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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétfuje na problematiku marketingové komunikace zékladnich
malotiidnich Skol. Cilem prace je na zdklad¢ teoretickych poznatkli, dat vychazejicich ze
situacni analyzy a dotaznikovych Setfeni sestavit pfirucku s doporu¢enimi pro optimalizaci
a zefektivnéni marketingové komunikace a aktivit vybranych malotfidnich zakladnich $kol,
za uCelem zvysit povédomi a zajem o vzdélavani na téchto Skolach. Prace je rozdélena do tii
Casti, a to Casti teoretické, praktické a projektové. Teoreticka ¢ast shrnuje poznatky o skolstvi
v CR, obecna vychodiska marketingu a specifika marketingu $kol. Prakticka ¢ast zahrnuje
situacni analyzu vybranych malotiidnich $kol a kvantitativni vyzkum provedeny formou
dotaznikovych Setfeni. V projektové CcCasti je navrzena piirucka s doporucenimi

k marketingové komunikaci a aktivitam vybranych malotiidnich skol.

Kli¢ova slova: malotiidni zakladni Skoly, marketing Skol, marketingova komunikace skol,

budovani znacky Skol, situacni analyza, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The thesis focuses on the marketing communication of small primary schools with
composite classes. The aim of the thesis is, based on theoretical background, data from
situational analysis and questionnaire survey, to compile a guide with recommendations for
optimizing and streamlining marketing communication and activities of selected schools, in
order to increase awareness and interest in studying at these schools. The thesis is divided
into three parts, the theoretical, practical and project part. The theoretical part provides an
overview of education in the Czech Republic, general marketing concepts and the specifics
of school marketing. The practical part includes a situational analysis of selected schools
and a quantitative research conducted through a questionnaire survey. The project part then
proposes a manual with recommendations for marketing communication and activities of

selected small primary schools with composite classes.

Keywords: small primary schools with composite classes, school marketing, school

marketing communication, school branding, situation analysis, questionnaire survey
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UvVOD

Malotiidni §koly v Ceské republice jsou v posledni dobé pfedmétem mnoha diskusi a &eli
fad¢ vyzev. Hrozi jim slucovani ¢i ruSeni kvili udajné neefektivnosti, drazsimu provozu
a menSimu poctu zakt. Navic se Casto potykaji 1 s negativhim vnimdnim ze strany
spoleCnosti. Presto hraji v cCeském vzd€lavacim systému dilezitou roli a slouzi

jako komunitni centra obci.

Diplomova prace se zabyva tématikou marketingové komunikace malotiidnich zakladnich
Skol. Pro ucely prace byly zvoleny vybrané malottidni §koly z ORP Pterov, a to jmenovité
ZS a MS Stara Ves, ZS a MS Prosenice a ZS a MS Benov. Tyto $koly se jiz dlouhodobé&
potykaji s nenaplnénymi kapacitami, a pravé marketingovd komunikace je skvély nastroj,
ktery mize vybranym malotfidnim Skoldm pomoci vyzdvihnout jejich pfednosti, zvysit
povédomi, vyvratit myty o malotfidnim vzdélavani jako takovém a zajistit témto Skoldm

dostate¢ny pocet zaki.

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkii, dat vychéazejicich ze situacni analyzy
a dotaznikovych Setfeni sestavit pfirucku s doporucenimi pro optimalizaci a zefektivnéni
marketingové komunikace a aktivit vybranych malotfidnich zakladnich $kol, za ucelem

zvysit povédomi a zajem o vzdélavani na téchto skolach.
Diplomova prace je rozdélena na Cast teoretickou, praktickou a projektovou.

Teoreticka ¢ast bude vypracovdna formou reSerSe odborné literatury zaméfené na téma
Skolstvi v CR, marketingu, marketingové komunikace a marketingu a marketingové
komunikace ve Skolstvi. Tato Cast prace bude zpracovana pomoci sekundarnich dat.

V zavéru teoretické Casti bude poté popsana i metodika prace.

V praktické casti bude zpracovana situacni analyza. V ramci situacni analyzy bude
provedena analyza reflektujici aktudlni situaci malot¥idnich §kol v Ceské republice. Dale zde
budou charakterizovany vybrané malotiidni Skoly, u kterych bude provedena analyza
vnéjSiho prostiedi, kde bude zkouméno jak makroprostfedi Skol prostfednictvim PEST
analyzy, tak mikroprostfedi $kol pomoci Porterova modelu péti sil. Analyzovéano bude také
vnitini prostfedi Skol se zaméfenim na jejich marketingovy mix. Data ziskand v rdmci
situacni analyzy budou nésledné vyhodnocena pomoci SWOT analyzy na zakladé, které
budou urceny silné i slabé stranky malotfidnich Skol a nasledné i pfilezitosti a hrozby.
Situa¢ni analyza bude zpracovana pomoci externich i internich sekundarnich dat. Soucasti

praktické Casti bude i kvantitativni vyzkum, ktery bude realizovan prostfednictvim online
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dotaznikovych Setfeni, jejichz hlavnim cilem bude identifikovat potfeby a postoje rodicht

k marketingové komunikaci a aktivitam Skol.

Projektova ¢ast bude vypracovéana na zaklad¢ vychodisek ¢asti teoretické a dat zpracovanych
v Casti praktické, ziskanych prostfednictvim situacni analyzy a dotaznikovych Setfeni. Tato
vychodiska a data poslouzi poté jako podklad pro navrh ptirucky s doporucenimi
k optimalizaci a zefektivnéni marketingové komunikace a aktivit vybranych malottidnich

zakladnich Skol.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SKOLSTVIV CR

Priicha (2003, s. 238) definuje skolu jako spolecenskou instituci, jejiz hlavnim cilem je
poskytovat vzdélani zakim ¢i studentlim v organizované formé dle urcitych vzdélavacich

programui. Promény v pojeti a funkcich Skol jsou ovlivnény zménami potieb ve spole¢nosti.

Systém vzdélavani v CR tidi Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy a upravuje ho
Skolsky zakon a zdkon o vysokych $kolach. Skolsky systém v Ceské republice se déli
na Ctyfi zakladni stupné. PredSkolni vzdélavani probihd v mateiskych Skolach a je urceno
pro déti zpravidla od 3 do 6 let, s povinnou dochazkou pro déti od 5 let. Zakladni vzdélavani
je ze zakona povinné a probiha na zakladnich $kolach ve véku zaka od 6 do 15 let. Cast
zakladniho vzdélavani mohou piipadné poskytovat i viceletd gymndzia a osmileté
konzervatore. Stfedni vzdélavani se uskuteciiuje na stfednich Skolach a konzervatofich a je
ureno pro zaky ve véku obvykle od 15 do 19 let. Terciarni vzdélavani zahrnuje

vysokoskolské a vy$si odborné studium. (gov.cz, 2020)

1.1 Charakteristika zakladnich §kol
Zékladnim vzdé&lavanim na Gizemi CR se zabyvé zakon &. 561/2004. (Valenta, 2022, s. 145)

Zakladni skolou se v prostfedi ¢eského vzdélavaciho systému oznacuje Skola, kde zaci

zahajuji povinnou $kolni dochazku ve véku 6 let. (Pricha, 2003, s. 307)

Zéakon ¢. 561/2004 Sb § 46 uvadi ze ,, Zakladni vzdeélavani v zakladni skole ma 9 rocniki
a Cleni se na prvni a druhy stupen. Prvni stupen je tvoren prvnim az pdatym rocnikem a druhy
Stupen Sestym az devatym rocnikem. \ mistech, kde nejsou podminky pro zrizeni vSech

9 rocnikii, lze zridit zdakladni Skolu, ktera nemda vsechny rocniky.* (Valenta, 2022, s. 146)

Dle dat ministerstva §kolstvi z roku 2022 byl na tizemi CR poéet zakladnich $kol 4 261
a navstévovalo je 1 007 778 zaku. (EDUin, 2023)

Zékladni skoly se fidi R&mcovym vzdélavacim programem (RVP), ktery stanovuje zékladni
cile a obsah vzdélavani a je vydavan Ministerstvem Skolstvi, mladeZze a té€lovychovy
(MSMT). Na zékladé RVP si poté kazda $kola vytvaii sviij vlastni Skolni vzdélavaci
program (SVP). SVP konkretizuje RVP pro danou $kolu a jeji specifické potieby. Obsahuje

S 24

v souladu s RVP a vydava ho feditel Skoly. (edu.cz, 2022)
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1.2 Charakteristika malotiidnich §kol

Zékladni 8koly v Ceské republice se déli na dva typy, plné organizované a neuplnd
organizované. PIné¢ organizované skoly zahrnuji vSech devét rocnikil, zatimco neuplné
organizované Skoly nabizi pouze prvni stupenl ¢ili pét ro¢nikti. Malotfidni Skola je typ
neuplné organizované Skoly s mén¢ nez péti tfidami a s vyukou zakt z vice ro¢nikil v jedné
tfidé. V Ceské republice malot¥idni $koly funguji pouze pro prvni stupeii zékladniho

vzd¢lavani. (Trnkova, Knotova a Chaloupkova, 2010, s. 12)

Dle Musila a Sedlacka (1964, s. 5) je hlavnim kritériem malottidni Skoly pocet ro¢nika ve
tride.

