukroma a citliva. Ostatni otazky slouzi jako identifikacni a zjis-
t'uji, zda je respondent studentem ¢i pedagogem, zda mé v soucasné dobé déti/vnoucata a
v jakém véku. Posledni identifika¢ni otdzky se zamétuji na fakultu, na které respondenti

studuji ¢i vyucuji a pohlavi respondentd.

5.1.1 Interpretace vysledki dotazniku pro rodice déti UMS Qoéna

Dotazniky byly rozeslany emailem do kazdé rodiny déti, jenz navitévuji UMS Qoéna. Cel-
kem bylo distribuovano 61 dotaznikii a z toho se navratilo 35 vyplnénych dotaznikti. Na-

vratnost dotaznikl €inila zhruba 57%. Dotaznik obsahuje 12 otdzek, coz je idealni pocet,
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protoze respondentovi nezabere prili§ casu k vyplnéni a tim padem jej neodradi od vypliio-
vani.

Dotaznik je pomérné komplexni a zahrnuje celou $kdlu otazek na rliznd témata. Prvni otazka
je uzaviend a rodice méli vybrat jednu ze tii tfid, jenZz jejich dit€ navstévuje. Nasledujici dve
otazky jsou bateriemi otazek, na néz mohli respondenti odpovidat, zda s vyroky souhlasi ¢i
nesouhlasi. V baterii otdzek hodnotili rodi¢e spokojenost déti v UMS a vychovné-vzdélavaci
stranku UMS. Rodice také hodnotili, po jaké strance se jejich dité nejvice rozviji a zda se
citi v UMS vitani. V dal$i otazek rodi¢e hodnotili vybaveni a stravu UMS a také komunikaci
skoly s rodici a kvalitu personalu. Kromé jiného rodi¢e vybirali silné stranky UMS a hodno-
tili Groven $koly. Podstatnou otazkou je, zda rodiée planuji umisténi déti do UMS i v nésle-
dujicim roce. Pokud rodiée planuji umistit své dité do jiné MS je zde prostor napsat z jakého
divodu (finan¢ni ditvody, nespokojenost apod.). Posledni dvé otdzky jsou oteviené a respon-

denti v nich maji prostor vyjadfit vesker¢ pfipominky a ndméty ke zlepseni.

1. Vyberte tridu, kterou Vase dité navstévuje:

18
16
14
12
1

o

o N B O

1. tfidu Berusky 2. tfidu Svétlusek 3. tfidu Vcelek

Obr. 7. Dotaznik pro rodice — Otazka ¢islo 1 (vlastni zpracovani)
Jak je mozné vidét na obrazku ¢islo 7, nejvice respondenttl je z fady tfidy Svétlusek, za néz
odpovédélo celkem 16 rodici, na druhém misté tfida BeruSek s poctem 12 odpovédi a na
poslednim misté tfida Vcelek s 10 respondenty. Celkovy pocet odpovédi je 38, coz je zpu-
sobeno tim, Ze néktefi rodi¢e maji v UMS umisténo vice nez jedno dité a mohli zaskrtnou

tedy vice moznosti.
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2a. Dité chodi do UMS velmi rado:

= Rozhodné souhlasim
= Souhlasim

= Neutrdlné

= Nesouhlasim

= Rozhodné nesouhlasim

Obr. 8. Dotaznik pro rodice — Otazka ¢islo 2-a (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢&islo 8 a 9 miizeme vidét hodnoceni spokojenosti ditéte v UMS . Na obrazku 9
je zobrazeno, zda déti navstévuji Skolu rady. Pozitivni ohlasy zaznamenavame u vétSiny a to
69% respondentil. Neutralné hodnoti navstévu Skoly 26% respondentii. Zbyvajicich 5% re-
spondentii nesouhlasi s tvrzenim, Ze by jejich dit& chodilo do UMS rado.

2b. Dité hovoii o UMS moc hezky:

= Rozhodné souhlasim
= Souhlasim

= Neutralné

= Nesouhlasim

= Rozhodné nesouhlasim

Obr. 9. Dotaznik pro rodice — Otdzka ¢islo 2-b (vlastni zpracovani)

Z obrazku cislo 9 lze vycist, Ze se vétSina déti vyjadiuje o Skole moc hezky. S vyrokem
souhlasilo 83% respondentii. Naopak s timto vyrokem nesouhlasi celkem 6% respondentil,
coz ¢ini dva rodice z celkového poctu 35 respondentd. Neutralné hodnotilo vyrok 11% re-

spondent.
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3a. UMS pfipravuje dité na dali vzdélani:
3%

m Rozhodné souhlasim
= Souhlasim
= Neutralné

m Nesouhlasim
= Rozhodné nesouhlasim

= Zatim nemohu posoudit

Obr. 10. Dotaznik pro rodi¢e — Otazka cislo 3-a (vlastni zpracovani)

Otazka cislo tii se sklada ze dvou podotazek. Prvni podotazkou jsme se snazili zjistit, zda
dle nazorti rodi¢t UMS piipravuje déti na dalsi vzdélani. TéméF 90% respondentil zhodno-
tilo, Ze jejich déti budou diky UMS pfipraveny na navazujici vzdélavani. Vysledek mizeme

vidét na obrazku ¢islo 10.

3b. Dité se v UMS rozviji po vech strankach:
3%

® Rozhodné souhlasim
= Souhlasim
= Neutrdlné

= Nesouhlasim
= Rozhodné nesouhlasim

= Zatim nemohu posoudit

Obr. 11. Dotaznik pro rodi¢e — Otazka c¢islo 3-b (vlastni zpracovani)
Na obrazku &islo 11 vidime, jak rodi¢e hodnotili celkovy rozvoj jejich déti v UMS. S tvrze-
nim, Ze se dit¢ v UMS rozviji po viech strankach, souhlasilo 77% respondenttl. S tvrzenim

nesouhlasilo 6% respondentd. Neutraln¢ se k tvrzeni postavilo 14% respondent.
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4. Dité se v UMS nejvice rozviji po strance:

Jiné l—1
Matematicke [HI— 3
P¥irodovédné-technické [ NIGEN 7

Telesné [ 12
Hudebni [N 12
Jazykové [N 14

samostatnost  [NNINEEE 17

Sebeobsiuhs I 2/
vytvarné [ 26
sociaini | NG 2o

0 5 10 15 20 25 30 35

Obr. 12. Dotaznik pro rodi¢e — Otazka ¢islo 4 (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢islo 12 je vyobrazen vysledek odpovédi na otazku, po jaké strance se déti
v UMS nejvice rozviji. Respondenti mohli v tomto piipadé zvolit i vice odpovédi. Dle od-
povédi se déti nejvice rozvijeji po strance socialni, vytvarné a obsluze sebe samych. UMS
déti také dovede naucit samostatnosti, novym jazykiim a hudebnim dovednostem. Na ¢em

by bylo potieba zapracovat, jsou matematické znalosti.

5. Jak hodnotite materialni vybaveni a stravu UMS?

Ditéti jidlo chutnd

Zahrada UMS je dostate¢na

UMS nabizi détem kvalitni stravu _ 1
UMS ma dostatek kvalitnich hracek a pomaicek _
UMS ma pékné a Gcelové vnitini vybaveni _ 1
0 10 20 30 40

B Rozhodné souhlasim B Souhlasim  ® Neutrdlné B Nesouhlasim B Rozhodné nesouhlasim
Obr. 13. Dotaznik pro rodi¢e — Otazka Cislo 5 (vlastni zpracovani)

Obrazek ¢&islo 13 zobrazuje hodnoceni materialniho vybaveni a stravu UMS. Respondenti
hodnotili chutnost a kvalitu nabizené stravy, zahradu a okoli UMS, bezpeénost UMS, mnoz-
stvi a kvalitu hracek, pomtcek a také vnitini vybaveni. Nejvice rodice souhlasili s tim, ze

ma UMS pékné a ucéelové vnitini vybaveni, dostatek kvalitnich hratek a pomticek a také
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s tim, Ze je UMS bezpe&nym mistem. Nejvétsi nesouhlas rodi¢ byl s tvrzenim, Ze ma skolka

dostateénou zahradu.

6. Citite se v UMS vitan/a ?
3%

= Ano = Ne

Obr. 14. Dotaznik pro rodice — otazka ¢islo 6 (vlastni zpracovani)

Otazka ¢&islo 6 méla za cil zjistit, zda se rodice citi v UMS vitani a 97% z nich odpovédélo,

ze ano, jak lze vidét na obrazku ¢islo 14.

7. Jak byste ohodnotil/a komunikaci sSkoly s rodici a kvalitu
personalu?

[

Nazor rodice je duleZity - pri nékterych...
Mam dostatek informaci o svém ditéti

Personal UMS pfistupuje k rodi¢im empaticky

[

Rizeni UMS je na dobré Grovni

Rodice dostavaji vcas potrebné informace o akcich a...
Jsme spokojeni s pomocnym personalem UMS
Prostiedi a klima UMS je privétivé
UMS ziskala nasi dGvéru

UMS nas informuje vice prostfedky (web, nasténky,...

Ll S L

Pani ucitelky jsou dobré odbornice

o
wv
=
o
=
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N
o
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w
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B Rozhodné souhlasim B Souhlasim ® Neutralné B Nesouhlasim B Rozhodné nesouhlasim

Obr. 15. Dotaznik pro rodi¢e — otazka ¢islo 7 (vlastni zpracovani)

Sedmé otazka zkoumala, jak by ohodnotili rodi¢e komunikaci Skoly a kvalitu personalu.
Rodice nejvice souhlasili s tvrzenim, Ze pani u€itelky jsou odbornice na svém mist¢ a taktéz
byli spokojeni s pomocnym personalem UMS. Co se tyka komunikace, tak rodi¢e ocefiuji,
7e UMS s nimi komunikuje prostfednictvim vice prostiedkt jako naptiklad pies web, na-

sténky ¢i prostfednictvim mailt. Kladem je i to, ze jsou radi¢e informovani v¢as o konani
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akci a o programu UMS. Diky témto a mnoha jinym ¢innostem si UMS ziskala dvéru ro-
dici. Vesmes byla vSechna tvrzeni hodnocena pozitivné, jako naptiklad i prostfedi a klima
UMS. Rodiée pozitivné hodnoti i to, Ze o détech dostavaji dostatek informaci a jejich nazor

je v UMS dtilezity. Viechny tyto vysledky miizeme pozorovat na obrazku &islo 15.

8. Silnou strankou UMS je:

Jind

Spoluprace UTB

Trida pro predskolaky
Vybevni

Prijimani déti mladsi tfi let
Cenové klima

Nabidka aktivit
Logopedickd prevence
Pristup k ditéti

Provozni doba

o
v
=
o
=
v
N
o
N
v

30

Obr. 16. Dotaznik pro rodi¢e — otazka ¢islo 8 (vlastni zpracovani)

Na obrazku &islo 16 jsou vyhodnoceny silné stranky UMS. Na $kéle je mnoZstvi responzi,
kazdy respondent mohl odpovédét 1 vicekrat. NejsilnéjSimi strankami jsou provozni doba,
ptistup k détem a logopedické prevence. Tyto tfi stranky byly nejkladnéji a nejcastéji voleny.
Dalsimi silnymi strankami, které vSechny obdrzely po 17 hlasech, jsou nabidka z mnoha

aktivit, cenové klima a moznost piijimani déti mladsich tii let.

9. Myslite si, Ze je nase Skola na vysoké Urovni?
3% 0%

m Rozhodné souhlasim
m Souhlasim

= NeutrdIné

= Nesouhlasim

= Rozhodné nesouhlasim

Obr. 17. Dotaznik pro rodice — otazka ¢islo 9 (vlastni zpracovani)

Jak miizeme pozorovat na obrazku ¢&islo 17, tak 83% respondenti souhlasi, ze je UMS na
vysoké trovni. Neutralné toto tvrzeni hodnoti 14% respondentti a pouze 3% respondentt

s timto tvrzenim nesouhlasi.
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10. Planujete ziistat v UMS i v pfistim roce?
3%

= Urcité ano
= Ne, dité nastupuje do z8
Podle toho, zda se dostaneme

do MS v blizkosti bydlisté

= Ne z toho ddvodu ....:

Obr. 18. Dotaznik pro rodice — otdzka ¢islo 10 (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 10 byla posledni polouzavienou otazku, po ni jiz nasledovaly pouze dvé ote-
viené otazky. Jak miizeme vidét na obrazku Cislo 18, méla za kol zjistit, zda rodice planuji
umisténi svych déti do UMS i v nasledujicim roce. Vétsina respondenttil a to 57% odpové-
délo, e ur¢itd planuji ponechat dité v UMS. 26% respondenttl neumisti své dité do UMS
proto, Ze nastupuje piisti rok do ZS. Dokonce se zde naslo i 14% respondenttl, ktefi by umis-

tili své déti do Skolky v blizkosti bydlisté, pokud by se tam jejich dité dostalo.

Jedenactd otdzka byla otdzkou otevienou a rodi¢e zde mohli napsat pfipominky, v ¢em by
se mé&la UMS zlepsit. Mnoho rodi¢a bylo s UMS spokojeno a neméli vytky, dokonce se zde
nasli i takovi, co litovali, Ze své dit¢ neumistili do Skolky dfive. Nékolik respondentti odpo-
védelo, Ze nemaji vytky ani Zadné pfipominky. Nej€astéji se pfipominky tykaly venkovniho
prostiedi a jeho lepSiho zabezpeceni a zabranéni tak vstupu cizich osob na Skolni zahradu.
Rodictim také chybi Castéjsi prochazky na Cerstvém vzduchu, Castéj$i pobyt déti venku a
vice akci, jako navstéva solanky, kina, divadla, plavani, angli¢tiny a spoluprace s UTB. Na-
ptiklad navitévy laboratofi, univerzity & moznost piiméstskych taborti pro déti UMS, aby
déti byly motivovany védou a univerzitnim vzdélanim. Jednim z ndvrhi bylo zvysit pocet
tematickych dnti ve Skolce, naptiklad byvaji barevné dny, které u déti maji velky uspéch.
Jednou z zadosti bylo zintenzivnit vyuku cizich jazyki a cvikii na jemnou motoriku u nej-
mensich déti. Bylo vytykéano, ze ve dnech, kdy jsou ve Skolce akce s rodici (napf. vano¢ni
tvofeni, si rodice, kteti se akce nezucastni, musi déti vyzvednou do 15h, coz nékterym muze
zpusobovat komplikace. Dalsi Castou vytkou byla strava. VétSina je s chutnosti stravy a jeji
kvalitou spokojena, co by vSak uvitali je sniZzeni ceny. Souhrnna ¢astka za Skolné a stravu je
uz totiz pro nékteré rodice je ptili§ vysoka a snizeni ceny by bylo vitano. Nékterym rodicim

se také zdaji porce malé a uvitali by zvétSeni porci predevSim pro vétsi déti nebo v piipade,
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ze by dité mélo jest¢ odpoledne hlad, tak zavést pridavky jidla v podob¢ zdravych svacinek
(ovoce, zelenina atd.). Rodice by také uvitali ¢astéjsi aktualizaci jidelnicku na webovych
strankach. Navrhovano také bylo, aby se fotky jednotlivych porci umistovaly na nasténky,

aby rodi¢e méli vétsi predstavu o tom, jak velké porce jsou détem poskytovany.

Dalsi casto feSenou otdzkou byla distribuce informaci. Rodice se shodovali, Ze by uvitali
informacni tabuli na dvefich jednotlivych tfidnich Saten, kde by byly zvefejiiovany pouze
nejdulezitéjsi informace, tak aby je rodice nepiehlédli. Dalsi zminiovanou variantou bylo
kromé& mailového zasilani ptehledt planovanych akci, umistit na web ptehled akci a vytvorit

obdobu harmonogramu, ktery by byl pro rodi¢e prehledny.

Ve vysledku, byla UMS hodnocena velmi kladng. Cilem této otézky, bylo zjistit, jak na
Skolku nahlizi rodi€e a jaké ptipadné zmény by uvitali a v ¢em by se dle jejich nazoru méla
Skolka zlepsit. Rodice pfisli s mnoha uzite¢nymi napady, které budou zapracovany do pro-
jektové ¢asti prace.

V posledni dvanacté otazce méli rodice opét prostor vyjadrit své myslenky a postoje a napsat
zde jakékoliv pfipominky a navrhy tykajici se UMS. Rodiée si i pfes finanéni naroénost
Skolky velice pochvaluji personal a vychovu déti. Obzvlast je vyzdvihovana logopedicka
péce o déti, kterd je poskytovana i tém nejmlads$im, ne pouze predskolnim détem, jak to byva
v jinych 8kolkéach. Vyzdvihovana je 1 vyzdoba u€eben a Saten a také neustadla obména néste-
nek. Pochvala rodi¢t sméfovala i smérem k vedeni UMS, které je dle jejich nazoru na dobré
urovni. Rodice v této ¢asti navrhovali pfidani hudebni vychovy (napiiklad hra na flétnu, bu-
binky apod.) a v zimé& vyuZiti blizkosti sjezdovky k potadani lyZzatskych kurzl. Dalsi moz-
nosti je zavézt do vyuky nékteré z metod Montessoriho vyuky pro zpestteni vyuky a jesté
vetsiho rozvoje déti. Okrajove byla zminéna tdrzba prostoru pied Skolkou v zimnich mési-
cich, kde v tomto roce dochazelo k ¢astému vyskytu zledovatélych ploch. Kromé téchto na-
vrhii a pfipominek se nejcastéji vyskytovaly odpovédi, ze jsou rodice spokojeni a vSe je pro

né v pofadku.

5.1.2 Interpretace vysledku dotazniku pro studenty a pedagogy UTB

Dotaznik byl distribuovan ¢astecné elektronicky a ¢astec¢né v tisténé podobé. Celkem odpo-

veédélo 208 respondentd.

Z celkového poctu respondentt bylo 66% studentl a 34% pedagogli a zaméstnancti Skoly,

vysledek mizeme vidét na obrazku cislo 19.
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1. Jste:

= Student ® Pedagog

Obr. 19. Dotaznik pro UTB — Otazka ¢islo 1 (vlastni zpracovani)

Druha otézka zji§tovala, zda respondenti znaji UMS Qo¢na. Vétsina respondentii zna uni-

verzitni $kolka. Celkem 64% respondentti zna UMS, pouze 36% $kolu nezna.

3. Jak jste se dozvédéli o UMS?
Jiné
Znami, rodina, kamaradi

Internet

Informacni tabule, nasténky

o

10 20 30 40 50 60 70

Obr. 20. Dotaznik pro UTB — otazka ¢islo 3 (vlastni zpracovani)

Na obrazku &islo 20 vidime, Ze na tieti otazku odpovidali pouze respondenti, kteii UMS
znaji. Respondenti mohli zvolit az dvé odpovédi, proto je celkovy pocet odpoveédi 156.
V grafu vidime, Ze se nejcastéji respondenti dozvidaji o Skolce z informacnich tabuli a na-
stének. DlleZitymi informacnim zdrojem je bezesporu internet a také informace od rodiny,
znamych a kamaradt. Kromé vysSe uvedenych se respondenti dozvédéli o Skolce diky peda-
goglim, studentské unie, rektoratu ¢i senatu UTB. Nekteti respondenti se dozveédéli o Skolce
diky casti déti na vystoupenich jako rozsviceni vdno¢niho stromku nebo Majales. Nékolik
studentli znd Skolku z koleji, kde je umisténa nebo diky praxe, ktera je studentiim FHS na-
bizena. Je tedy diilezité, aby se Skolka nadale zapojovala do aktivit univerzity a déti se nadale
ucastnily akci UTB. Je potieba nadale zvySovat a rozSifovat povédomi o Skolce jak mezi

pedagogy, tak mezi studenty UTB.
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4.V predskolnim véku mate:

Vnoucata . 12

0 20 40 60 8 100 120 140 160 180

Obr. 21. Dotaznik pro UTB — otazka ¢islo 4 (vlastni zpracovani)
Na obrazku ¢islo 21 vidime, Ze otazkou ¢islo Ctyfi bylo zjistovano, zda respondenti maji déti
pfipadné vnoucata. VéEtsina respondentli déti ani vnoucata nemd. Vnoucata ma 12 respon-

dentl a déti 40 respondentil.

5. Jak staré jsou Vase déti/vnoucata?

= Starsi 6 let
m \V rozmezi 2-6let

= Mladsi 2 let

Obr. 22. Dotaznik pro UTB — ot4zka ¢islo 5 (vlastni zpracovani)

Na otazku cislo pét odpovidali pouze respondenti, ktefi maji déti ¢i vnoucata. Touto otazkou
zjistujeme, v jakém vékovém rozpéti jsou déti a vnoucata respondentil. Pro nas zajimavou
skupinou respondentti jsou ti, jejichZ déti jsou mladsi Sesti let. V piipadé respondentd, jejichz
déti jsou mladsi dvou let, nas zajima, zda své déti planuji v budoucnu umistit do univerzitni
Skolky. U respondenttl jejichz déti jsou ve vékovém rozpéti dvou, az Sesti let je podstatné
veédét, zda jsou jejich déti umistény ve Skolce a pokud ano, tak ve které. Zda se jedna o
Skolku konkurenéni ¢i univerzitni. VétSina déti oslovenych respondentil je starsi Sesti let.
17% respondentd uvedlo, ze ma déti mladsi dvou let a 21% respondentl ma déti v rozmezi

dvou az Sesti let. Vysledky mtizeme vidét na obrazku ¢islo 22.
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7. Planujete v soucasné dobé umisténi
ditéte/vnoucete do UMS?

= Ne = Ano = Nevim

Obr. 23. Dotaznik pro UTB — otazka ¢islo 7 (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢islo 23 lze pozorovat strukturu odpovédi respondentli na otazku, zda planuji
v soudasné dobé umisténi déti do UMS. Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti, jenz
znaji univerzitni Skolka a ti, co maji déti popiipad€ vnoucata. Celkem 83% respondentl ne-
planuje v sou¢asné dob& umisténi svych déti/vnoucat do UMS. Z celkového poétu respon-
dentti odpovédélo pouze 9%, e uvazuji o umisténi svych déti/vnoucat do UMS. Zbylych

8% respondentli nedokazali na otdzku odpovE&dét ani ano, ani ne.

8. Planujete v horizontu péti let umistit
dité/vnouce do UMS?

= Ne = Nevim = Ano

Obr. 24. Dotaznik pro UTB — otazka ¢islo 8 (vlastni zpracovani)

Jak pozorujeme na obrazku ¢islo 24, otazka ¢islo osm je velice podobna otazce ¢islo sedm,
avSak na tuto otazku jiz mohli odpovidat i respondenti, ktefi v souasné dob& nemaji déti ¢i
vnoucata. Osma otazka totiZ zjiStovala, zda respondenti uvazuji v horizontu péti let umistit
své dit&/vnoute do UMS. Zde jiz byly hodnoty o néco pozitivngjsi neZ u otazky ¢islo sedm,
1 pfesto vSak nadpolovi¢ni vétSina odpoveédela, Ze o této moznosti neuvazuje a to celkem
53% respondentd. 37% respondentli nedokéze posoudit, zda v horizontu péti let umisti své
déti/vnoucata do univerzitni Skolky. A pouze 10% respondentti, by své déti v horizontu péti

let do Skolky umistilo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

9. Jak podle Vas informuje UMS o svych aktivitach?

= Nevim, nedovedu posoudit
= Informuje malo

= Informuje dobre

= Neinformuje viibec

= Informuje pravidelné a ¢asto

Obr. 25. Dotaznik pro UTB — otazka ¢islo 9 (vlastni zpracovani)

Jak Ize vidét na obrazku ¢islo 25, v otazce &islo devét mohli respondenti zhodnotit, jak UMS
informuje o svych aktivitdch. Z nich nadpolovi¢ni vétSina nedokaZe posoudit poskytovani
informaci univerzitni Skolkou. 19% respondenti se domniva, ze Skolka informuje malo o
svych aktivitdch a srovnatelnych 18% se domniva, ze Skola informuje dobtfe. Odpovéd’, ze
Skolka neinformuje o svych aktivitach viibec, zvolilo 8% respondentt. Zbyla 4% respon-
dentl hodnotila komunikaci Skoly velmi pozitivné a souhlasili s tvrzenim, Ze Skolka infor-

muje o svych aktivitach pravidelné a Casto.

10. Ktery z nasledujicich informacnich zdroj
povazujete za dllezity?

Mistni rozhlas/radio

Mistni tisk

Letdky/plakéty
Nasténky/Informacni tabule
Osobni kontakt se zaméstnanci
Socialni sité

Webové stranky

o

20 40 60 80 100 120 140

Obr. 26. Dotaznik pro UTB — otazka ¢islo 10 (vlastni zpracovani)
Otazkou cislo deset zjisStujeme, které informacni zdroje povazuji respondenti za dilezité (viz
obrazek cislo 26). Tato otdzka ndm pomuze zjistit, pomoci kterych komunikaénich kanala
mame oslovit cilovou skupinu. Na tuto otazku odpovidali Giplné vSichni respondenti, mohli
zvolit maximalné dvé odpovédi. Na grafu 1ze vidét mnozstvi odpovédi u jednotlivych infor-
macnich zdrojui. Nejvice hlast ptipadlo webovym strankam a socidlnim sitim, které jsou pro

vvvvvv

takt se zaméstnanci Skolky. Osobné se mohou piipadni zdjemci sejit se zaméstnanci Skolky
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na akcich poradanych UTB. Podstatnd je také udrzba a sprava nastének a informacnich ta-
buli. Nesmime opomenout ani letdky a plakaty. Mén¢ podstatnym zdrojem je vSak mistni

rozhlas a radio.