»V Ceském vzdélavacim systému se ze zakona vymezuji mdlotridni skoly jako takové zdakladni
Skoly, v nichz jsou alespon v jedné tridé vyucovani spolecné zZdci z vice rocnikii. Je-li pro
kazdy rocnik 1. stupné zakladni Skoly vytvorena samostatnd trida, jde o Skolu plnotiidni.*

(Pricha, 2012, s. 68)

Jako hlavni znak malotiidnich $kol uvadi Pricha (2012, s. 69) vyucovani vékoveé smiSenych
skupin zaka, kdy jeden ucitel pracuje soucasné s zaky ze dvou a vice ro¢niki, coz vyzaduje
specifickou organizaci vyuky a ptipravu ucitele. Mezi dal$i rysy malotfidnich Skol tadi
skupinové vyucovani, oteviené tfidy, skupiny s rovnocennou trovni vzdélani a socidlni

kooperaci.

Specifikum malottidnich $kol vychazi nejen z pedagogické prace, ale také z umisténi téchto
Skol. Jedna se o malé Skoly nachazejici se v sidlech s malym poctem obyvatel, vétSinou se

jedna o sidla venkovska. (Trnkova, Knotova a Chaloupkova, 2010, s. 103)

Malotiidni Skoly se nachazi v obcich, kde disledkem malého poctu zZakl neni mozné ziidit
samostatné tfidy pro kazdy z péti ro¢nikii prvniho stupné zédkladnich skol. Téchto Skol je jak

v Ceské republice, tak v zahrani¢i pomérmé velké mnoZstvi. (Priicha, 2012, s. 68)

Dle dat ministerstva $kolstvi z roku 2022 byl podet malotiidnich $kol v Ceské republice

1 317 a tyto Skoly navstévovalo ptes 85 tisic zaki. (EDUin, 2023)

Malottidni Skoly plni kromé& vzdélavaci funkce 1 diileZitou roli v kulturnim a spolec¢enském
Zivoté obci. Funguji mnohdy jako komunitni centra a pozitivné ovliviiuji Zivot na vesnici.
Studie ukazuji, ze obce, které si udrzuji Skolu, posiluji identitu a soudrznost svych obyvatel.

(Priicha, 2012, s. 70)
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Kromé toho zajist'uji malotiidni Skoly stabilni vékovou strukturu obyvatel a délaji z vesnic
atraktivnéjsi misto pro zivot. Pokud je fungovani skoly ohrozeno, znamena to i riziko pro

budouci vyvoj dané obce. (Trnkova, Knotovéa a Chaloupkova, 2010, s. 126)
Mezi hlavni nevyhody malotiidnich $kol fadi Priicha (2012, s. 71) vysoké naklady na provoz
a problém zaméstnani kvalifikovanych pedagogt, ktefi musi byt pfipraveni na specifickou

formu vyuky.
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2 MARKETING

~Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot.* (Kotler, 2007, s. 39)

Dle Kotlera (2007, s. 40) je zakladem marketingu velmi jednoduchy koncept, aplikovatelny
v jakémkoli odvétvi. Pro dosazeni uspéchu je nezbytné chapat potifeby a piani okoli

a nasledné vytvaret myslenky, sluzby nebo produkty, které tyto potieby a ptani uspokoji.

V ramci cCeské odborné literatury se timto pojmem zabyva napiiklad Jakubikova
(2023, s. 53), ktera definuje marketing jako aktivitu provadénou organizacemi s cilem
vytvafet, komunikovat a poskytovat hodnotu zdkaznikim, a zaroven spravovat vztahy se
zakazniky takovym zpisobem, ktery pfinasi prospéch jak organizaci, tak jejim zdjmovym

skupinam.

Zakladem marketingu je marketingové planovani, tedy proces, jehoz vysledkem je
marketingovy plan. Marketingovy plan obvykle zahrnuje situacni analyzu, kterd zhodnoti
aktualni situaci organizace na trhu. Nasledné stanoveni marketingovych cili a marketingové
strategie, ktera definuje cilovy segment a marketingovy mix. Soucasti marketingového planu

je i ¢asovy nebo akéni plan a také finanéni plan. (Karli¢ek, 2018, s. 237)

2.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdkazniku na cilovéem trhu.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

Dle Jakubikové (2023, s. 222) je marketingovy mix soubor proménnych kontrolovatelnych
prvki, které jsou vzajemné propojeny a slouzi k tomu, aby produkt ¢i sluzba, co nejvice
odpovidaly potiebdm a pozadavkim cilové skupiny a trhu. Sestaveni ucinného

marketingového mixu je tedy v plné mife na samotné firmé ¢i organizaci.

Mezi zakladni prvky marketingového mixu, tzv. 4P patii produkt (Product), cena (Price),
distribuce ¢1 umisténi (Place) a marketingovd komunikace (Promotion). (Jakubikova,
2023, s. 222)
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2.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,

s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.* (Karlicek, 2016, s. 10)

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Pojem marketingové
komunikace l1ze chapat jako ekvivalent ,.¢tvrtého P, tedy promotion. (Juraskova a Hornak,
2012, s. 105)

Zékladem marketingové komunikace je komunikacni proces. Jedna se o pfenos informaci
¢i sdéleni od odesilatele, popiipadé zdroje K piijemci. V marketingovém prostiedi tento
proces probiha mezi firmou ¢i organizaci a jejimi zakazniky, at’ uz soucasnymi nebo
potencialnimi, stejné jako mezi firmou ¢i organizaci a dal§imi zajmovymi skupinami.

(Ptikrylova, 2019, s. 23)

Jak tvrdi Karlicek (2016, s. 11) marketingova komunikace uzce souvisi s dal§imi polozkami
marketingového mixu a nikdy nefunguje sama o sob¢. Strategie marketingové komunikace
tak vzdy vychézi z celkové marketingové strategie a je ji podfizena. Proces planovani
marketingové komunikace zahrnuje analyzu situace na trhu, stanoveni komunikaénich cili
a nastaveni vhodné komunikacni strategie. Tvorba komunikacni strategie spociva ve volbé

vhodného sdéleni, kreativniho ztvarnéni a komunika¢niho mixu.

Jakubikova (2023, s. 337) dale dodava, ze pii planovani marketingové komunikace je nutné
ptesné definovani a stanoveni cilového trhu, ktery ma zasadni vliv na to co, komu, kde
a jakym zpisobem bude firma ¢i organizace sdélovat. Je tfeba komunikovat jazykem cilové

skupiny, kterou svym sdélenim chce firma nebo organizace zasahnout.
Hlavnimi cili marketingové komunikace dle Ptikrylové (2019, s. 42-44) jsou:

e Budovani znacky.

e Informovanost.

e Vytvareni a stimulace poptavky.

e Diferenciace znacky, produktu ¢i sluzby.

e Piedstaveni uzitku a hodnoty vyrobku ¢i sluzby.

e Stabilizace obratu.

e Posileni image znacky.
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V oblasti marketingové komunikace se vyuziva né€kolik forem a nastroji komunikace, které
tvoii komunika¢ni mix. Mezi zakladni patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy

marketing a Public relations. (Svétlik, 2009, s. 213)

Karli¢ek (2016, s. 17) rozdé€luje komunika¢ni mix na sedm hlavnich disciplin a to reklamu,
direct marketing, podporu prodeje, Public relations, event marketing a sponzoring, osobni

prodej a online komunikaci.
Nastroje marketingové komunikace 1ze rozd¢lit do tii kategorii:

e ATL (Above the line): Oznacuje klasickou formu reklamy. Jedna se o masovou

formu komunikace, kterd ma za cil oslovit co nejvetsi mnozstvi lidi.

e BTL (Below the line): Oznacuje nastroje marketingové komunikace, které maji
za cil oslovit specifické segmenty cilové skupiny a zamétuji se na konkrétniho
zdkaznika nebo skupinu zdkaznikii. Do této kategorie se tadi ndstroje Public

Relations, pfimého marketingu, podpory prodeje nebo osobniho prodeje.

e TTL (Through the Line): Zahrnuje vyuziti jak ATL, tak BTL nastroji marketingové
komunikace. Vzhledem k nardstajici konkurenci, vzestupu internetu
a technologickému pokroku dochdzi k rychlému stirani rozdild mezi ATL a BTL

a integraci téchto nastroji do jednotné strategie. (Pahwa, 2023)

Ptikrylova (2019, s. 45) dopliuje, Ze komunikacni mix je soucasti SirSiho marketingového
mixu a jeho ucelem je vyuzit idealni kombinaci rGznych néstroji pro dosazeni
komunikacnich a marketingovych cilii, které nakonec pomahaji plnit celkové cile firmy
¢i organizace. Kazdy nastroj marketingové komunikace ma specifickou roli a tyto nastroje
se navzajem dopliuji. Existuji rizné zplsoby tfidéni a organizace téchto nastrojii jak

v teoretické, tak v praktické roving.