11. Na jaké fakulté studujete/vyucujete?

" =mFaMe ®=FT = FMK

mFHS = FAl = FLKR

Obr. 27. Dotaznik pro UTB — otazka ¢islo 11 (vlastni zpracovani)

Nejvice respondentil se podafilo ziskat na Fakult¢ managementu a ekonomiky (41%) . Dru-
hou nejpocetné;jsi skupinou je Fakulta technologicka s 16% a nejmensi pocet respondentt je

z Fakulty logistiky a krizového fizeni (viz obrazek ¢islo 27).

12. Pohlavi:

= Zena = Muz

Obr. 28. Dotaznik pro UTB — Otézka c¢islo 12 (vlastni zpracovani)

Jak lze vidét na obrazku cCislo 28, téma univerzitni matetské skoly bylo vice atraktivni pro
zeny, a proto je jich i pfevaha v tomto dotaznikt, kde ¢ini 66% z celkového poctu respon-

dentd. Zbylych 34% respondentti jsou muzi.
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5.2 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je neoddélitelnou asti této analytické &asti, jelikoz dle n&j mizeme
kontrolovat celkovy pribéh prizkumu. Vzhledem k tomu, Ze se v ramci analytické ¢asti fe-

Sily rovnou dva dotaznikové prizkumy, jsou zde i dva ¢asové harmonogramy.

Casovy harmonogram dotaznikového priizkumu, jehoZ cilovou skupinou byli rodi¢e déti

UMS, mizeme vidét v tabulce &islo 16 .

Tabulka 16. Dotaznik pro rodi¢e — Casovy harmono-

gram (vlastni zpracovani)

Zacatek Konec
Vytvoreni dotazniku 01.01.17 31.01.17
Rozeslani dotaznikd 01.02.17 12.02.17
Vyplnéni respondenty 01.02.17 01.03.17
Vyhodnoceni 02.03.17 12.03.17

Casovy harmonogram dotaznikového priizkumu, jehoZ cilovou skupinou byli studenti a pe-

dagogové UTB, mizeme vidét v tabulce ¢islo 17.

Tabulka 17. Dotaznik pro studenty a zaméstnance

UTB — Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Zacatek Konec
Vytvoreni dotazniku 01.02.17 20.02.17
Rozeslani dotaznik( 21.02.17 12.02.17

Vyplnéni respondenty 21.02.17 20.03.17
Vyhodnoceni 21.03.17 26.03.17
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Logo UMS Qo¢na

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o univerzitni matetskou Skolku, tak je soucasti loga i logo
UTB. Lze viak pouzit i samostatné logo UMS Qoény, kde je vyobrazena luta kreslena kvo-
¢na. Logo je prosté a velmi lehce zapamatovatelné. Své vlastni logo ma 1 hlidaci koutek
Koala. Ob¢ loga maji jednotny styl, ktery zaujme na prvni pohled svou jednoduchosti (viz

obrazek cislo 29)
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@ Univerzita Tomase Bati ve Zliné s ¥ - By v 2
Tomas Bata University in Zlin % < 2 5
St 5o " rourer

Obr. 29. Logo UMS Qo¢na a HK Koala

Webové stranky

Mateiska skola se prezentuje na svych webovych strankdch www.qocna.utb.cz. Zde mohou
najit lidé nejnovéjsi aktuality z prostfedi UMS, dale zakladni informace o §kolce, fotogalerii,
seznam planovanych i jiz probehlych akci. Nemén¢ dtlezity je kontakt na matetskou Skolu,
kde je mozno si telefonicky ¢i pies email domluvit konzultaéni hodiny. Kromé toho si lidé
mohou pfecist plan vzdélani pro déti mladsi tii let, predskolakt, déti se specidlnimi vzdéla-
vacimi potfebami a mimofadné nadanych déti. Kromé toho zde naleznou rodice pottebné
dokumenty jako Skolni tad, provozni tad, Zzadost o pfijeti, kritéria pro pfijimani déti
2016/2017 a provozni fad hlidaciho koutku. Vyhodou je, Ze 1ze pies rezervacni systém umis-
tény na strankach spravovat a planovat dochazku déti do Skoly. Pokud ale rodi¢e nemaji

pfistup k internetu, mohou déti omlouvat telefonicky ¢i pies mail.
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Univerzitni materska $kola Qoéna

[l Univerzita Tomage Bati ve Zlin&
Tomas Bata University in Zlin

AKTUALITY ONAS KONTAKTY VEZDELAVAN DETI v UMS PRO RODICE ZAPIS DETi DO UM PRIMESTSKY TABOR REZERVACHI SYSTEM JIDELNICEK

Specializujeme se na . Nabizime Nejnove;jsi aktuality

a . Individualnim pfistupem
a rozvijime u détf V nejstar¥( t¥dé, kter je uréena pouze pro 13 prehled nejblizsich akei UMS
déti, pro vstup do Z3kladni gkoly. 20. 3.4, 3. - Jarni GKlid v okoli UMS (viechny

Maximélni kapacita UMS je 61 déti a to ve tech tridach. Jedn se o 1. tfidu Berusek, 2. tfidu Svétlusek a tidy)

3. tfidu Véelek. 15. 3. stfeda — zrueno cvigeni v Sportcentrum

Maty (tfida Svétlugky)

1. TRIDA BERUSEK 2. TRIDA SVETLUSEK 3. TRIDA VCELEK 15. 3. stieda - Méstské divadlo Zlin (Svétlusky,
vielky)

16. 3.— Novy termin anglického pfedstaveni
studenti gymnazia TGM

. Kontakt
&C
e

budova U12
nam. T. G. Masaryka 3050
Zzlin, 760 01

tel: +420 57 603 60156@-
- o .

Obr. 30. Webové stranky UMS Qocna

m—

Socialni sité

Co se tyka socialnich stranek, je na tom Skolka podstatné hif. V dnesni dobé hybou svétem
socialni sité, jimz vévodi Facebook. Skolka nema zaloZenou strankou na zadné socialni siti,
tedy ani na Facebooku. Jedina prezentace univerzitni Skolky na socidlnich siti probiha pro-
stitednictvim stranek Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ na Facebooku. Vyhodou této formy
komunikace je to, Ze tyto stranky maji 6872 uzivateli, ktefi stranky sleduji. Je tedy mnoho
lidi, kteti se o ptispévku mohou dozveédét. Nevyhodou je, Ze se na stranky neumist'uji
viechny zajimavé udalosti, ale pouze informace o zapisu déti do UMS. Posledni piispévek

na téma UMS byl z 5. 9. 2016 (viz obrazek &islo 31).

Proto by bylo vhodné zalozit separétni stranky na této socialni siti pouze pro UMS Qocéna.
Na stranky by mohly byt umistovany upozornéni na veskeré planované udalosti. Skolka by
mohla prostiednictvim téchto socialnich stranek sdélovat veskeré novinky a aktuality. Bylo
by mozné zde zvetejnit kontaktni udaje, provozni dobu, fotografie, nadchéazejici udalosti a
mnoho dalSich informaci. Navic Facebook umoznuje sledovani aktivit na svém profilu po-

moci riznych statistik a grafi.
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i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
5. zari 2016 - ©

NasSe matefinka stéle nabird déti. Zaméstnanci a studenti UTB maji
Univerzita samoziejmé slevu na Skolném 2

Tomssesative  Zapis deti do UMS Qocna

Zliné
Univerzitni materskd skola Qocna prijimd déti f.:-‘ : %

@UTBZIin )
B 3
na posledni volnd mista pro skolni rok 2016/17. %, °
4 g
Hlavni Piijimdme déti od 2 do 6 let. Nabizime: kvalitni podnétné prostiedi, rodinné klima, ni2di polet déti
stranka ve tHdé, kvalitni straws, velky vibér kroulkl o doplikovich progreml (intenziwni logopedickd
prevence, speciahizovand tida pro pfedikoldky - pouze 13 déti ve 1idé, specializace na déti
Informace snoddnim, vyuka angliétiny, cviéeni s fyzioterapeutem,
prezentace déti na vefejnosti, vyuka tenisu, plavéni,
Eoi ly2ovéni, programy studentl UTB, adaptodni program pro
y nové déti o dalil). Jsme otevfeni diroké vefejnosti Jsme
- vsiti 3kol o kolskjch zofizeni. Skoiné 1700KE/mésic
Hodnoceni (zoméstnanci a studenti UTB sleva 700KZ/mésic).
Play in ZLin - A
o Z4pis déti do UMS Qo¢na, Univerzita Tomase Bati ve
Udalosti ,x
Zliné
To se mi libi Univerzitni matefska Zkola Qo&na pfijima d&ti na posledni volna mista pro Skolni rok
2016/17.
Videa uTB.CZ

Obr. 31. Facebookové stranky UTB

Nasténky a informacni tabule

Matetska Skola se také prezentuje prostiednictvim néastének umisténych na univerzité To-
mase Bati ve Zling, kde umist'uje aktuality z prostiedi Skoly a také vytvarna dila déti. Obsah
nastének je pravidelné aktualizovan. Nasténky jsou zdobeny tvorbou déti, dle ro¢niho ob-
dobi. Navic jsou zde umist'ovany letaky informujici o nadchazejicich zajimavych udéalostech
a informacich o Skolce. Ukdzku nasténky umisténé na Fakult¢ managementu a ekonomiky

muzete vidét na obrazku cislo 32. Obdobnou nasténku ¢i tabuli Ize najit na kazdé fakulté.
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Obr. 32. Nasténka Univerzitni matetské Skoly na FaMe

Event marketing

Skola se kromé jiného také u¢astni mnoha udalosti. V roce 2016 to byla napiiklad Oslava 5.
vyroéi UMS na rektoraté, pii této pfileZitosti zde déti vystupovaly. Pro déti jsou tyto udalosti
velkym zazitkem a ziskavaji tim nové zkuSenosti. Nejen pro né, ale také jsou bezpochyby
velkym zazitkem pro rodice a ucastniky akci. Z priizkumu navic vyplynulo, Ze mnoho re-
spondentil zna §kolku pravé diky témto udalostem. Skolka se ubira dobrym smérem a roz-
hodné by v téchto ¢innostech méla pokracovat. Velky tspéch mélo napiiklad jiz zminéné
vystoupeni déti na oslavé 5. vyro¢i UMS na rektorats, Majalesu ¢i rozsviceni vano&niho
stromecku. Dalsi vystoupeni na Majalesu ¢ekd déti 1 v tomto roce ato 2. 5. 2017. V minulém
roce se déti napiiklad ucastnily divadelniho piedstaveni studenti FHS ,,Mach a Sebestova
na skladce®, vzdé€lavaci program ,,Jak vznikaji bourky* na FHS (pouze ptedskolni déti),
vzdélavaci program ,,Pro€ se stat detektivem?* na FHS (pouze ptfedSkolni déti) a 15.2.2016
probéhlo ve Skolce natdCeni spotu pro UTB . Ke konci kazdého Skolniho roku organizuje

UMS den otevienych dveri pro nové zajemce.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza patii k ¢asto pouzivanym ndstrojiim analyzy, jenZ slouzi k analyze vycho-
zich podminek nejen materialnich ale celkového vzdé€lavaciho a vychovného procesu. Diky
SWOT analyze se mize skola zaméfit na rozvoj silnych stranek, minimalizaci slabych stra-
nek s pfihlédnutim k pfilezitostem a hrozbam. Jedna se o analyzu, ktera se na celou proble-
matiku diva jak z pohledu externiho, tak interniho. Silné a slabé stranky vychazeji z vniti-
niho prostiedi, které miize Skola ovlivnit svym jedndnim. Pfilezitosti a hrozby jsou naopak
soucasti vnéjsich vlivl, které Skola neni schopna ovlivnit. Je v§ak potfeba znat i tyto vnéjsi

vlivy, aby na n¢ vedeni $koly dokazalo vcas reagovat.

Silné stranky

e Akce pro déti v oblasti kultury, sportu, védy (vylety a exkurze).

e Kurzy anglictiny.

e Nabidka krouzkl, z nichz vétsina je v ramci Skolného.

e Logopedicka prevence a cvi¢eni nabizené v ramci Skolného.

e Rodinnd atmosféra.

e Specidlni péfe vénovana détem novym, mimofadné nadanym, zdravotné i socialné
znevyhodnénym.

e ProdlouZena oteviraci doba a mozZnost individualni domluvy.

e Niz8i pocet déti ve tfid€ nez v béZnych matetskych Skolach.

e Kovalitni strava, ktera l1ze ptizpusobit i détem s potravinovou alergii.

e Vyuziti kvalifikované pracovni sily a zaroven 1 studentit FHS, ktefi mohou pfinést
nové napady a mladistvy pohled na vychovu a vzdélani.

e MozZnost vyuziti hlidaciho koutku Koala.