S roz§ifenim internetu a vznikem online komunikace se zménila vyrazné¢ podoba kazdé
discipliny komunika¢niho mixu a charakter marketingové komunikace jako takové. Nastroje
online komunikace pronikly snad do vSech disciplin klasického komunikacniho mixu,

s vyjimkou osobniho prodeje. (Karli¢ek, 2016, s. 213)
Online komunikacénich nastroja je spousta a stale se vyviji, méni se jejich vyuziti a nékteré
stoji na pomezi jednotlivych disciplin komunika¢niho mixu. (Buresova, 2021, s. 80)

Mezi discipliny online marketingu patii naptiklad search engine marketing neboli marketing

ve vyhledavani, kam se fadi SEO a PPC, dale social media marketing, tedy marketing na
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socialnich sitich, e-mailing, content marketing nebo naptiklad UX & Design pracujici

s uzivatelskou zkusenosti (User experience) a webovym designem. (BureSova, 2021, s. 19)

Integrovand marketingova komunikace je strategicky pfistup k propagaci produkti nebo
sluzeb konzistentnim zplisobem napiic¢ riznymi kandaly, integrujici online i offline nastroje
v ramci komunikace znacky. Jejim cilem je zajistit, aby vSechny marketingové aktivity
spolupracovaly na vytvofeni uceleného a ptusobivého zéazitku pro zakaznika. Usnadiuje
ziskavani potencidlnich zdkaznikii a budovani silné znacky. Usiluje o konzistentni sdé€leni,
koordinované marketingové Usili, zékaznicky orientovany piistup, datové Tfizené
rozhodovani a spolupraci napti¢ kandly. Je nakladové efektivni, buduje vztahy se zakazniky

a vytvaii celistvy zazitek diky konzistentnimu sdéleni napf#i¢ vSemi kanaly. (Ricart, 2023)

2.2.1 Trendy v marketingové komunikaci

Mezi hlavni trendy v marketingové komunikaci fadi Piikrylova (2019, s. 269) automatizaci,
personalizaci a eventizaci. Automatizace vyuziva moderni technologie k zefektivnéni
a implementovani marketingovych trendl a procest. Personalizace se zaméfuje na vytvareni
unikatnich sdéleni pfizplisobenych jednotlivym pfijemcim marketingové komunikace.
Vyzvou pro odliSeni a zajisténi vyssi konkurenceschopnosti marketingové komunikace je
také eventizace, ktera se snazi o vytvofeni jedine¢nych marketingovych akci, které zaujmou
a aktivné zapoji zdkazniky. Mezi dalsi sméry v marketingové komunikaci, které v posledni
dobé vyznamné ovliviiuji podobu marketingové komunikace, se fadi content marketing,

senzoricky marketing a value-based marketing.

Mezi marketingové trendy pro rok 2024 patii video obsah, a to primarn¢ kratkd videa.
Tvorba hodnotného obsahu odrazejici hodnoty znacky bude i nadale klicem k udrZeni
zakaznikd. Také trend influencer marketingu bude 1 naddle aktudlni. Vyuziti Al pro
personalizaci a automatizaci se bude u znacek stale zvySovat a také by se mohly vratit ve
vétsim méfitku i VR a AR néstroje. V ramci content marketingu budou i nadale na vzestupu
podcast a jiné audio platformy, to samé case studies a infografiky. Socialni sité jsou a budou

stale popularni. Organizace zachovaji nebo zvysi investice do marketingu ve vyhledavani,

a I sponzorovany obsah bude stale cenny. (Santiago, 2024)

Mezi trendy v marketingové komunikaci patii také interaktivni marketing, ktery zarazuje do
komunikace interaktivni prvky. Po pandemii se organizace vraceji k potadani offline eventd,

ty jim umoznuji navazovat pfimé a smysluplné kontakty se zdkazniky, budovat pevnéjsi
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vztahy a §ifit povédomi o znaéce. Dale také omnichannel marketing, ktery se vyuziva

k integraci zakaznické zkuSenosti napfi¢ online a offline kanaly. (Mediatool, 2023)

I pro rok 2024 bude kvalitni obsah klicovy pro uspéch, protoZze nekvalitni obsah miize
odradit zakazniky. Poroste spoluprace s nano a mikroinfluencery, kteti maji vyssi miru
interakce se svymi sledujicimi. Organizace se zaméii na spolupraci a partnerské
marketingové kampané, které jim pomohou oslovit nové zakazniky a ziskat pfistup
k cennym zdrojim. Stale poroste také oblibenost obsahu generovaného uzivateli, ktery je

pro zékazniky diveéryhodnéjsi. (Vora, 2024)

V roce 2024 se pro strategie znacek stanou vyznamnymi influencery samotni zaméstnanci,
znacky tak vyuziji vlivu svych zaméstnanct pro zisk duvéry spotiebitelti. Také se ocekava
pokles interni tvorby obsahu a nartst uzivatelského obsahu. Diraz se bude klast i na
nezapomenutelny, kreativni a poutavy obsah, vtomto bude platit i nadale kvalita nad
kvantitou. Vyznamnym trendem bude odklon od digitalu k podpoie hmatatelngjSich zazitka.
Znacky budou stale vice investovat do vytvareni offline strategii, které budou rezonovat

u zakaznikli na osobni trovni. (Forbes, 2024)
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3 MARKETING VE SKOLSTVi

Marketing Skol a jeho zaklady vychazi piedev§im zteorie a praxe marketingu sluzeb

a neziskovych organizaci. (Eger, 2021, s. 2)

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

soucasné plneéni cilu skoly.© (Svétlik, 2009, s. 19)

Marketing vzd&lavacich instituci, zejména v CR, nema dlouhou historii a jeho vyvoj nebyl
zcela jednoduchy, pfed rokem 1989 neexistoval trh a pojem marketing se v podstaté
nepouzival, fizenim Skol se okrajové zabyvaly nékteré pedagogické fakulty. V pocatku 90.
let byl dokonce odmitan s namitkami, Ze do Skolstvi vnasi trzni dynamiku a neby! holisticky
uchopen tak, aby ho $koly vyuzivaly pro komunikaci jejich vize a mise, strategické
planovani, utvafeni kultury, pozitivni image $koly nebo budovani vztahti se zakazniky skoly

a verejnosti. (Eger, 2021, s. 8)

S ptipojenim CR do EU poéatkem 21. stoleti, nastupem globalizace a digitalizace, a nakonec
i celosvétovou pandemii je jasné, ze nejenom regionalni, ale i nadnarodni vlivy ovliviuji
Ceské Skolstvi. Proto je pro Skoly nutné vnimat, ze prostiedi, ve kterém figuruji, se rychle

meéni. (Eger, 2021, s. 2)

Rozsifeni nabidky vzdélavani a klesajici demograficka kiivka maji za néasledek zvySenou
konkurenci ve vSech trovnich skol, od zakladnich po vysoké skoly. S timto riistem soutéze

se do vzd¢lavaciho prostoru dostava tedy i trzni dynamika. (Svétlik, 2009, s. 15)

V ménicim se prostredi $kol ovlivnéném demografickymi i spole¢enskymi zménami je pro
udrZeni stavajicich a ziskani novych studentii nezbytné aktivné vyuzivat marketingovych
nastrojii. Skoly musi pruzné reagovat na tyto zmény a neustdle mapovat pozadavky

spolecnosti a podle toho ptizptisobovat své sluzby a nabidku. (Baca, 2011)

Rostouci konkurence ve Skolstvi motivuje Skoly k marketingovym aktivitdm, které jim
umozni 1épe poznat potieby zakl, popfipad¢ rodicl, ziskdvat a udrzovat si studenty,
propagovat své programy a sluzby, zajistit a udrzovat spolupréce, efektivné vyuzivat
finan¢ni prostiedky, zkvalitnovat a zefektivnit poskytované sluzby a komunikaci se vSemi
zainteresovanymi stranami. Pokud si Skola chce udrZet svou pozici na trhu vzdélavani

a diferencovat se od konkurence, vyuziti marketingu je nutnosti. (SCIO, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

V poslednich letech se tak stale Castéji lze setkat s marketingovymi a komunikacnimi
aktivitami Skol, a to nejen u vysokych Skol. Pfinosy dlouhodobé aplikovaného

marketingového fizeni jsou stale vice zietelné i u stfednich a zakladnich Skol. (Bacuvcik,

2011, s. 144)

Z praxe je jasné, ze dobra skola je produktem managementu, ktery chape Skolu jako subjekt,
ktery se na trhu musi chovat efektivné. Takova Skola stoji na principech zalozenych na
marketingovém fizeni Skoly. Efektivné fungujici vzd¢lavaci instituce by se méla orientovat
na své zakazniky a klienty, od zékl, studentl, rodi¢ii, zfizovatelti, pracovnikli az po
vetejnost, podniky nebo stat. Evaluovat vzdélavaci program a ménit ho dle potieb
spole¢nosti. Dbat na to, aby tento program byl poskytovan ve vysoké kvalité a piijemném
prostfedi. Komunikovat se svymi partnery a vetejnosti. Dbat na propagaci a budovani image

Skoly pro ziskani kvalitnich zaku a studenta. (Svétlik, 2009, s. 13)

Marketingové fizeni ve Skolach se projevuje od vytvareni ucebnich pland, pies metody
vyuky az po zlepSovani kvality vzdélavani. Zahrnuje ptistup ke studentim, hodnoceni
kvality vyuky, budovéni vztahli a komunikaci s okolim $koly, jakoZz i rozvoj interni kultury
a atmosféry. Tento komplexni pfistup vede k dlouhodobé spokojenosti vSech subjekti, coz

zase posiluje image $koly a pomaha naplnovat atributy efektivni skoly. (Svétlik, 2009, s. 19)

Dle Svétlika (2009, s. 28) Skoly projevuji zvySeny zajem o marketing, nebot’ v ném vidi
moznost efektivniho ziskani dostateCného poctu studentli, coZ souvisi S finan¢ni stabilitou
a dal§im rozvojem skoly. Dlouhodobé uplatiiovani marketingového fizeni ve $kolach piinasi
fadu ptinosi. Mezi hlavni patii napfiklad rist kvality a rozmanitosti vzdélavaci nabidky,

plnéni cili Skoly, efektivni komunikace Skoly, zajiSténi zdrojti financovéani ¢i rast loajality.