Slabé stranky

e Nedostatecné venkovni prostory.

e Vyssi Skolné nez v matefskych Skolach zfizovanych méstem.

e Umisténi Skoly v prudkém kopci a nedostupnost méstskou hromadnou dopravou.

e Malo vyuzivané atraktivni prostiedi Skoly — park, atleticky stadion, plavecky bazén,

lezecka sténa, badmintonova a tenisova hala, les.
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e Nedostatky v oblasti marketingu, komunikace, nevyuzivani socialnich siti a budo-
vani pozitivni image Skoly.

e Pomérmneé nove zalozend MS, nemuze tedy disponovat dlouholetou tradici.

Prilezitosti
e Regionalni programy na podporu Skolstvi.
e Programy Evropské unie na podporu skolstvi.
e ZvysSovani kvality Skolstvi, vznik modernich stylti vyuky a diiraz na rozvoj doved-
nosti a schopnosti déti.
e Nedostatek mist v matefskych Skolach zfizovanych méstem.

e ZvySujici se zdjem rodi€li o vychovu a vzdélani svych déti.

Hrozby

e Klesajici demograficka kiivka mésta Zlin.

e Demografické starnuti obyvatel mésta Zlin.

o Casté legislativni zmény a zmény podminek pro ziskani dotaci.

e Znevazovani ucitelské profese.

e Zpozdéni platby ze strany MSMT.

e Rostouci konkurence ptedev§im v podobé matetskych Skol zfizovanych méstem a
zvySujici se pocet mist v matetskych Skolach.

e Neni mozné vybudovat si loajalni zakazniky — déti navs§tévuji matefskou Skolu pouze

do ur¢itého véku a pak se jiz nevraci.

Matematicky model SWOT analyzy je uloZen ve vétsim formatu v ptiloze P3.
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Tabulka 18. Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Prileiitosti Hrozby
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Qi
Akce potadane UM3 + + + + + 0 0 0 0 + 5
KorouZky a vyuka Al + + + + + 0 0 0 0 + 5
Logopedicka prevence + + + + + 0 0 0 0 + 5
U
£ NiZii pocet déti ve tiidé 0 ] + + + ] 0 0 - ] + 3
[
Kvalifikovany ucitelsky shor 0 0 + + + 0 - 0 - - + 1
Speciélni péce o déti nové, nadané, znevyhodnéné + + + + + 0 0 0 0 0 + 6
Prodlouiend oteviraci doba 0 0 0 + 0 0 0 - 0 - + 0
Nedostateéné venkovni prostory + + 0 - - o 0 0 0 o -1
Vysii skolné 0 o 0 - + o 0 - 0 o -2
@ Umisténi skaly 0 o 0 0 0 o 0 0 0 o -1
o
m
n Malo vyuZivané atraktivni prostfedi skoly 0 0 0 - - 0 0 - 0 0 -4
Zatim nevybudovana tradice 0 0 0 - - 0 0 0 - 0 -5
Nedostatky v oblasti marketingu + + 0 - - 0 0 - 0 o -2
SUMA 6 6 6 2 3 0 -1 -6 -3 -2 1

Z uvedeného matematického modelu (z tabulky c¢islo 18) vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou je
piipadné zpozdéni platby ze strany MSMT, které by v p¥ipadé dlouhého trvani mohlo zpi-
sobit vazné problémy. Dalsi vyznamnou hrozbou jsou casté legislativni zmény a v soucasné
dobé i trend znevazovani ucitelské profese. Naopak hrozba rostouci konkurence je z velké
&asti redukovana silnymi strankami UMS, coz také dokazuje GE matice. Nejvétsimi piile-
Zitostmi pro UMS jsou regionalni programy a programy Evropské unie, které mohou znac-
nou merou prispét k rozvoji Skolstvi a zkvalitnéni vyuky a vzd€lani. Podstatnym trendem je
také zvySovani kvality Skolstvi, které souvisi 1 se zvySujicim se zdjmem rodic¢li o vzdélani
svych déti. Nejsilnéjsi strankou je specidlni péce, kterou skola vénuje détem novym, nada-
nym a také détem znevyhodnénym. Nesmime opomenout dalsi silné stranky, jakymi jsou
akce potadané UMS, véetné riiznych krouzki, vyuky angliétiny a logopedické prevence.
Nejslabsi strankou je malo vyuZzivané atraktivni prostiedi Skoly, jako je park, atleticky sta-
dion, plavecky bazén, lezecké sténa, badmintonova a tenisova hala, les. Dal$i vyznamnou

slabou strankou je zatim nevybudovana tradice $koly, jenz souvisi s nedavnym zalozenim

Skoly.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE PROPAGACE

8.1 Vychodiska pro projekt

Vychodiskem pro projektovou cast byla piedevs§im cast analyticka, kde byl zjistovan nazor
rodi¢t, pedagogi a studenttl na UMS Qocna. Dale byla provedena analyza konkurence-
schopnosti za pomoci GE matice. Na zavér byla umisténa SWOT analyza, kterd méla za cil

shrnout silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Z dotaznik, které byly distribuovany mezi rodi¢e vyplynulo, ze déti navitévuji UMS Qoéna
rady a ve vétsing piipadii o ni mluvi velmi pozitivné. Rodiée se navic citi v UMS vitani a
hodnoti prostfedi a klima Skolky pozitivné a souhlasi stvrzenim, Ze je Skola na vysoké
urovni. Pro rodice je také dulezité, ze je jejich nazor pro vedeni a zaméstnance skolky diile-
zity. VéEtSina rodici také souhlasila s tvrzenim, Ze jejich dité se ve Skolce rozviji témét po
vSech strankach a Ze jsou diky tomu jejich déti dobfe pfipraveny na dalsi vzdélani. Nejvice
se déti rozviji ve Skolce po socidlni a vytvarné strance. Déti se zde velice dobie nau¢i samo-
obsluze. Nejméné se déti rozviji po strance matematické, ptirodovédné a technické. Co se
tyCe materidlniho vybaveni Skolky, tak jako nedostacujici byla uvadéna zahrada univerzitni
Skoly. Dal§im nedostatkem by mohlo byt to, Ze détem pfili§ nechutnd mistni strava. AvSak
velmi pozitivné je hodnoceno pekné a ucelové vybaveni skolky, véetné pomiicek a hracek.
Rodice skolku povazuji za bezpecnou. Dale se shoduji v tom, Ze se Skolka snazi komuniko-
vat vice prostiedky a ziskavaji vCas potiebné informace. Nejsiln€jS§imi strdnkami Skoly je
provozni doba, individulni piistup k détem a logopedicka prevence. Skolka by v§ak mohla
zvysit spolupraci s UTB a zlepsit tfidu pro predskolni déti. VétSina rodici planuje své déti
umistit do UMS i v dal§im roce, av$ak najde se i nékolik rodi¢t, ktefi by umistili své déti do

méstské Skolky v blizkosti bydliste.

Z dotaznikt distribuovanych mezi studenty a pedagogy UTB vyplynulo, Ze vétSina respon-
denti UMS Qoénu zn4, aviak stale se najde 36% respondentii, kteii $kolu neznaji. Nejéastgji
se o Skole dozvidaji z nastének a informacnich tabuli rozmisténych po univerzitach. Dilezi-
tym zdrojem informaci je i internet, poptipad¢ znami a rodina. Velkou ¢ast respondenti tvoii
studenti, z nichZ vétSina je bezdétnd, Avsak ta cast pedagogt a studentdl, jenz déti €i vnoucata
ma, v soudasnosti neuvazuje o jejich umisténi do UMS (83% respondentil). Vzhledem

k tomu, Ze je vétSina studentl 1 ¢ast pedagogi v soucasnosti bezdétna, tak jsme se snazili
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zjistit, zda uvazuji v horizontu péti let umisténi déti do UMS Qoéna. Zde jiz byly vysledky
0 ndco pozitivngjsi, sice o umisténi déti do UMS uvazuje pouze 10% z celkového poétu
respondenttl, ale snizil se pocet téch, kteti by své déti do skolky neumistili. Pfibyl také pocet
respondenttl, ktefi véhaji, zda umistit ¢ neumistit v budoucnu své déti do UMS. Tyto re-
spondenty je tfeba presveédCit o kvalitaich Skolky a zménit tak jejich odpoveéd’. VEtsi Cast
respondentt si mysli, ze Skolka informuje o svych aktivitich malo a tak zvyseni informova-
nosti by mohlo byt dal§im pfinosem a mohlo by n¢které z respondenti primét k umistnéni
svych déti do UMS. Skola by mohla vyuzit webovych stranek, socialnich siti a osobniho

kontaktu se zaméstnanci, tyto prostfedky na respondenty nejvice piisobi.

Z GE matice vyplynulo, Ze UMS Qoéna ma pomérné silnou pozici mezi konkurenty, aviak
je potfeba dbat neustalé obezietnosti a investovat s rozmyslem. Nejvétsimi konkurenty
v blizkosti Univerzitni matefské $kolky Qoéna jsou MS Montessori, MS Kolektivni diim a
MS Stefanikova. Pokud bude vedeni UMS obezfetné a umirnéné investovat do dalsiho

rozvoje Skoly, mtiize tim ziskat velmi silné konkurenéni postaveni.

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze nejvétsi hrozbou jsou mozné finanéni problémy zplsobené
zpozdénim platby z Ministerstva a Casté legislativni zmény. Nejvétsi ptilezitosti jsou pro
Skolku regionalni programy a programy Evropské unie. Nejsilngjsi strankou je specialni péce
vénovana détem a akce potadané UMS (krouzky, vyuka angliétiny, logopedicka prevence,
barevné dny a jiné). Slabou strankou je malo vyuZzivané atraktivni okoli Skolky a zatim ne-

vybudovana tradice.

Jak lze vidét u piedchozich priizkumi, kvalita vychovy i vzdélani je u UMS Qoéna na vy-
soké Urovni. Zbyva uz jen prostfednictvim marketingové propagace zvysit povédomi o
Skolce a jejich sluzbach. Tim by mohlo dojit ke zlepSeni jeji image a zvySeni povédomi u
vetejnosti. V takovém piipadé by bylo snazsi najit, ptipadné oslovit sponzory ¢i osoby, které

by chtély ptispét na vzdélani a vychovu déti ve Skolce. A zlepsit tak i finanéni situaci Skolky.

8.2 Cile projektu

Cilem tohoto projektu je zvysit povédomi o UMS Qocna piedev§im mezi studenty a peda-
gogy. Protoze univerzitni matetské Skola slouzi pfedev§im ke sladéni rodinného a pracov-
niho piipadné studijniho Zivota. V&tsi ¢ast studentii a pedagogti UMS Qoéna zn4, ale i piesto

existuje velka ¢ast téch, ktefi Skolku neznaji. Navic ti ktefi Skolku znaji, se domnivaji, Ze
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Skolka malo informuje o svych aktivitdch. Cilem projektu by tedy mélo byt zvyseni infor-
movanosti studentii a pedagogii nejen o existenci UMS Qocna, ale i o jejich vyhodach, pii-

nosech a aktivitach.

Piinosem by mohlo byt zvyseni podtu piihlasek do UMS Qocna z fad studentl a pedagogt.
V soucasné dob¢ slouzi Skolka pfedevsim pro déti této cilové skupiny, ale stale je mnoho
volnych mist, které jsou obsazovany détmi Siroké vetejnosti. V disledku zvySeni povédomi
o Skolce, také o¢ekavame posileni jeji image a jeji pozitivni vnimani.

Vedlejsim cilem bude vybudovat vztahy s riznymi fakultami UTB a vyuzit tak jedinecné
prilezitosti ukazat détem, co obnasi studium na vysoké Skole a timto déti podnitit k dalSimu

studiu a uceni se novym vécem.