Celkove¢ lze tedy konstatovat, ze marketingové fizeni ve $kolstvi pfinasi vyhody nejen pro
samotnou Skolu, ale také pro jeji klienty, zdkazniky, partnery a vefejnost. (Svétlik, 2009.

str. 28)

S pojmem marketingu ve Skolstvi uizce souvisi i strategické planovani skoly, které je jednou

z ¢asti marketingového fizeni skoly. (Svétlik, 2009, s. 115)

Strategické planovani je ¢innost, pii které skola definuje pfilezitosti a hrozby vychazejici
z vnéjsiho prostiedi Skoly a uskute¢ni vyhodnoceni silnych a slabych stranek na zakladé
analyzy vnitfniho prostfedi. V navaznosti na tyto analyzy poté stanovi dlouhodobé cile

a strategii k jejich dosazeni. (Svétlik, 2009, s. 19)
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Strategie organizace je soubor dlouhodobych cilti vypracovanych na zaklad¢é vize, mise
a situacni analyzy ¢i auditu. Strategické fizeni Skoly zahrnuje tvorbu a implementaci zdmért,
které maji vyznamny vliv na rozvoj Skoly. Zaméiuje se na dlouhodoby soulad mezi poslanim
Skoly, dlouhodobymi cili a dostupnymi zdroji, s ohledem na prostiedi, ve kterém se Skola
nachdzi, prostiednictvim definovani vize, mise, cild, strategii, vzdélavaciho programu

a dalsich sluzeb skoly. (Eger, 2021, s. 41)

Vize je obraz toho, ¢eho chce organizace dosahnout. Mise je obecné prohlaseni o tom, jak
bude vize dosazeno. Strategie je pristup neboli plan k tomu, jak vyuzije organizace misi

k dosazeni vize. (Hofstrand, 2023)

V oblasti skolstvi je stanoveni strategie poslednim krokem strategického planovani skoly.

Zahrnuje rozhodnuti o cilovém trhu Skoly a definovani marketingového mixu Skoly. (Svétlik,

2009, s. 126)

Strategické rozvojové plany Skol jsou v dnes$ni dobé béznou soucasti fungovani Skol.
Pozaduji je jak zfizovatelé, tak kontrolni organy. Zaroven i pii konkurzu na nové vedeni

Skoly se klade diiraz na diskuzi o vizi a misi §koly, v¢etné zhodnoceni stavajiciho stavu.

vvvvvv

(Eger, 2021, s. 39)

3.1 Cilové skupiny Skoly

Skoly maji §iroké spektrum zakazniki a klientti, patii mezi né Zaci a studenti, rodice, ugitelé,
podniky a dalsi organizace, jako partnefi a odbératelé. Dale mésto, kde se Skola nachazi,
region zastoupeny sprdvou a samospravou, vcetné ziizovatele Skoly. Ale také 1 celad
spolecnost, kterou reprezentuje naptiklad Ministerstvo $kolstvi, mladeze a t€lovychovy
(MSMT), Ceska $kolni inspekce (CSI) nebo Evropska unie, jakozto nadiazeny zajmovy
subjekt. (Eger, 2021, s. 11)

Baca (2011) dale deli zakazniky Skoly na vnitini a vn&jsi. Vnitini zakaznici jsou ti, ktefi se
v prostiedi Skoly pohybuji denné, patfi sem studenti, zaci, ucitelé¢, vedeni a ostatni
zaméstnanci Skoly. Mezi vnéj$i zakazniky patii potencialni studenti ¢i zaci, dale také rodice,

ostatni vzdélavaci instituce, partneti Skoly, ministerstvo Skolstvi, vefejnost a dalsi.
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3.2 Marketingovy mix ve Skolstvi

Pro zajisténi pozice na trhu vzdélavani by méla Skola podniknout rizné kroky a opatieni
s cilem uspokojit potieby a piani svych zakazniki a dosahnout tak stanovenych cili. Tyto
iniciativy jsou obecné oznaCovany jako marketingovy mix. V literatufe, at’ uz zahrani¢ni
nebo domaci je Casto pouzivan pojem 4P marketingu (Product, Price, Promotion,
Placement). V kontextu Skolstvi lze pfidat i dalsi kli¢ovy prvek a to lidé (People). (Svétlik,
2009, s. 160)

Marketingovy mix Skoly dle Svétlika (2009, s. 160) tak predstavuje 5P, reprezentovanych
nasledujicimi marketingovymi nastroji:

e Vzd¢lavaci program skoly.

e Cena poskytovanych sluZeb.

e Distribuce vzdélavaciho programu.

e Komunikace skoly.

e Lidé.
Dle Egera (2021, s. 17) marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroji, ktery se vyuziva
k formovani vlastnosti vzdé€lavacich sluzeb, které Skola nabizi.

Do oblasti sluzeb a neziskovych organizaci, tj. i do Skolstvi n¢ktefi autofi zafazuji i dalsi
prvky, a to prvek lidé (People), balicky sluzeb (Packaging), tvorbu programi (Programming)
a spolupraci ¢i partnerstvi (Parthership). (Jakubikova, 2023, s. 223)

Modifikaci zakladniho marketingového mixu pro oblast sluzeb popisuje ve své publikaci
I Vastikova (2014, s. 22), ktera tvrdi, ze zakladni 4P pro ucinnou aplikaci marketingu do
oblasti sluzeb nestac¢i, hlavné z davodu specifickych vlastnosti sluzeb. Klasicky
marketingovy mix pro oblast sluzeb by mél byt tedy doplnén o dalsi 3P, a to o prvek

materialni prostiedi (Physical evidence), lidé (People) a procesy (Processes).

Jakubikova (2023, s. 223) dale dodava, ze neni dulezité, zda organizace pouziva 4P, 7P nebo
10P, ale méla by si sestavit marketingovy mix tak, aby byl pro tvorbu marketingové strategie,

co nejucinnéjsi a samotné organizaci pro jeji fungovani daval smysl.

Dle Matusikové (2010. s. 56) je hlavnim klicem ke zvySeni konkurenceschopnosti §kolnich
sluZeb na trhu efektivni nastaveni prvkll marketingového mixu tak, aby byly sluzby vnimany

klienty jako unikatni a odli$né.
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Vyuzivani nastroji marketingového mixu V oblasti $kolstvi je dle Svétlika (2009, s. 25)

zaméteno na nekolik klicovych oblasti, pti¢emz cilem je:
e Piizpusobit studijni nabidku skoly potiebam studentt.
e Poskytovat studijni nabidku za cenu odpovidajici vnimané hodnoté.

e Dodavat vzdélavaci sluzby Skoly na spravném misté a v kvalitnim edukaénim

prostiedi.
e Podporovat sluzby skoly vhodnymi nastroji komunika¢niho mixu.
e ZvySovat odbornou uroven, motivaci pracovnikli a zkvalitiovat vnitini klima
a kulturu skoly prostfednictvim interniho persondlniho marketingu.
3.2.1 Produkt

Produkt je definovan jako cokoli, co organizace poskytuje zakaznikovi, aby vyhovéla jeho
hmotnym i1 nehmotnym potiebam. V ptipadé sluzeb je produkt chapéan jako proces, ktery

jeji kvalita. (Vastikova, 2014, s. 22)

Produktem skoly je dle Jakubikové (2000, s. 30) vzdé¢lavaci a dal$i nabidkovy program
Skoly.