8.3 Komunikaéni strategie

Cilovou skupinou komunikacni strategie budou studenti a zaméstnanci UTB, pro jejichz déti
je skolka primarné uréena. Kli¢ova zde bude spoluprace UTB a UMS Qoéna, na které bude

postavena velka ¢ast navrhovaného komunika¢niho mixu.
8.4 Navrhovany komunikaé¢ni mix

8.4.1 Public relations

Vzhledem k tomu, Ze je pro studenty a pedagogy UTB diilezity osobni kontakt se zamést-
nanci Skolky, tak je do komunika¢niho mixu zatazen i event marketing. V ptipad¢, Ze jsou
pro nasi cilovou skupinu zajimavi zaméstnanci Skolky, mohl by je oslovit 1 kontakt s détmi
z UMS. Pfece jen spousta z nich uvedla, Ze se o $kolce dozvédéli pravé z akei, kde déti vy-
stupovaly — naptiklad na Majélesu ¢i rozsviceni vano¢niho stromku, kterého se déti pravi-
delné GCastni a zpivaji tam. V téchto aktivitach by méla Skolka rozhodné& dale pokracovat,

protoze maji u studentd a pedagogt velky tspéch.
Event marketing - Jarmark UMS Qo¢na

Dalsi akci, kterou by se Skolka mohla prezentovat a zaroven by tim mohla ziskat i né¢jaké
finan¢ni prostfedky, by byl jarmark pfipadné aukce. Jarmarku by se ucastnily jak ucitelky,
tak pfedevsim déti. Byly by to praveé déti, které by mohly prodavat své vyrobky a vytvory.
Mistem konani této akce by mohly byt jednotlivé fakulty, které by déti navstévovaly. Vhod-
nou akei pro prodej vyrobkll by mohl byt i ples UTB a v ptipadé GspéSnosti pfedchozich

jarmarkl by bylo vhodné zvazit ucast na rozsviceni vano¢niho stromku. Vzhledem k tomu,
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ze by bylo pro déti velmi ndrocné vyrobit takové mnozstvi vyrobku je potieba doplnit na-
bidku vlastnoru¢nich vyrobki i jinymi pfedméty. Moznosti jsou napiiklad reklamni pfed-
méty. Tyto pfedméty by musely byt napadité a originalni s logem UMS Qocny. Mohlo by
se jednat napiiklad o bonbony, propisky, bloky, sesity ¢i klicenky. Déti by navic mohly mit
stejna tricka s logem Skolky. Aby tyto reklamni pfedméty uspély a zaujaly, musi byt napadité
aoriginalni, s tim by si vSak zajisté poradili studenti FMK napftiklad z oboru designu. Projekt
tvorby originalnich reklamnich pfedmétti pro UMS Qoéna by mohl byt zadan jako seminarni
prace ¢i zavérecna prace pro studenty piislusSnych oborti. Navic by se tim studenti FMK
nejen pfiucili praxi, ale navic by tim pomohli i $kolce. Z penéz ziskanych na jarmarku by se
pokryly vzniklé néklady a to, co by zbylo, by bylo vyuzito na vyukové pomucky ¢i hracky
pro déti. O to vice by byl tento jarmark zajimavéjsi, protoze by neslouZil pouze k prezentaci
Sikovnosti déti a samotné Skolky, ale slouzil by k dobré véci, kdy zajemci détem pfispéji na

koupi zajimavych pomticek/hracek.

Diky osobnimu kontaktu zaméstnanctt UMS a zaméstnancti UTB, by zde mohly vzniknout
vyznamné spojenectvi. Prostfednictvim Jarmarku by se snadno navazaly nové kontakty a
mohla by se zde projednat i budouci spoluprace mezi fakultami a Skolkou. Rodi¢im ptipada,
ze by se déti mohly ve Skolce rozvijet vice po strance matematické, ptirodovédné a tech-
nické. To by se vSak mohlo vyrazné zlepsit, kdyby po téchto strankach spolupracovala

Skolka s univerzitou.

ZalezZelo by také na domluvé, jak by jednotlivé fakulty pojaly celou udalost. Na fakulté¢ FHS
by mohl byt pro déti vytvofen program studenty oboru Pedagogika pfedSkolniho véku. Na
FT by déti mohly navstivit laboratofe a podivat se na ukazky zajimavych pokust. Na FMK
by mohli studenti vyuzit pfitomnost déti a vytvofit z Jarmarku poutavé video. Na FAI by
mohl byt Jarmark spojen s ukdzkou programovani a grafiky. Harmonogram spolupriace s

UTB a UMS je uloZen v piiloze P4.
PR Clinek

Vedeni skolky by také mohlo umistovat zajimavé udalosti a aktuality v podobé¢ ¢lankti do
novin a ¢asopist. Mistni tisk neni dle vyzkumu pfili§ oblibeny, takZe by se vedeni Skolky
mohlo zaméfit na Easopisy jako je Studenta, Informatorium a Univerzitni noviny. Clanky by
mély byt zajimavé a poutavé, aby zaujaly nejen piipadné Citatele, ale predevsim redakei,

ktera rozhoduje o tom, zda viibec bude Clanek uvetejnén.
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8.4.2 Internet

Internet je zvolen do komunika¢niho mixu, protoze dle respondentti je jednim z nejucinngj-

Sich komunikacnich prostiedki.
Facebook

Castym zdrojem informaci jsou pro studenty a pedagogy sociélni sit&. Nejznaméjsi socialni
siti je v soucasnosti facebook. Z pohledu propagace je velkou nevyhodou, Ze Skolka nema
zalozeny facebookové stranky. Pomoci nich by mohla snadno §ifit informace o svych akti-
vitach. Kromé toho, ze facebook muze poslouzit jako velmi efektivni reklama, existuji zde 1
ruzné statistiky vyhledavaci, mohou se zde vkladat dotazniky ¢i ankety. Navic diky komen-

taifim a zpravam lze z této socialni sité ziskavat i zpétnou vazbu.

Dtvodem, pro¢ vedeni Skolky doposud nezalozilo stranky na facebooku je, Ze jejich sprava
a vytvoreni je asové narocné. Nemélo by smysl zalozit stranky, na kterych by posléze byl
zastaraly a neaktualizovany obsah. Vedeni Skolky je pfili§ vytizeno, proto je potfeba najit
ochotného spravce facebookového profilu. Nejlepsi variantou by bylo, kdyby se néktera
z ucitelek této spravy ujala, protoze pravé zaméstnanci Skoly maji nejvice informaci o akti-
vitach a udalostech. V ptipad¢, Ze by nikdo ze zaméstnancli nemél zdjem se zhostit tohoto
ukolu, hledal by se dobrovolnik nejspis z fad studenti UTB. V pftipad¢, Ze by se nenaSel ani
zadny dobrovolnik je zalozni variantou placeny spravce stranek na facebooku. Internetova

cena téchto sluzeb se pohybuje okolo 600K ¢ za mésic, coz neni pfili§ vysoké suma.
Webové stranky

Webové stranky jsou Castym zdrojem informaci pro ptipadné zdjemce. Webové stranky
UMS Qocéna jsou jiz trochu zastaralé a zajisté by jim prospéla aktualizace, navic samotné
vedeni Skolky uvazuje o jejich modernizaci a aktualizaci. Nové webové stranky by mély
vypadat pckné a piehledné. Obsah by mél byt aktudlni a kvalitni. Navs§tévnici stranek by
méli snadno najit potfebné informace. Opét by §lo vyuzit toho, Ze se jednd o univerzitni
Skolku. Vzhledem k tomu, Ze je na UTB i1 fakulta aplikované informatiky, §lo by vyuzit §i-
kovnosti studentll a zadat projekt aktualizace webovych stranek jako zavére¢nou praci.
V ptipadé, ze by UMS nevyuzila spoluprace s fakultou aplikované informatiky, bylo by

nutné vyuzit externiho tviirce webovych stranek.
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8.4.3 Reklama

Jedinou z méla cenové ptijatelnych reklam, které by Skolka mohla realizovat, je tvorba re-

klamnich letakt poptipadée plakati.
Letaky

Letaky by mély mit jednotnou podobu a stale stejny (zajimavy) design. Mély ¢lovéka na
prvni pohled zaujmout. Proto je dulezité zvolit jednotny vzhled letdkid/plakata, ktery bude
neustale pouzivan, pouze sdéleni se bude ménit. Proto byl v ramci tohoto projektu navrzen
design novych letaku, které by Skolka mohla vyuzivat, pouze by si je vZdy naplnila svym

vlastni textem. Navrzeny letdk je umistén v ptiloze P5.
Propagaéni video UMS Qoéna

Skolce chybi kvalitné zpracované propagaéni video pouze o ni. V ramci propagaéniho videa
UTB je 1 zminka o Skolce, ale rozhodné by nebylo na $kodu, kdyby méla Skolka své vlastni
video. Tvorba takového videa je velice ndkladna. Ale Skolka mé tu vyhodu, Ze je univerzitni
a mize pozadat o spolupraci Fakultu multimedidlnich komunikaci, kde jsou na tuto tvorbu
odbornici. Opét by mohla byt tvorba propagacniho videa zadéna jako zavére¢na prace pro
jednoho ¢lovéka ¢i jako semindrni prace pro vice studentll. Propagacéni video je vybornou
ukazkou toho, jak Skolka funguje a jaké ma materialni vybaveni. Zajemci tak nemusi travit
dlouh¢ chvile hledanim informaci na internetu, ale ty nejdiilezitéjSi informace se dozvi
zhlédnutim kratkého videa. Video by mohlo byt umisténo webovych strankach UMS Qocna
a UTB, facebookovych strankach UTB (popiipadé i UMS Qoény). Video by se mohlo tak

umistit na Youtube.

8.5 Nakladova analyza

Jarmark UMS Qoé¢na, zde budou kone¢né naklady nulové, protoze by ve vysledku mély
byt veSkeré naklady pokryty ziskem z prodeje vyrobki a reklamnich piedméti. Navic z pro-
sttedkl, které ziistanou po uhrazeni ndkladli, budou potizeny hracky ¢i pomicky pro déti.
Vzhledem k tomu, Ze navitéva univerzit by probihala v pracovni dobé uciteldi UMS, ne-
vznikly by timto zvIast' ndklady v podob& mzdy. Pii prodeji vyrobki na plese by navic mohlo
byt zajimavou odmeénou pro ucitele volny vstup na ples.

PR ¢lanek — neni nékladnou zaleZitosti, protoze by jej zaméstnanci mohli stvofit v ramci

své pracovni doby. Otisténi ¢lanku by pak zaviselo na rozhodnuti redakce, zda by je ¢lanek

zaujal ¢i nikoliv.
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Na zalozeni a spravu stranek na facebooku by skolka nemusela vynalozit téméf zadné fi-
nan¢ni prostiedky v pfipadé, Ze by se o n€ postarali zaméstnanci ¢i dobrovolnici z fad stu-
dentii. AvSak v piipadé€, ze by se nikdo takovy nenasel, museli bychom vyuzit sluzeb exter-

niho spravce FB stranek, ktery si uctuje ptiblizn¢ okolo 600K ¢ za mésic.

Aktualizace webovych stranek by nestala Skolku téméf nic, v ptipadé, Ze by na nich vedeni
Skolky spolupracovalo s UTB — ptesnéji tedy s fakultou aplikované informatiky. Tento pro-
jekt by mohl byt zadan jako zavérena prace pro jednoho studenta ¢i seminarni prace pro
vice studentli. V ptipad¢, ze by nebylo mozné vyuzit spoluprace s univerzitou, bylo by za-
potfebi najmout externiho tvlirce webovych stranek, ktefi si za né€ uctuji okolo 10000 az

15000K¢.

Letaky (poptipadé plakaty) jsou jednou z nejnékladnéjSich variant. Nelze se zde vyhnout
nakladiim, které vzniknou ve chvili tisku. Design letdku byl navrzen v ramci této projektové
¢asti, pokud by jej vedeni skolky pouzilo, nemuselo by jiz dale nékoho oslovovat a vynakla-
dat usili na jejich tvorbu. V ptipad¢ letaku mize Skolka uspotit, pokud si je bude tisknou na
vlastni tiskarng. Ptipadné by vedeni Skolky mohlo oslovit jednotlivé fakulty, letadky jim ro-
zeslat v elektronické podob¢ a pozadat je o vytiSténi a umisténi na nasténky, ptipadné jina
mista, kde se pedagogové a studenti zdrzuji. U velkoformatového tisku to jiz bude o néco
se tiskem plakati zabyva. Cena barevného tisku ve Zlin¢ vychazi na zhruba 20 K¢ za stranku

velkosti A3.

Propagacni video by mélo minimalni naklady. Jeho tvorba by probihala pod zastitou FMK
a probihala by v provozni dobé& Skolky. Takze by tim nevznikl zvlaStni nadklad v podobé

mzdy zamé&stnancii Skolky.

8.6 Casova analyza

K ¢asové analyze byla vyuzita sitova analyza a program WinQSB. Pficemz jednotlivé ¢in-
nosti budou oznaceny pismeny a jejich doba trvani bude uvedena v tydnech.
Jarmark UMS Qoéna — prob&hne na celkem 3esti fakultach. Na kazdou fakultu budou déti

vytvaret vyrobky alespont dva mésice. Bylo by vhodné, se vyhnou mésictim, ve kterych pro-

biha zkouskové obdobi a obdobi letnich prazdnin. Vhodnymi mésici k navstévy tedy budou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

zafi, tijen, listopad, prosinec, Gnor, biezen a duben. DiileZitou soucésti je ucast na reprezen-
taCnim plese, ktery se s velkou pravdépodobnosti bude konat v inoru. Casovy harmonogram

spoluprace UMS a UTB je umistén v piiloze.