Vzdélavaci program je soucast kurikula skoly, které je slozeno z:

e Formalniho kurikula: Vzdé€lavaci program neboli formalni kurikulum tvofi

z marketingového hlediska nabidku Skoly.

e Neformalniho kurikula: Obsahuje dalsi aktivity Skoly, jako jsou exkurze, soutéze

a dalsi sportovni, spolecenské nebo kulturni aktivity.

o  Skrytého kurikula: Tvoii neformalni vztahy mezi uciteli, mezi uciteli a zaky a vztahy

Skoly s jejimi partnery a vetejnosti. (Jakubikova, 2000, s. 30)

3.2.2 Cena

Ve skolstvi ur€uje cena hodnotu vzdélavaci sluzby. Cena v tomto pfipad€ nese oznaceni jako
Skolné, kurzovné nebo poplatek za studium. V souc€asnosti v§ak v prostiedi ceského Skolstvi
plati pouze studenti nebo rodice zakli soukromych Skol ve vSech Urovnich. Presto neni
vhodné tvrdit, ze jsou v Ceském prostiedi vzdélavaci sluzby poskytovany zdarma, protoze je

plati vSichni dafovy poplatnici, i ti co nabidku vzdé€lavacich sluzeb pfimo nevyuZivaji.
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Také je dllezité dodat, Ze studenti a rodice zaki maji i dalsi naklady, které se studiem piimo

souvisi, naptiklad stravné, ceny za dopravu nebo ubytovani a dalsi. (Francova, 2003, s. 27)

Cena vzdélavaci sluzby zahrnuje, kromé Skolného, které momentalné plati jen zaci nebo
studenti soukromych $kol, i tzv. naklady uslé piilezitosti, mezi které mtize patiit naptiklad
usili vynalozené na studium, ¢as straveny studiem, néklady spojené s dopravou, ubytovanim,
stravovanim, nakupem Skolnich pomiicek, ucebnic nebo sluzeb spojenych se studiem.

(Jakubikova, 2000, s. 32)

3.2.3 Distribuce

Dle Svétlika (2009, s. 206) je distribuce jednim znejvice piehlizenych nastroju
marketingového mixu, pfitom poukazuje na fakt, ze rozhodnuti vedeni skoly komu, kdy, kde
Klasickym a nej€astéjSim zptsobem distribuce vzdélavaciho programu je prezen¢ni forma
vyuky, ale existuje jiz cela fada netradi¢nich forem. Nekteré vzdélavaci instituce reaguji na
zmény jak na trhu vzdélavacich sluzeb, tak na zmény spolecenské a snazi se zménam
ptizplsobit naptiklad pfi tvorbé rozvrhu vyucovacich hodin nebo zplisobem distribuce

vzdélavaciho programu.

Dle Matusikové (2010, s. 57) jsou hlavnim distribu¢nim mistem pro skolu budovy, prostory
Skoly a v soucasné dobé¢ i virtualni vzdélavaci nastroje a portaly Skoly. Mezi zakladni

nalezitosti pro distribuci vzdélavacich programi patii:
e Umisténi Skoly, jeji dostupnost a vybavenost.
e Rozvrh hodin.
e Zpisob distribuce vzdélavaciho programu.

Francova (2003, s. 29) rozd€luje formu vyuky, ve smyslu, jak je vzdélavaci sluzba

poskytovana na:

------

e Tradi¢ni formy vyuky: Prezen¢ni vyuka, forma vyuky, kam studenti ¢i Zaci dojizdéji
nebo dochdzeji a vyuka probiha ve tfidach.
e Netradi¢ni formy vyuky: E-learning, distan¢ni vzdélavani a dalsi.

Jakubikova (2000, s. 31) tvrdi, Ze zpusob distribuce a tvorba novych forem distribuce

Vv oblasti Skolstvi a vzdélavacich instituci zavisi na chovani a zménach vnéjsiho prostiedi.
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Pod pojem distribuce fadi umisténi skoly, jeji dostupnost, vybavenost, rozvrh hodin, zptisob

distribuce vzdélavaciho programu, pracovni prostiedi a vlastnictvi §koly.

Eger (2021, s. 24) dale dodava, Ze vlivem pandemie doslo ke zmén¢ distribu¢nich cest

a e-learning se stal jednim z hlavnich distribu¢nich kanali pro oblast vzdélavani.

3.3 Marketingova komunikace ve Skolstvi

., Marketingovou komunikaci ve Skolnim prostiedi rozumime systematické vyuzivani
principii, prvku a postupu marketingu pri navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahu
mezi Skolou a jejimi klienty a zdkazniky. “ (Svétlik, 2009, s. 212)

Pro to, aby byla skola Gspésna na trhu, nestai jen vytvotfeni kvalitniho vzdélavaciho
programu, zajisténi jeho efektivni distribuce a piipadné stanoveni ceny. Skola musi efektivng
komunikovat se svymi zakazniky a vefejnosti. V tomto ohledu je zasadni, aby Skola aktivné
informovala své zakazniky, partnery a Sirokou vetejnost o své existenci, cilech, aktivitach

a nabidce, upoutala jejich pozornost a vzbudila zajem. (Svétlik, 2009, s. 218)

Efektivni komunikace je klicovym faktorem nejen pro uspéch na vzdéldvacim trhu, ale také

pro vytvoieni pozitivniho edukativniho prostfedi uvnitt Skoly. (Svétlik, 2009, s. 212)

Marketingovou komunikaci ve Skolském prostiedi 1ze délit na vnitini a vnéjSi komunikaci.
Vnéjsi komunikace Skoly cili na potencionalni studenty ¢i Zaky nebo jejich rodie, partnery
Skoly a Sirokou vefejnost, zatimco vnitini komunikace je zaméfend na komunikaci mezi
vedenim Skoly a zaméstnanci Skoly nebo samotnymi Zaky ¢i studenty a také na vzajemnou

komunikaci mezi pracovniky $koly a zaky ¢i studenty. (Svétlik, 2009, s. 212)

Mezi hlavni cile marketingové komunikace, tedy toho, ¢eho chce Skola docilit v ramci

poveédomi, postojil a preferenci, dle Svétlika (2009, s. 217) patii:
e Informovat.
e Piesvédcovat.
e Pfipominat.
Pro vnitfni komunikaci je poté mozné cile modifikovat na:
e Informovat.
e Motivovat.

e Vytvéret.
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Dle Egera (2021, s. 26) je marketingova komunikace $koly klicovym prvkem v navazovani
kontaktu se zakazniky, dal$imi vzdéldvacimi subjekty a okolim Skoly jako celkem. Jejim
hlavnim ukolem je Gspésné sd€lovat vizi a poslani Skoly, prezentovat nabizené sluzby a tim
vytvaret a podporovat pozitivni image a pozici skoly. Dilezitym aspektem marketingové
komunikace Skoly je jeji schopnost informovat o své existenci, zdlraznovat dilezitost a ucel
poskytovanych vzdé¢lavacich programii a zaroven presvédCovat o vyhodach své nabidky.
Aby byla komunikace efektivni, Skola musi aktivné vyhledavat zpétnou vazbu od

relevantnich cilovych skupin a porozumét jejich pozadavkim a pranim.

Zakladem marketingové komunikace Skoly je spravné komunikovat se soucasnymi
i potencialnimi zakazniky, poskytovat informace o své nabidce, sluzbach a aktivitach,
pravidelné se pfipominat, snazit se vzbudit zajem o studium a tim i ziskévat nové zdkazniky.
Aby skola dosahla téchto cili, je nezbytné vyuzivat alesponi nékteré z nastroju

tzv. komunika¢niho mixu. (Baca, 2011)

Volba nastrojii komunika¢niho mixu zavisi predev§im na finan¢nich moznostech Skoly,

stanovenych komunikacnich cilech a zvolené cilové skuping. (Svétlik, 2009, s. 218)

Mezi zékladni nastroje komunika¢niho mixu fadi Eger (2021, s. 26) reklamu, podporu

prodeje, osobni prodej, Public relations a pfimy marketing.

3.3.1 Trendy v marketingové komunikaci kol

V dnesni dob¢ si nelze predstavit komunikaci §koly bez vyuziti online nastrojti. Pii vybéru
nastrojii komunika¢niho mixu by mély Skoly brat ohled na to, z jaké generace jsou rodice
zakl, ¢i studenti samotni, jakd média vyuZivaji k vyhleddvani informaci a jaké kanaly

a koncova zafizeni pouzivaji nejcastéji. (Eger, 2021, s. 146)

Penetrace internetem je v CR témé&f 90 %, u generaci X a Z prakticky 100 %. Z tohoto
vychazi, Ze 1 Skoly musi zaradit online komunikacni kanaly. Pro Skoly je také dileZité vzit
v potaz data, kterd ukazuji, ze jiz v roce 2019 60 % ceskych uzivateli vyuzivalo internet

ptrevazné pres mobilni zatizeni. (Eger, 2021, s. 147)

V soucasné dobé probiha v ramci propagace a komunikace Skoly tustup tradi¢nich
propagacnich prostfedkd, a to co fungovalo diive, jiz fungovat nemusi. Pfed nastupem
digitalizace byl jen staticky obsah, ktery nevyZadoval interakci, s nastupem digitalizace,

zejména socialnich siti se zab¢hlé postupy méni. Vytazovat ale diive vyuzivané prostiedky
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na ukor online komunikace neni rozumné. Skoly by mély komunikac¢ni a propagacni

prostiedky kombinovat napfi¢ offline i online prostfedim. (Durd’ak, 2019, s. 14)

Strategie online marketingové komunikace musi vychazet z celkové strategie, klicova je

integrace vSech aktivit. (Eger, 2021, s. 154)

Dle portalu Web pro skoly (2023) vice nez 90 % rodi¢i a student vyhledava v soucasnosti
informace o Skolach na internetu. Pro skoly je tedy online marketing zasadnim nastrojem
pro propagaci a komunikaci. Online marketingové nastroje jsou dnes jiz podstatnym
prostiedkem, jak Skolu prezentovat Siroké vefejnosti a zvySovat povédomi. Mezi
nejvyuzivanéjsi nastroje online marketingu ve Skoldch patii webové stranky, socialni sité,
e-mailing, marketing ve vyhledavani v podob¢ SEO a PPC reklamy nebo video obsah a blog
ve formé content marketingu. Online marketing poméaha Skolam budovat znacku Skoly

a prildkat z4jemce o studium, ale 1 kvalitni pedagogy.