Cinnosti a jejich popis:

A Ptiprava materidlu E  Piiprava prostor

B Vyroba vyrobki F  Den konani udalosti

C  Konzultace s fakultou G  Zaslani dékovnych dopist
D  Dohodnuti terminu

Metwork, bype tdethod Imstruction = ;
{* Immediate predecessor list Sl e =eiae - ||| Enter the value for g for standard deviation. Almast any character i
(™ Start/end node numbers J permissible.
Jarmark.
Activity Activity time | Predeceszor | Predecessor| Predecessor| Predecessor| Predecessar| Predecessor| Predecessor
A 1
B T A
C 2 B A
D 1 c B
E 1 ] B C
F 1 E B
G 1 F
Obr. 33. Tabulka zadani sitové analyzy — Jarmark (vlastni zpracovani)
Metwork type Instruction

¥ Immediate predeceszor list

j Other output can be viewed by uging WIND DWW
(™ Start/end node rumbers

|Single time estimate

Gantt chart [Early timesg) l Gantt chart [Late times] l Gantt chart [Early and Late times] Precedence Graph

Jarmark
Precedence Graph

@ -
® -
@ -
&

Obr. 34. Sitovy graf — Jarmark (vlastni zpracovani)

Na sitovém grafu (obr. ¢. 34) je zobrazena kriticka cesta ¢erven€. Z toho lze vyvodit, Ze

projekt nemd zadnou Casovou rezervu. Pokud tedy dojde ke zméné€ doby trvani kterékoliv
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¢innosti, bude to mit vliv na kone¢né datum projektu. Pokud se zpozdi jednotlivé ¢innosti,

dojde ke zpozdéni celkové doby projektu. Naopak pokud se povede urychlit jednotlivé ¢in-

nosti, tak dojde ke zkraceni trvani celého projektu.

PR ¢lanek — tvorba ¢lanku musi vzdy souviset s né¢jakou zajimavou aktualitou ¢i udalosti,

ktera ve skolce prob¢hne.

Cinnosti a jejich popis:

A Ucast na udalosti D Publikovani ¢lanku

B Tvorba ¢lanku E Podékovani za zvetejnéni ¢lanku
C Osloveni redakce

Metwork type tethod | metruction

o | diat d Jist 2 : 2 || Enter the walue far & for standard devistion. Almast any
i ST;TEJ.;denD.;EEBnC;EEDBI,SIS Sl it st sl J character iz permizsible.

[untitled)
Activity Activity time | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecessor| Predecessor| Predecessor| Predecessor
A 1
B 1 A
c 1 A B
D 1 c
E 1 D
Obr. 35. Tabulka zadani sitové analyzy — PR ¢lanek (vlastni zpracovani)
Metiwark, type Irstruction

f* Immediate predecessor list
" Start/end node numbers

|Single time estimate

j Other output can be viewed by uzsing WIMDOW .

Gantt chart [Early imes] | Gantt chart [Late times] I Gantt chart [Early and Late times] Precedence Graph

PR clanek
Precedence Graph

Obr. 36. Sitovy graf — PR ¢lanek (vlastni zpracovani)
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Na sitovém grafu (obr. ¢. 36) lze vidét, ze vSechny Cinnosti jsou soucdasti kritické cesty.
Abychom zabrénili zpozdéni celého projektu, musime dbat na to, aby nedoslo ke zpozdéni

jednotlivych ¢innosti., protoze projekt neobsahuje zadné Casové rezervy.

ZalozZeni facebookovych stranek zahrnuje Setfeni, kdy se pokusime zjistit, zda by méli za-
méstnanci UMS Qocna zajem spravovat tyto stranky. Pokud by se dobrovolnik z fad zamést-
nanct nasSel, nemuseli bychom patrat dal a mohlo by se rovnou pfejit k zalozeni stranek.
Pokud by bylo potieba hledat dobrovolniky z fad studenti, nebo externiho spravce, protahl

by se celkovy ¢as projektu o tyto ¢innosti.
Cinnosti a jejich popis:

Informovani §iroké verejnosti o

A Hledani spra trank F y . i
cdant spravee stranky nové vytvofenych strankach
C - Rozeslani inek na sledovani
B Osloveni moznych spréved G ozeslani pozvanck na s edovani
stranek

C Uiednini spoluntice s z&emeenm 0 Umisténi odkazu FB stranek UMS

] potup ] na oficialni stranky UTB
D Vytvorent stranck I Pravidelna aktualizace stranek

oslovenym spravcem

E Naplnéni obsahem

Metwork, type Methind Imgtruction i —

% Immediate predecessar list Single t : Eriter the walue for i for standard deviation. Almost any
ale time estimate - J T

" Start/end node numbers character iz permizsible.

Facebook

Achivity Activity ime | Predeceszor | Predecesszor | Predecessor | Predecessor| Predecessor| Predecessor | Predecessor
1 2 3 4 ] E 7

—|T|@| Mmoo m| =

== R =R =R R
T m|m|m|o|0|m|kF

Obr. 37. Tabulka zadani sitové analyzy — Facebook (vlastni zpracovani)
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Metwaork, type
i+ Immediate predecessor list
i~ Start/end node numbers

Gantt chart [Early imes] I Gantt chart [Late times] I Gantt chart [Early and Late imes) Precedence Graph

Method

ISingIe tirme estimate

=

Inztruction

Other output can be viewed by using WIMDOW.

Facebook

Precedence Graph

Obr. 38. Sitovy graf — Facebook (vlastni zpracovani)

Ze sitového grafu na obrazku 38 miizeme vycist, Ze kritickou cestou je nasledujici sled ¢in-
nosti: A, B, C, D, E, G, I. Ukoly, které jsou umistény na kritické cesté, nemaji zadnou ¢aso-
vou rezervu. Cinnostmi, které nejsou kritické cest, jsou v grafu zvyraznény &ernou ¢arou.
Jedna se tedy o ¢innosti F a H.

ﬁ'{' Project Management (PERT/CPM) Results

Facebook Solution
Activity Activity | Earty Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 13

A 2 0 2 0 2 0
B 3 2 5 2 5 0
C 2 S 7 3 7 0
D 1 7 & 7 & 0
E 2 & 10 & 10 0
F 1 10 11 11 12 1
G 2 10 12 10 12 0
H 1 10 11 11 12 1
I 1 12 13 12 13 0

Obr. 39. Kritické ¢innosti — Facebook (vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢islo 39 Ize vycist, Ze v piipadé, kdy dojde ke zpozdéni €innosti F (Informovani

Siroké vefejnosti o novych FB strankach) a &innosti H (Umisténi odkazu stranek UMS na

oficialni stranky UTB), tak to nijak neovlivni celkovou dobu trvani projektu. Cinnosti jako
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informovani Siroké vetejnosti a umisténi odkazu na oficidlni stranky UTB, se mohou pro-

dlouzit az o tyden, aniz by ovlivnily kone¢ny ¢as projektu.

Webové stranky — v piipadé, ze by stranky vytvaieli studenti UTB v ramci své zavérecné
préace, byla by doba trvani vyvoje pfiblizné rok. Nové webové stranky by tedy byly spustény
az v poloviné roku 2018. Pokud by bylo vyuzito externi firmy ¢i osoby, trvala by aktualizace
stranek 1-2 mésice. Doba vyvoje stranek by se v tomto ptipad¢ mohla zménit dle narocnosti
pozadavka vedeni Skolky. V nize uvedené sitové analyze vSak budeme pocitat s optimalni

variantou, a to, ze budou stranky zmodernizovany za pomoci studentti FAIL

Cinnosti a jejich popis:

A Osloveni FAI H  Tvorba ¢asového planu
B Konzultace projektu I Spusténi vyvoje stranek
C  Ujednani spoluprace J Implementace
D  Osloveni vedouciho prace K Testovani stranek
E  Zadani zavérecné prace L  Kontrola
F Tvorba vize ze strany vedeni Skolky M  Dokonceni webovych stranek
G Konzultace designu, funkcionalit, in-
formacni hodnoty
Network type Methed Instruction

{* Immediate predecessor list

ﬂ Ewter the walue for m for standard desiation. Almost
" Start/end node numbers

Single time estimate permizsible.

Webowvé stranky

Activity Activity time | Predecezszor | Predecessor | Predecessaor| Predecesszor| Predeceszsor | Predeceszor | Predecessor
A 2

B 3 A

c 1 B

D 4 C

E 1 o

F 2 E

G 3 F

H 2 F

| 15 H F G
J 1 |

K 1 J

L 2 K

M 1 L

Obr. 40. Tabulka zadani sitové analyzy — Webové stranky (vlastni zpracovani)
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— Metwark type
(* |mmediate predecessor list
" Start'end node numbers

Gantt chart [E arly timesz) |

I ethod Inztruction
;I Other autput can be viewed by using WINDOW,

ISingIe time estimate

Gantt chart [Late times) | Gantt chart [Early and Late times) Precedence Graph

Weboveé stranky
Precedence Graph

1 4 1 2 15 1 1 2 1
™ [ ey i v
1 e 13y i Y Lk o

Obr. 41. Sitovy graf — Webové stranky (vlastni zpracovani)

Z obrazku ¢islo 41 vyplynulo, ze kritickou cestu tvofi ¢innosti: A, B, C, D, E, F, G, I, ], K,

L, M. Jedinou ¢innosti, kterd neni umisténa na kritické cesté, je ¢innost H.

i Project Management (PERT/CPM) Results

Webove strank
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 36

A 2 ] 2 0 2 0
B 3 2 5 2 5 0
C 1 o G 5 L 0
D 4 G 10 L 10 0
E 1 10 1 10 11 0
F 2 1 13 11 13 0
G 3 13 16 13 16 0
H 2 13 15 14 16 1
I 15 16 3 16 K 0
J 1 K 3z £ 32 0
K 1 32 33 32 33 0
L 2 33 35 33 35 0
M 1 35 36 35 35 0

Obr. 42. Kritické ¢innosti — Webové stranky (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Z obrazku ¢islo 42 vyplyva, ze vSechny ¢innosti kromé ¢innosti H (tvorba casového planu),
jsou soucasti kritické cesty. Kdyby doslo ke zméné doby trvani nékteré z ¢innosti na kritické
cesté, zmenil by se as dokonceni celého projektu. Tvorbu Casového harmonogramu je ale

mozné prodlouzit o tyden.

Letaky — design letakt je jiz vytvofen, takZe neni zadny problém s jejich distribuci ihned
poté, co se naplni upozornénim na zajimavou udalost. Zajimavymi udalostmi maze byt na-
piiklad Den otevienych dveii, termin zapisu déti do UMS, blizici se akce poiadané UMS,

nebo upozornéni na blizici se Jarmark UMS Qocny.
Cinnosti a jejich popis:
A Tvorba letaku

B Tisk letaku
C Distribuce letaka

Metwork type Method Igtruction
(* Immediate predecessor list j Enter the walue for o for standard deviati
" Start/end node numbers

Single time eztimate

Letsky
Activity Activity time | Predecessar| Predecessar | Predecessor| Predecessar| Predecessar | Predecessor| Predecessar
A 1
B 1
C 2 B

Obr. 43. Tabulka zadani sitové analyzy — Letaky (vlastni zpracovani)

Network type Instruction
* Immediate predecessor list = Other output can be viewed by using WINDOW

" Stat/end node numbers

| Single time estimate

Gantt chart [Early times) | Gantt chart (Late times) | Gantt chart [Eaily and Late times) Precedence Graph

Letaky
Precedence Graph

Obr. 44. Sitovy graf — Letaky (vlastni zpracovani)
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Na obrazku ¢islo 44 1ze vidét, ze veskeré Cinnosti se vyskytuji na kritické cesté. V ptipadé

zmény jejich doby trvéni, by se zménil konecny ¢as dokonceni projektu.

Propagacéni video — je dlouhodobou zalezitosti. Jiz samotné domluveni a ujednani spolu-
prace mezi fakultou UTB a Skolou muize trvat dlouho. Pokud by bylo propagac¢ni video tvo-
feno v ramci zaveéreéné prace, tak by jeho nejdiive mozné dokonceni bylo az za rok. To

znamena ocekavany termin vyhotoveni okolo dubna/kvétna roku 2018.

Cinnosti a jejich popis:

A Osloveni FMK J  Tvorba videa
B Konzultace projektu s fakultou K Dokonceni prace
C Ujednani spoluprace s fakultou L  Spusténi videa na Youtube
D Informovani rodi¢a o nata¢eni M Umisténi videa na web UMS
E Osloveni vedouciho prace N  Umisténi videa na web UTB
F Zadani zavérecné prace O Umisténi videa na FB UMS
G Tvorba vize ze strany vedeni Skolky P Umisténi videa na FB UTB
H Spolec¢né konzultace vedeni a studenta Q Sledovani Gspésnosti videa
I Tvorba ¢asového planu
MHetwork type tlethod Instruction
& Immediate predecessar list Siel M= ssbivele ﬂ Erter the walue for q for predecessar 5.
" Startfend node numbers
Fropagacni video
Activity Activity time | Predeceszor | Predecessor | Predecessor | Predecessor| Predecessor | Predecesszor| Predecessor
A 1
B p: A
C 2 B
D z c
E 2 D
F 1 E
G 3 F
H 2 G
| z H
J 15 G H |
K 1 J
L 1 K
M 1 K
N 1 K
] 1 K
P 1 K
o 5 L M N D P

Obr. 45. Tabulka zadani sitové analyzy — Propagacéni video (vlastni zpracovani)
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Network type
(& |mmediate predecessor list
(" Start/end node numbers

Mote
Multiple critical paths exist.
ISingIe time estimate ﬂ 5 #

Gantt chart (Early times) l Gantt chart [Late times) I Gantt chart [Early and Late times) Precedence Graph

Propagacni video
Precedence Graph
1
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Obr. 46. Sitovy graf — Propagacni video (vlastni zpracovani)
Vsechny Cinnosti v projektu tvorby propagacniho videa jsou soucasti kritické cesty a jejich
prodlouzeni by znamenalo prodlouZeni celkového trvani projektu. To vSe lze vycist z ob-
razku &islo 46. Proto by mélo vedeni UMS co nejdiive kontaktovat FMK a za&it s konzultaci
projektu a ujedndnim spoluprace. V ptipad¢, ze by se podafilo zkratit n€kterou z Cinnosti,

doslo by 1 ke zkraceni doby trvani celého projektu.

8.7 Rizikova analyza

U rizikové analyzy je vyuzito matice rizik. V matici rizik jsou jednotliva rizika zaznamenéana
dle jejich pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti nasledkti. V ¢im tmavsi ¢asti matice jsou

dana rizika znazornéna, tim vétSi pozornost jim musi byt vénovana.

Jarmark UMS Qoéna — zde by mohl byt rizikem nedostateny poéet vyrobki vytvotenych
détmi. Dale mozny negativni pfistup ze strany ucitelti ¢i déti. Vzhledem k tomu, ze budou
mit déti dostatek ¢asu na tvorbu vyrobki, je malo pravdépodobné, Ze jich bude na jarmarku

nedostatek. Navic pokud nastane tento pfipad, je mozné nabidku vyrobkii doplnit reklam-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

nimi predméty, takze néasledky nebudou pfili§ zavazné. V ptipad€ negativniho piistupu ro-
dica ¢i uciteld, by nasledky byly daleko zavaznéjsi a je poteba tomuto riziku vénovat daleko

vEtsi pozornost. Vyslednou matici rizik 1ze vidét na obrazku ¢islo 47.

Pravdépodobnost Stupen Frekvence T Zavaznost nasledku 7)
vyskytu (P) vzniku (F) zanedbatelné viznamné kritické

Vysoce .
pravddpodobns 5 |Trvale (stéle) 5 10
Velmi s Casto (tydné aZ
pravdépodobné denng)
Pravdépodobné 3 Pnlvezllvto?tne

(mésicneg)
Minimalni {malo 5 Obéas (nékolikrat
pravdépodobné) za rok)

Nedostate€ny poce Negativni pristup

Nepravdpodobné 1 Tiidka I vyrc:bku d u/deh/ucﬂelil 5

Obr. 47. Matice rizik — Jarmark (vlastni zpracovani)

PR ¢lanek — ¢lanek nemusi byt dostatecné zajimavy pro oslovené redakce a nemusi ho ve
svém vydani otisknout. Vedeni UMS se jiz nékolikrat pokouselo oslovit redakce mistnich
Casopisu s ¢lanky z riznych udalosti a akci, ale je velmi tézké redakci oslovit natolik, aby
¢lanek zvetejnili. Proto je velmi pravdépodobné, ze k publikaci ¢lanku nedojde. Avsak

vzhledem k tomu, Ze studenti a zamé&stnanci UTB pftikladaji €lankim v tisku nejmensi dile-

zitost, mohli bychom zavaznost téchto nasledki oznacit jako zanedbatelnou.

Pravdépodobnost Stupen Frekvence malo Zavaznost nasledku (7)
vyskytu (P) vzniku (F) zanedbatelné viznamné kritické
Vysoce .
pravdspodobns 5 |[Trvale (stéle) 5 10
Velmi 4 Casto (tydné aZ 8
pravdépodobné denné) S
€lanek neotisknou

Pravdépodobné 3 Pnlvez’lvtu?tne Amovinash

(mésitng)
Minimalni (malo 5 Obéas (nékolikrat
pravdépodobné) za rok)
Nepravdépodobné 1 Ziidka

Obr. 48. Matice rizik — PR ¢lanek (vlastni zpracovani)

Facebookové stranky UMS Qoéna — zde je rizikem, Ze nikdo ze zaméstnancti §kolky ne-

bude mit zajem o spravu stranek a také hrozi, ze se nepodafi najit zadného dobrovolnika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

V tom ptipadé by vznikly $kolce mési¢ni naklady za spravu stranek. Je zde tedy urcitd prav-
dépodobnost, ze se nepodati nalézt dobrovolnika, ktery by se postaral o spravu profilu na
této socidlni siti. AvSak zavaznost téchto nasledkli neni az tak kritickd, protoze lze vyuzit
zalozni moznosti placeného spravce stranek. Zalezi, jak naro¢né pozadavky by na spravu

socidlnich siti mélo vedeni UMS, ale v priméru se ceny za tuto praci pohybuji okolo 600 K¢&

za mésic. Vyslednou matici rizik Ize vidét na obrazku ¢islo 49.

Zavaznost nasledku @)

Pravdépodobnost Stubei Frekvence T
vyskytu (P) P vzniku (F) zanedbatelné wiznamné kritické
“ysoce .
pravilipodobn 5 [Trvale (stale) 5 10
Velmi Casto (tydné a¥
pravdépodobne 4 denng) 8 12
Pravdépodobné 3 Pr||vez‘|vto§tne 6
(mésicng)

L . o Nenajde se
Minimalni (malo 5 Obcas (nekolikrat 5 dobrovolnik na 10
pravdépodobné) za rok) spravu FB
Nepravdépodobné 1 Ziidka 1 5

Obr. 49. Matice rizik — Facebook (vlastni zpracovani)

Webové stranky — u webovych stranek je rizikem, zZe nebude mozné realizovat aktualizaci
webovych stranek ve spolupraci s fakultou aplikované informatiky. V takovém ptipadé by
se muselo vyuzit externi firmy a Skole by vznikly jednordzové naklady ve vysi zhruba 10000
az 15000K¢. Je téméf nepravdépodobné, Ze by se nechtéla FAI podilet na spolupraci na we-
bovych strankach, protoZe tento projekt miize byt nejen velkym piinosem pro UMS, ale také
pro studenty, kteti se tohoto ukolu zhosti. Pokud by i pfesto tato situace nastala, byly by
nasledky pomérné zavazné, protoze by UMS vznikly nemalé naklady na externiho vyvojare
webovych stranek. Vzhledem k tomu, Ze ma Skolka témét nulovy rozpocet na marketingo-
vou propagaci, mohl by byt problém s realizaci projektu kvili pfipadnym vysokym nakla-

dum.
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Pravdepodobnost Stupei Frekvence malo Zévainost nésledial ()
vyskytu (P) vzniku (F) zanedbatelné viznamné kritické
Vysoce .
pravdépodobné 5 |Trvale (stéle) 5 10
Velmi 4 Casto (tydné aZ
pravdépodobné denné)

PrileZitostné

Pravdépodobné 3 ccx =
(mésicné)

Minimalni {(malo 5 Obcas (nékolikrat 5 6 a
pravdépodobne) za rok) Nezdafi se spoluprace s

FAl na web. strankach
Nepravdépodobné 1 Ziidka 1 2 5

Obr. 50. Matice rizik — Webové stranky (vlastni zpracovani)
Letaky — u tvorby letakl ¢i plakatu by se mohl vyskytnout jediny problém a to pifipadné
vysoké naklady na tisk téchto materialti. Je minimalni pravdépodobnost, Ze by naklady byly
tak vysoké, ze by tato forma komunikace nebyla realizovana. Navic zavaznost nasledka je
zanedbatelna, protoZe je zde zalozni varianta, kdy by UMS mohla tisknout letaky na své

tiskarné a tak snizit ndklady na minimum. Vyslednou matici rizik I1ze vidét na obrazku 51.

Pravdépodobnost Stupen Frekvence malo Zévainost nésledial ()
vyskytu (P) P vniku (F)  |zanedbatelng| 17" kritické
Vysoce .
pravdspodobns 5 |[Trvale (stéle) 5 10
Velmi 4 Casto (tydné aZ
pravdépodobné denné)
Pravdépodobné 3 F’nlvez’lvtu§tne
(mésitng)
Mmlmvalnl (ma!o 5 Obéas (nékolikrat 6 8 10
pravdépodobné) za rok)

Prilis vysoké nékla&y
Nepravdépodabné 1 |Ziidka na tisk letaku 2

Obr. 51. Matice rizik — Letaky (vlastni zpracovani)
Propagaéni video — v tomto piipadé je spoluprace skoly a FMK klicova. Skolka by si roz-
hodn¢ nemohla dovolit investovat do videa castku v fadu desetitisicii. Dal§i komplikaci by
mohl byt, nesouhlas rodic¢u s nata¢enim jejich déti. Pokud by se jednalo o par déti vylouce-
nych z nataceni, tak by to nebyl az tak velky problém. Pokud by se jednalo o nevoli vice
rodic¢li, znamenalo by to tvorbu propagacniho videa pouze na samotné prostory a vybaveni
Skolky. Vzhledem k tom, ze néktefi rodi¢e nesouhlasili se zvefejnénim fotek svych déti na

webovych strankach skoly, je zde jista pravdépodobnost, Ze nebudou souhlasit s ucasti jejich
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déti v propagacnim videu. To by mélo vazné nasledky na celkovou tvorbu projektu. Riziko,
ze se nezdaii spoluprace s FMK, je velmi malo pravdépodobné, protoze by projekt tvorby
videa mohl byt pfinosem i pro studenty, ktefi se zhosti této tvorby. V piipadé, ze by k této
skuteénosti i piesto doslo, byly by nasledky kritické. UMS by si nemohla dovolit financovat
tvorbu propagacniho videa externi firmou z divodu vysokych ndkladd. Vyslednou matici

rizik lze vidét na obrazku ¢islo 52.

Pravdépodobnost Stubei Frekvence T Zavaznost nasledku (7)
vyskytu (P) P vniku (F)  |zanedbatelns| .0 lehké kritické
“ysoce .
pravilipodobn 5 [Trvale (stale) 5 10
Velmi 1 Casto (tydné a¥
pravdépodobne denng)

Pravdépodobné 3 FIREEHustnS

(mésicng)
Nesouhlas rodict s Gcéasti
Minimalni (malo Obcas (nekolikrat jejich déti v prop. videu
. . 2 2 B u 10
pravdépodobné) za rok) | |
BE IR |
. . - Nezdari se spoluprace
Nepravdépodobne 1 Ziidka 1 s FMK na pr’;p. \.'r)ideu .
]

Obr. 52. Matice rizik — Propagacni video (vlastni zpracovani)

8.7.1 Protirizikové opatieni

Jarmark UMS Qoé¢na — v piipadé, Ze by se nepodafilo vyrobit dostate¢ny pocet vyrobkd,
doplnilo by se zbyvajici misto reklamnimi pfedméty. Negativnimu pfistupu ze strany uciteld,
rodich a déti by se dalo predejit, kdyby vedeni Skolky v¢as a dostatecné informovalo o pfi-
nosech této udalosti. Ucitelé by se jarmarku na univerzitach ucastnili v ramci své pracovni
dobé. Ale naptiklad pii ucasti na plese UTB, ktery je jiz mimo pracovni dobu, by pro né
mohla byt zajimava odména v podobé¢ volného vstupu na ples. Déti by Slo zase namotivovat
vidinou novych hracek ¢i pomticek, navic by pro n€ navstéva univerzity a plesu mohla byt
velice zajimava a rozhodné by to pro né byl zazitek. Na nékterych fakultach by si pro né

studenti a zamé&stnanci navic pfipravili doprovodny program.

v 7w

PR ¢lanek — piipadnému odmitnuti vytiSténi ¢lanku se vyhneme, pokud budeme psat jasné¢,
strucné, o aktualnim, zajimavém a netradi¢nim tématu — v posledni dobé mizeme zminit
naptiklad nav§tévu déti z UMS Qocna v laboratofich na Technologické fakulté. Pokud by
byly ¢lanky o vSednich a kazdodennich ¢innostech déti ve Skolce, nebyl by ¢lanek natolik

zajimavy, aby byl otiStén.
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Facebookové stranky UMS Qoéna — rizikem je, Ze se nepodaii sechnat dobrovolniky z fad
ucitelt UMS ani z fad studentt UTB. V piipadé zvoleni zalozni varianty externiho spravce
stranek by Skolce vznikly mési¢ni naklady. Tyto mési¢ni naklady by mozna Skolka nedoka-
zala hradit. V ptipad¢, Ze by se nedala realizovat zadné z variant, muselo by se ujmout této
tilohy vedeni UMS. Vedeni $kolky by v tomto piipadé mohlo delegovat nékterou ze svych
¢innosti na své zaméstnance, tim by vznikl prostor pro pfipadnou spravu stranek. Vzhledem

k vytizenosti vedeni UMS je toto feSeni opravdu zalozni a nouzové.