Pro skoly je v soucasné dobé¢ kli¢ova jejich online prezentace, stejné tak jako dalsi aktivity
v oblasti Public relations. Rovnéz je dilezita komunikace vedeni ¢i ucitelti se studenty nebo
rodici. (Eger, 2021, s. 26)

Pro oblast PR $kol jsou nejvyuzivanéj$imi néstroji webové stranky a socialni média, protoze
cilové skupiny, jako jsou Zaci, studenti nebo jejich rodic¢e tyto online kandly vyuzivaji
k ziskani informaci a interakci. Dale je pro oblast PR dilezit¢ WOM, které ma dopad na
image a reputaci Skol. Pro posileni image a budovani pozitivnich vztaht slouzi 1 akce

a eventy poradané skolou. (Eger, 2021, s. 32)

Webové stranky jsou jednim z hlavnich informac¢nich kanala a pro skoly je dillezité zvazit,
zda jsou responzivni a optimalizované pro mobilni zafizeni. Dale by se Skoly mély zajimat

o SEO neboli optimalizaci pro vyhledavace. (Eger, 2021, s. 160)

V dnesni dob¢ hraji dileZzitou roli také online recenze, zejména generace Y a mladsi jsou uz

zvykli hledat recenze na internetu. (Eger, 2021, s. 152)

Dal$im skv€lym nastrojem pro propagaci a Sifeni povédomi o Skole, ale také pro komunikaci
s cilovymi skupinami jsou socialni sit¢. Kromé prezentace mohou skoly vyuzivat socialni
sité jako nastroj podporujici nabor a také jako misto, odkud mohou ptenést pozornost jinam,

naptiklad na webové stranky. (Durd’ak, 2019, s. 24)

Diky rozvoji socidlnich siti je upfednostinovan multimedidlni obsah pfed textovym, nejvice

tak zaujme video, nasledné poté kvalitni fotografie s textem. Mezi trendy obsah v marketingu
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Skol patfi prezentace kazdodenniho Zivota Skoly, ne pouze strojenych videi a fotografii
reprezentujici Skolu, v tomto ptipad¢ je kladen diraz na pravidelnost publikace obsahu

a autenticitu obsahu. (Durd’ak, 2019, s. 16)

Zéasadnim faktorem pro prezentaci Skoly na socialnich sitich je kvalitni obsah, Skoly by mély
zvazit a mit jasnou predstavu, co zde chtéji komunikovat, komu a za jakym ucelem.
Nepftipravenost a nepromyslend strategiec mohou mit za ndsledek kontraproduktivitu.

(Durd’k, 2019, s. 48)

3.3.2 Skola jako znacka

wAmerican Marketing Association definuje znacku jako ndzev, vyraz, znak, symbol nebo
design ¢i jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby
Jjednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit se od konkurencnich.” (Kotler a Keller, 2013,
s. 280)

Znacka je vice nez produkt, je to celkovy dojem, ktery lidé maji o produktech, sluzbach
a ¢innostech organizace. Je to predstava, kterou maji na mysli, kdyz ptemysli o specifickém
produktu, sluzbé nebo Cinnosti. Nejsou to jen fyzické vlastnosti a podoba, kterd vytvaii
znacku, ale také pocity, které si spotiebitelé vici organizaci nebo samotnému produktu

¢1 sluzbé vytvori. (Andrivet, 2024)

V kontextu Skolstvi znacka pomaha k diferenciaci vzdélavaci instituce od konkurence, ¢ini
Ji rozeznatelnou, posiluje jeji divéryhodnost a zvysuje jeji ptitazlivost pro zéjemce. (Eger,

2021, s. 103)

Branding mé za cil posilovat zndmost znacky, budovat pozitivni postoje ke znacce

a diferencovat znacku od konkurence. (Eger, 2021, s. 112)

Budovani znacky je prvni krok k utvafeni vefejné image a jedna se o vicefdzovy proces.
Zacina s definici vize a mise znacky a kon¢i s prezentaci znacky pomoci vizualnich prvki.

(DiMartino a Jessen, 2018, s. 74)

Hodnota znacky, tzv. brand equity, je pfidand hodnota, kterou znacka déva produktim
¢1 sluzbam. Ovliviyje, jak spotiebitelé o znacce smysli, co k ni citi a jak ve vztahu k ni
jednaji. Zaroven se promita do ceny, trzniho podilu a ziskovosti znacky. (Kotler a Keller,
2013, s. 281)

Hodnotu znac¢ky v oblasti vzdélavani predstavuje povédomi o Skole, vnimana kvalita skoly,

asociace spojené se skolou a loajalita ke Skole. (Svétlik, 2009, s. 152)
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Téma image je spojeno se strategickym planovanim, misi, vizi, kulturou skoly, a ptedevsim
s komunikaci Skoly. Image Skoly je obrazem, ktery si o ni lidé utvaii na zékladé jeji
prezentace. Je tvoiena identitou a kulturou Skoly, ale také vizudlnim stylem a produktem
Skoly. Dulezitou roli hraje i komunikace, at’ uz fizena formou marketingové komunikace,

tak i nefizena v ramci WOM. (Eger, 2021, s. 115)

Identita znacky je zptsob, jakym se firma prezentuje svému publiku a jak chce byt vnimana
na trhu. Zahrnuje vSechny vizudlni i nevizualni prvky, které¢ pomahaji komunikovat osobnost
¢1 hodnoty a poslani znacky svému cilovému publiku. Na druhé stran¢ image znacky
odkazuje na vnimani znacky zakazniky na zaklad¢ jejich zkuSenosti, asociaci a interakcei se

znackou. (Lakoklev, 2023)
~Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této
identity.” (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 12)

Firemni identita je soucast strategie a piedstavuje to, jak se organizace prezentuje pomoci
jednotlivych prvki, mezi které patii vizualni styl (corporate design), komunikace (corporate
communication), kultura (corporate culture) a produkt ¢i sluzba. (Vysekalova, Mike$

a Binar, 2020, s. 42)

Vizuaélni styl je v oblasti vzdélavani soubor vizuélnich prvki, prostiednictvim kterych se
Skola prezentuje. Zahrnuje vzhled budov skoly, v¢etné okoli $koly, vnitini vzhled a vybaveni
Skoly, orientacni, studijni 1 propagacni materidly Skoly, logo, webové stranky Skoly,

tiskoviny a dalsi. (Eger, 2021, s. 116)

Kultura v kontextu $kolstvi pfedstavuje je soubor sdilenych a dlouhodobé udrzovanych
hodnot, ptedstav a pfistupi, které utvari vnitini prostredi Skoly. Projevuje se jak uvnitf, tak
I navenek skoly, zaroven tak jako materialné i nematerialné. (Eger, 2021, s. 87)

V soucasném pojeti marketingu ve vzdélavani je branding neboli budovani znacky a péce
o image Skoly nezbytna pro efektivni fungovani vzdélavaci instituce. (Eger, 2021, s. 101)

Dale Eger (2021, s. 25) dodava, Ze prezentace Skoly jako znacky je soucasny marketingovy

trend.

3.3.3 Nabor zaku

Socialni a ekonomické zmény ve spolecnosti, spolecné se zménou poméru mezi nabidkou

a poptavkou ve vzdélavani vedly k narastu konkurence na trhu vzdélavacich sluzeb a zaci se
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tak stali zakazniky, o které §koly musi usilovat v konkurenénim prostedi. Skoly proto musi
reagovat a prizplsobit se zménam, nutnosti je v tomto piipadé¢ marketingovy pfistup
k ndboru. Marketingovy pfistup k naboru je zaloZen na ziskani a analyze potiebnych
informaci o vyvoji poptavky a na ptizpisobeni jednotlivych ¢asti marketingového mixu

novym podminkam. (Svétlik, 2009, s. 303)
Nabor je kontinualni proces, Gzce spjaty s budovanim znacky skoly. (PlieSovska, 2023)

V ramci naborové komunika¢ni kampan¢ je nutné stanovit cile, cilovou skupinu, definovat
obsah sdé€leni, vybrat vhodnd média a komunika¢ni nastroje, spravn¢ nacasovat kampan
a sladit ji s ostatnimi aktivitami. Komunikacni mix zaméteny na nadbor mize obsahovat
reklamu, informacni letdky a brozury, PR aktivity, Den otevienych dveii a dalsi. (Svétlik,
2009, s. 303)

Pti oslovovani cilového trhu je nutné zohlednit mnoho faktori, které vedou k volbé Skoly.
Zejména pii vybéru zakladnich, ale i stfednich kol hraji roli v rozhodovacim procesu rodice

zaku. (Svétlik, 2009, s. 305)
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4 METODIKA PRACE

V této kapitole je uveden metodologicky postup prace.