Webové stranky UMS Qoéna — idealni variantou by bylo, kdyby stranky modernizoval a
aktualizoval student FAIL. Mohou se vSak vyskytnout problémy s realizaci a tak by zalozni
variantou byla externi firma. S timto ndhradnim feSenim se poji zvySené naklady, které by
mohly zptisobit §kolce komplikace. Proto by bylo na zvézeni vedeni skolky, zda mtzZe i za

tuto cenu realizovat aktualizaci webovych stranek.

Letaky — vedeni skolky by mohlo snizit pfipadné néklady vzniklé tiskem reklamnich mate-
rialt tim, Ze by je tiskla na vlastni tiskarné. Toto opatieni Ize praktikovat predevsim u tisku
mensSich letacki. U velkoplosného tisku toto feSeni neni vhodné, protoze je zde zapotiebi

lepsiho technického vybaveni.

Propaga¢ni video — predtim nez se zacne jednat o tvorbé videa a spolupraci, je potteba
zjistit postoj rodicl a zaméstnancii k této zazitosti. Pokud by rodice ¢i zaméstnanci nesou-
hlasili s natdCenim videa, musela by se pozménit koncepce a video by mohlo byt natoceno

pouze na ukazku prostor a materidlniho vybaveni Skolky.

8.8 Zhodnoceni projektové ¢asti

Hlavnimi cili projektové ¢asti je zvySeni povédomi o Skolce pfedevsim mezi studenty a za-
méstnanci UTB, zvySeni poctu piihlasek ze strany studentli/zaméstnancti UTB a zlepSeni
image UMS Qocna. Objektivné ovéFitelnym ukazatelem, zda byl projekt Gispésny je mnoz-
stvi ptihlasek z fad studentli/pedagogti UTB. Vedlejsim cilem je zvysit intenzitu spolupréace
mezi jednotlivymi fakultami UTB a Univerzitni Skolkou Qoc¢na. Vzhledem k tomu, Ze vét-
Sina navrzenych prvka komunika¢niho mixu zavisi na pomoci jednotlivych fakult univer-

zity, miizeme povazovat za ukazatel to, zda byly tyto projekty opravdu realizovany.
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Tabulka 19. Objektivné ovétitelné ukazatele (vlastni zpracovani)

Prvky navrzeného

komunika¢niho mixu

Objektivné ovéritelné ukazatele

Jarmark Mnozstvi prodanych vyrobkii/reklamnich predmétu.
PR ¢lanky Mnozstvi prodanych vytiskti daného ¢asopisu.
Facebook Pocet “fanouskt stranky a navstév stranky.

Webové stranky

Navstévnost stranek.

Analyza pomoci Google Analytics (napi. heat mapy).

Letaky

Mnozstvi rozdanych letakd.

Propagacni video

Pocet zhlédnuti videa (napt. na Youtube).
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvoieni projektu marketingové propagace Univerzitni
matefské Skoly Qoc¢na. Hlavnim ukolem bylo takové navrzeni komunika¢niho mixu, ktery
zajisti zvySeni povédomi o Skole pfedevsim u studentl a pedagogii Univerzity Tomase Bati

ve Zliné.

Tvorbé projektu piedchézela analyza marketingové komunikace a dotaznikovy prizkum jak
u rodi¢t déti umisténych v UMS, tak u student?l a zaméstnanct UTB. Na zavér byl vytvoien

matematicky model SWOT analyzy.

Vzhledem k vysoké konkurenci a velkému mnozstvi matefskych skol ve Zling, byla prove-
dena analyza pomoci GE matice. Z vysledku vyplynulo, Ze nejvétSimi konkurenty
v blizkosti Univerzitni matefské skolky Qoéna jsou MS Montessori, MS Kolektivni diim a
MS Stefanikova. Univerzitni matef'sk4 $kola ma pomé&mé dobré postaveni vii¢i konkurenci
a pokud bude vedeni UMS obezietné a umirnéné investovat do dalsiho rozvoje skoly, miize
tim ziskat velmi silné konkurencni postaveni. Coz se také potvrdilo ve SWOT analyze, ktera
prokazala, Ze hrozba rostouci konkurence je z velké ¢asti redukovana silnymi strankami

%

UMS.

Z dotaznikovych prizkumt vyplynulo, Ze je détem ve Skole poskytnuto kvalitni vzdélani a
vychova. Déti Skolu navstévuji rady a o Skole hovofi pozitivné. 1 ze SWOT analyzy
vyplynulo, Ze nejsiln€jsi strankou je kvalita a individudlnost vyuky a dale akce potfadané
$kolou. Avsak studenti a zamé&stnanci UTB se domnivaji, Ze o téchto kvalitich UMS maélo
informuje. Navic i rodi¢e déti umisténych v UMS by uvitali, kdyby se zintenzivnéla
spoluprace s Univerzitou Tomase Bati. Proto byl navrZzen komunika¢ni mix tak, aby se co

nejvice rozvijela spoluprace mezi jednotlivymi fakultami UTB a UMS.

Projekt byl na zavér podroben nékladové, Casové a rizikové analyze. Vzhledem k tomu, Ze
navrzeny komunikacni mix maximalné¢ vyuzivd jedinecné moznosti spoluprace
s Univerzitou TomaSe Bati, jsou ndklady minimdlni. Proto byla pozornost zaméfena
pfedevs§im na Casovou a rizikovou analyzu. V ¢asové analyze bylo vyuzito metody Sitové
analyzy a tvorba sitovych grafi za pomoci programu WinQSB. Rizikova analyza byla

provedana pomoci Matice rizik.
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PRILOHA P1 DOTAZNIK PRO STUDENTY A ZAMESTNANCE UTB

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro
mou diplomovou préci na téma ,,Projekt marketingové propagace Univerzitni matetské
Skoly Qocna *“. Dovoluji si Vas také pozadat o co nejpresnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku.

Ucast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolnd. Vami vybrané odpovédi prosim zakrouzkujte.

Univerzitni matei'ska $kola Qo¢na (dale jen UMS Qo¢na) je uréena piedeviim pro déti a
vnoucata univerzitnich zaméstnanct a déti studentti. Protoze Univerzita Tomase Bati (dale
jen UTB) dba na slad’ovani osobniho a pracovniho/studijniho Zivota, tak je tento dotaznik

zaméfen piedev§im na zaméstnance a studenty UTB.
De¢kuji za Vas €as a ochotu.

S pozdravem, Barbora Krzyzankova.

1) Jste:
a) Studentem UTB
b) Pedagogem UTB

2) Znate UMS Qoéna?
a) Ano (pokracujte otazkou €. 3)
b) Ne (pokracujte otazkou €. 4)

3) Jak jste se dozvédéli o UMS? (zvolte jednu az dvé moZnosti)
a) Znami/Rodina/Kamaradi

b) Internet

¢) Informacni tabule/Nasténky na univerzité

d) JIne: ..o

4) Mate:

a) Deéti

b) Vnoucata

¢) Zadna z vyse zminénych odpovédi (pokracujte otazkou &. 8)

5) Jak staré jsou VaSe déti/vnoucata :
a) Mladsi dvou let

b) V rozmezi dvou az Sest let

c) Starsi Sesti let



6) Vase décti/vnoucata jsou:

a) Umistény v UMS Qoéna

b) Umistény v jiné Skolce: ..........
¢) Nejsou umistény ve skolce

7) Planujete v sou¢asné dob& umisténi ditéte/vnoudete do UMS?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

8) Planujete v horizontu péti let umistit dit&/vnouée do UMS? NEPOVINNA
OTAZKA

a) Ano

b) Ne

¢) Nevim, nedovedu posoudit

9) Jak podle Vas informuje UMS o svych aktivitach?
a) Neinformuje viibec

b) Informuje malo

¢) Nevim, nedovedu posoudit

d) Informuje dobie

e) Informuje pravidelné a ¢asto

10) Ktery z nasledujicich informaénich zdroji povazujete za dilezity (vyberte max. 2
mozZnosti)?

a) Mistni tisk

b) Mistni rozhlas/radio

¢) Socidlni sité

d) Osobni kontakt se zaméstnanci Skoly

e) Webové stranky

) JIn€: .o

11) Na jaké fakulté studujete/vyucujete?

a) Technologicka fakulta (FT)

b) Fakulta managementu a ekonomiky (FaMe)

¢) Fakulta multimedialnich komunikaci (FMK)
d) Fakulta aplikované informatiky (FAI)

e) Fakulta humanitnich studii (FHS)

f) Fakulta logistiky a krizového fizeni (FLKR)

12) Pohlavi:
a) Zena
b) Muz



PRILOHA P2 DOTAZNIK PRO RODICE DETI UMS QOCNA

Zpetna vazba rodice - Univerzitni materska Skola Qocna

Vaieni rodice,

obracime se na Vs s prosbou o vyplnéni nésledujicino dotazniku, ktery ném poslouZi k ziskani celkového pohledu na UMS a bude pro nés voditkem ke
zkvalitnéni péfe o Vale déti. Dotaznik je zcela anonymni, a proto Vas velmi prosime o maximalni otevienost a upfimnest, Pouze pravdivé odpovédi ném
daji realny obraz o tom, jak vidite nagi matefskou $kolu. Pokud mate v UMS vice déti, vyplite dotaznik za kazdé dité.

Pradem Vam dékujeme za pravdivé odpovadi a Cas stréveny nad dotaznikem.
Vyberte tfidu, kterou Vase dité navstévuje:

1. tfida Berusky
2. tida Swétlusky

3. tfida Vielky

= o
Jak hodnotite spokojenost ditéte v UMS?

Rozhodné Souhlasim Neutralné Nesouhlasim Rozhodné
sguhlasim nesouhlasim

Dité d UME chodi velmi rédo

Dité hovofi o UMS moc hezky

Jak hodnotite vjchovné-vzdélavaci stranku UMS?

Rozhodné Souhlasim Neutralné Nesouhlasim Rozhodné Zatim nemohu
souhlasim nespuhlasim posoudit

UMS pfipravuje dité na dalsi vedElévani

Dité se v UMS rozviji po viech strénkach



Dité se v UMS nejvice rozviji po strance:

Socialni
Priredovedne-technicke
Marematické
lazyhové
Wytverné
Hudebni

Télesné
Sebeobsluha
Semostatnest
liné

Napite odpoved

e 100 ke

Jak hodnotite materialni vybaveni a stravu UMS:

Rozhodné Sguhlasim Neutr3lngé Mesouhlasim Rozhodné
spuhlzsim nesouhlasim

UMS ma dostatek kvalitnich hrafek a pomiicek
UMS ma pEkné a GEelove vnitini vybaveni
UMS je bezpeina

Zahrada UMS je dostatetna

UMS nabizi détem kvelitmi stravu

Ditéti jidlo chutnd

Citite se v UMS vitan/a?



Jak byste ohodnotil/a komunikaci Skolky s rodici a kvalitu personalu?

Rozhodngé
spuhlasim

Nazor rodite je dileity - pfi nekterych
rozhodnutich wydavanych Skolou.

Rodife dostévaji vEzs potfebné informace o akcich a
programech UMS

Mam dostatek informaci o svém ditét

ProstFedi 2 klima UMS je privétivé

Pani utitelky jsou dobré odbomice

flizeni UMS je na dobré Grovni

Jsme spokijeni s pomocnym persondlem UMS

UMS nés informuje vice prostedky (web, nésténky,
maily_)

Personal UMS pristupuje k rodicim empaticky

UMS ziskala nagi divin

Silnou strankou UMS je:
Pfistup k ditéti
Vybaveni
Nabidka altivit
Celkové klima
Provozni doba
Trida pro predskolaky
Logopedicks péce
Pfijimani déti mladEich ti let
Spolupréce s UTB
ling

Mapi&te odpoved

Souhlasim

Neutralné

Nesouhlasim

Rozhodné
nesouhilasim

Zojed 100 ke



Myslite si, Ze je nase Skola na vysoké trovni?
Rozhodné spuhlasim
Souhlasim
Weutralné

Nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

Planujete ziistat v UMS i v pristim Skolnim roce?

UrEité ano

Ne, dité nastupuje do 75

Podle toho, 2da se dostzneme do MS v blizkosti bydlité
Me z toheto divodu (finanEni, celkova nespokojenost )
NapiSte odpoved

Toyd 100 znaid

Napiste nam prosim, v tem bychom se méli zlepsit:

& | Hepisie odstavec

Ziyd 1000 znaia

Prostor pro dalsi piipominky, navrhy:

Py 1500 ke



PRILOHA P3 MATEMATICKY MODEL SWOT ANALYZY
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JARMARK NA FMK/TVORBA
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Cerven
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Srpen Zari
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