4.1 Cil prace

Cilem prace je na zadklad¢ teoretickych poznatkl, dat vychazejicich ze situacni analyzy

a dotaznikovych Setfeni sestavit piirucku s doporucenimi pro optimalizaci a zefektivnéni

marketingové komunikace a aktivit vybranych malotfidnich zakladnich Skol, za Gcelem

zvysit povédomi a zdjem o vzdélavani na téchto Skolach.

Diléi cile:

Analyza vné&j$iho prostfedi vybranych malotfidnich skol.

Analyza vnitiniho prostiedi vybranych malotfidnich §kol se zaméfenim na jejich

marketingovy mix.

Vyhodnoceni silnych i slabych stranek a hrozeb i ptileZitosti vybranych malotiidnich

skol.

Realizace kvantitativniho vyzkumu, za G¢elem identifikace potieb a postoju rodic¢u

k marketingové komunikaci a aktivitam Skol.

4.2 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ cilti diplomové prace byly sestaveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOI: Jaké faktory vnéjSiho prostiedi ovliviiuji fungovani vybranych malotiidnich

skol?

VO2: Ridi se sou¢asnd marketingovd komunikace vybranych malotiidnich kol

aktualnimi trendy?

VO3: Jaké jsou potieby a postoje rodicti k marketingové komunikaci a aktivitdm

Skol?
Diléi vyzkumné otazky:

o VOa3a: Jaké jsou ze strany rodi¢ii nejvice preferované kanaly pro komunikaci

Skoly?

o VO3b: Jaké jsou postoje rodici k prezentaci Skol na socialnich sitich? Jsou

na nich aktivni, a jaké platformy, poptipad¢ vyuzivaji?
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vvvvvv

4.3 Metody vyzkumu

Pro zhodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi vybranych malotiidnich kol bude vyuzita

situacni analyza.

Situaéni analyza zkouma prvky vnéjsiho a vnitiniho prostiedi organizace. (Jakubikova,

2023, s. 102)

Vnéjsi prostiedi organizace je Clenéno na mikroprostfedi a makroprostiedi (Jakubikova,

2023, s. 106)

Mikroprostiedi organizace zahrnuje riizné vlivy, faktory, situace a jednotlivce nebo skupiny,
které na ni maji dopad. Organizace ma moznost tyto aspekty vyznamné ovliviiovat
prostfednictvim svych aktivit. Patfi zde partneti jako dodavatelé, zdkaznici, finan¢ni
instituce, pojistovny, dopravci atd., stejné jako konkurence a rtizné segmenty vetejnosti,
jako jsou finan¢ni a vladni subjekty, mistni vetfejnost, ob¢anska sdruzeni a organizace,
vSeobecnd vefejnost, média a samotni zaméstnanci firmy, ktefi se fadi do tzv. vnitini

vefejnosti. (Jakubikova, 2023, s. 112)

Pro analyzu mikroprostiedi vybranych malotfidnich kol bude zvolen Portertiv model péti

sil.

Porteriiv model péti sil zkoumd pisobeni péti konkuren¢nich faktor, mezi které patii
stavajici konkurence, potencialni nova konkurence, substituéni produkty ¢i sluzby a také

chovani odbératelt a dodavatelt. (Jakubikova, 2023, s. 113)

Makroprostiedi se sklada z okolnosti, vlivil, faktori a situaci, které organizace nemtize

ovlivnit, nebo jsou velmi obtizné ovlivnitelné jejimi aktivitami. (Jakubikova, 2023, s. 107)

K posouzeni dopadu faktori makroprosttedi na fungovani vybranych malottidnich skol bude

vyuzita PEST analyza.

PEST analyza je metoda, kterd zkouma a vyhodnocuje faktory ovliviiujici makroprostiedi
organizace, mezi tyto faktory se fadi politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni

a technologické faktory. (Svétlik, 2009, s. 116)

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi vybranych malotfidnich $kol bude provedena analyza

jejich marketingového mixu.
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Vnitini prostfedi organizace je tvofeno jejimi zdroji a schopnostmi téchto zdroji efektivné
vyuzivat. Toto prostfedi zahrnuje faktory, které mohou byt piimo fizeny, kontrolovany

a ovlivilovany samotnou organizaci. (Jakubikova, 2023, s. 119)

Nasledné bude situa¢ni analyza vybranych malotiidnich $kol vyhodnocena pomoci SWOT

analyzy.

SWOT analyza je metoda, ktera identifikuje silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
organizace. Ptilezitosti a hrozby vychazi z analyzy vnéjsiho prostiedi, zatimco silné a slabé

stranky vychazi z analyzy vnitiniho prostiedi. (Raeburn, 2023)

V ramci praktické ¢asti bude realizovan i priméarni vyzkum, ktery bude proveden formou
dotaznikovych Setfeni. Podrobna metodika Setfeni bude popsana v kapitole Dotaznikové
Setfeni.

Dotaznikové Setfeni je nej€astéjsi formou kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum
zkoumd cetnost, umozinuje statistické zpracovani a je pro ngj typicky vétsi pocet

respondentu. (Karlicek, 2018, s. 93)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SITUACNI ANALYZA

V této kapitole je rozpracovana situa¢ni analyza. V ramci situacni analyzy je provedena
analyza reflektujici aktualni situaci malotfidnich §kol v Ceské republice. Dale jsou zde
charakterizovany vybrané malotfidni $koly, u kterych je provedena analyza vnéjsiho
prostredi, kde je zkoumano jak makroprostiedi, tak mikroprostredi $kol. Soucasti je také
analyza vnitiniho prostiedi vybranych malotfidnich Skol se zaméfenim na jejich
marketingovy mix. Data ziskand v rdmci této kapitoly jsou nasledn¢ vyhodnocena pomoci
SWOT analyzy. K analyze byly vyuzity jak externé dostupné informace, tak i interni data

vybranych malotfidnich $kol a poznatky ziskané z konzultaci s vedenim danych skol.

5.1 Situace maloti¥idnich §kol v CR

Budoucnost malotfidnich $kol je v soucasnosti ohrozena kvuli jejich financovani.
Ministerstva Skolstvi, vnitra a financi navrhuji jejich slu¢ovani do vétSich celkl, ¢imZz by se
snizily naklady na jejich provoz. Zaroven se feSi dopad na malotfidni $koly v ramci
planovaného snizeni poctu financovanych oducenych hodin. Snizeni financovanych hodin
pro zékladni Skoly by mélo velky dopad zejména na ty malotiidni. V mnoha ptipadech by to
znamenalo nutnost finanéni podpory ze strany zfizovatele, kterd ovSem neni u vSech
zajisténa. Zastupci malotiidnich §kol v jednani s MSMT vyjadiili obavy z odlivu kvalitnich
uciteld. Divodem by mohly byt netplné tivazky a tim padem i niZ$i finan¢ni ohodnoceni.

(CT24, 2024)

Dle ministra skolstvi malotiidni $koly rusit nechystaji, jejich slouc¢eni do vétsich celki je
vSak nevyhnutelné. Navrh ministerstva Skolstvi na redukci malotiidnich $kol vSak
znepokojil jejich vedeni. Vice nez stovka fediteld se podepsala pod petici proti tomuto
zaméru. Argumentuji tim, ze malotfidni Skoly jsou dulezitymi centry kulturniho Zivota
v obcich, rychleji se adaptuji na trendy ve vzdélavani a individualizace vyuky je pro né

béznou praxi. (Maci, 2023)

Malottidni Skoly piedstavuji pro obce velkou vyhodu, jelikoZ slouzi jako dulezitd centra
komunitniho zivota. Zaroven ale znamenaji znacnou finan¢ni zatéz pro statni rozpocet,
jelikoz provoz téchto malych $kol je ¢asto neefektivni. Ceska republika s jejich tietinovym
zastoupenim mezi zdkladnimi Skolami je v tomto ohledu rekordmanem. Ackoliv si
starostové obci uvédomuji finanéni narocnost spojenou s provozem té€chto $kol, vnimaji

$kolu jako kli¢ovy element obce a kladou diiraz na jejich zachovani. (Selepova, 2023)
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Takeé socialni geograftka Silvie Rita Kucerova zdiraziuje, ze venkovské skoly hraji klicovou
roli v zivoté¢ komunity. S timto argumentem se odkazuje na studii z roku 2020, kterou
provedla s kolegy na t¢éma malotiidnich Skol. V ramci studie je prokazano, Ze existence $koly
v obci zvySuje jeji atraktivitu pro mladé lidi, ktefi ji pak vnimaji jako vhodné misto pro zivot.
Skola tak posiluje demografickou stabilitu dané obce a stimuluje dalii investice do

infrastruktury obce, ¢imz prispiva k jejimu rozvoji. (Brazdova, 2023)

Provoz malotiidnich skol je pro obce znacnou finan¢ni zatézi, ktera se v nékterych ptipadech
blizi az 60 % jejich rozpoctu. Vysoké ndklady na jednoho zéka jsou ale asto kompenzovany
pfinosem pro zachovani trvale udrzitelného osidleni v dané oblasti. (Synkova a Endrstova,
2022)

5.2 Charakteristika vybranych malotiidnich §kol

Pro tcely diplomové prace byly zvoleny nésledujici malotiidni zékladni Skoly z ORP Pterov.
ZS a MS Stari Ves

ZS a MS Stara Ves se sidlem Stara Ves ¢. 49, 750 02 Pierov, IC: 750 26 511 je ptispévkovou
organizaci, zfizovanou obci Stard Ves, kterad se nachazi zhruba jedenact kilometri od mésta
Pferov. Vykonava ¢innost zakladni Skoly, dvou mateiskych $kol, skolni jidelny a Skolni
druziny. Jedna se o malotiidni Skolu vesnického typu s kapacitou 100 zakii. Ve Skolnim roce
poctu zakl pro nastaveni organizace zékladni Skoly tvofené tfremi tfidami prvniho stupné.
Aktudlng je zapsano v MS Stara Ves 23 déti a v MS Rikovice 20 déti. V ZS a MS pracuje
celkem 21 zaméstnancll. Vétsina 74k prichazi z mateiskych $kol, které jsou soucasti ZS

a MS Stara Ves. Skolu navitévuji nejéastéji déti ze Staré Vsi, Rikovic, Prestavlk a Dobréic.
Z8 a MS Beiiov

ZS a MS Befiov, piispévkova organizace, se sidlem Betiov &. 73, 750 02 Pierov, IC: 709 83
747 je ziizovana obci Benov a nachazi se asi devét kilometri od mésta Prerov. Soucasti
instituce je zakladni Skola, Skolni druzina, matetfskd Skola a Skolni vydejna stravy.
Maximalni kapacita $koly je 75 zaki. Ve $kolnim roce 2023/2024 je v ZS 15 zaki, v MS 25
déti a celkové v ramci ZS a MS pracuje 10 zaméstnanct. ZS a MS Betiov je typem malottidni
$koly se viemi ro¢niky prvniho stupné, kde vyuka probihd ve dvou téidach. Zaci, ktefi ji

navstévuji, jsou vétSinou mistni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

ZS a MS Prosenice

ZS a MS Prosenice je piispévkova organizace, se sidlem Skolni &. 49, 751 21 Prosenice,
nachazejici se ve vzdalenosti péti kilometri od mésta Prerov. Hlavni ¢innosti instituce je
predskolni vychova, poskytovani zakladniho a z4jmového vzd€lavani a zajiStovani
stravovani. Maximalni kapacita $koly je 140 Zakia. ZS a MS Prosenice je malotiidni $kola
venkovského typu s prvnim stupném a péti rocniky, do které je ve skolnim roce 2023/2024
zapsano 54 zakt. Vyuka je organizovana na vyjimku ve ¢tyfech téidach. Pracuje zde celkem
19 zaméstnanct. Skolu navitdvuji ve vétsing déti z ptidruzené matetské skoly, ale také do
ni dlouhodob¢ dojizdi Zaci z nékolika okolnich obci, jako je napiiklad Buk, Radvanice,
Sobisky a Zabestni Lhota. V poslednich letech také zaci z Lysek, Laznicek, Prerova, Oseku

nad Bec¢vou a Lipniku nad Bec¢vou.

5.3 Analyza vnéjSiho prostiedi malotridnich Skol

V ramci této kapitoly je provedena analyza vnéjsiho prostiedi vybranych malotiidnich $kol.
Soucasti této analyzy je analyza makroprostredi, ktera je zpracovana pomoci PEST analyzy

a také analyza mikroprostiedi, ktera je provedena pomoci Porterova modelu péti sil.

5.3.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostfedi vybranych malotfidnich Skol je vyuZita analyza PEST, ktera

zkouma politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory.
Politicko-pravni faktory

Na fungovani ZS a MS Betiov, ZS a MS Stara Ves a ZS a MS Prosenice, jakozto na zékladni
$koly na izemi CR ma vliv celkova politicka situace, pravni legislativa, véetné legislativy

$kolské v podobé zakontl, nafizeni vlady a vyhlasek, které vydava MSMT.

VSechny zakladni Skoly, v€etné Skol malotfidnich podléhaji zdkonu &. 561/2004 Sb.,
o ptredskolnim, zakladnim, stfednim, vys$§im odborném a jiném vzdélavani. Posledni
aktualni znéni je platné od 1. 1. 2024.

Obecné vychozi strategie vzdélavaci politiky je tzv. Strategie 2030+. Jedna se o klicovy

dokument pro rozvoj vzdélavaci soustavy Ceské republiky v dekadé 2020—2030+.
(MSMT.cz)
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Fungovani skol dale souvisi i s vykonem politické moci vramci krajské ¢i mistni
samospravy. Skoly jsou ovlivnény i politikou ziizovateld, tedy krajii, obci &i svazki obci.

(MSMT, 2021)

Politicko-pravni faktory ovliviiuji fungovani vybranych malotfidnich $kol komplexn¢. Pro
zajisténi jejich existence do budoucna je zasadni vyvoj legislativy a jasné koncepce podpory

pro zachovani malotfidnich skol.
Ekonomické faktory

Hlavnim ekonomickym faktorem ovliviiujicim fungovéani Skol, vcetné vybranych

malotiidnich ZS, je rozpo&tova politika stéatu.

Financovani ptedskolniho a Skolniho vzdélavani probiha prostfednictvim statniho rozpoctu
a je spravovano Ministerstvem S$kolstvi, mladeze a té€lovychovy. Ministerstvo uréuje
normativy pro financovani pedagogickych pracovniki nebo zaku ¢i studentd podle typu
a oboru skoly. Kromé statnich prostiedkt Skoly ziskavaji finan¢ni podporu i z rozpoétu kraju
a obci, které jsou jejich zfizovateli. Zaroven mohou generovat i vlastni pfijmy

prostiednictvim vlastni hospodaiské ¢innosti. (Hauser, 2023)

Ze statniho rozpoctu jsou financovany tzv. prostfedky na pifimé vydaje na vzdélavani
a Skolské sluzby. Zatimco provozni a investi¢ni vydaje Skol a Skolskych zatizeni financuje
obec ¢i svazek obct, jako zfizovatel. Ztizovatelé Skol dale mohou pfispivat Skolam na dalsi
neinvestiéni vydaje, které jsou jinak hrazené dle Skolského zdkona ze statniho rozpoctu,
zejména na platy. Dale jsou zfizovatelé povinni uhradit vydaje na vzdélavaci €innosti Skoly
¢i 8kolni druZiny, které jsou nad ramec ¢astky stanovené ze statniho rozpoctu, v piipadé, Ze
je Skole povolena vyjimka nejnizsiho poctu déti ¢i zaki ve Skole ¢i tfid€. Rozpoctoveé urceni
dani slouzi jako primarni zdroj pfijmi obci, ze kterého zajist'uji financni zfizovatelské

povinnosti. (MSMT, 2023)

Od roku 2020 byl zaveden novy model financovani regionalniho Skolstvi, tykajici se
vefejnych matetskych, zakladnich, stfednich Skol, konzervatofi a Skolnich druzin. Tento
model nahradil pfedchozi systém zaloZzeny na normativu na zaka, kde stat poskytoval pevnou
¢astku za kazdého zdka ve stejném typu a oboru Skoly. Novy model vyuZiva normativu na
pedagogického pracovnika, coz znamena, ze stat poskytuje urCitou ¢astku za kazdého ucitele

nebo vychovatele v zavislosti na po¢tu oduéenych hodin. (Hauser, 2023)

Organizace v oblasti Skolstvi vyuZivaji rozpoc€tové zdroje, které zahrnuji penéZni ptispévky

od zfizovatele ze statniho rozpoctu, prostfedky ze zahranic¢i, finanéni podporu od izemnich
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samospravnych celkt a statnich fondi, véetné prostiedki z rozpoctu Evropské unie. Dale je
fungovani $kol zavislé i na mimorozpoctovych zdrojich, které zahrnuji predevsim zlepseny
hospodarsky vysledek z hlavni ¢innosti, penézni prostiedky ziskané jinou ¢innosti nebo
penézit¢ dary od fyzickych a pravnickych osob. Tyto zdroje jsou spravovany

prostiednictvim schvaleného rozpoctu na piislusné obdobi. (Petrlikova, 2015)

Dale samoziejm¢ fungovani vybranych malotiidnich Skol zavisi na celkové ekonomické

situaci statu, vyvoji HDP, nezaméstnanosti, inflace nebo tieba cen energii.

Nejveétsi dopad na fungovani vybranych malotiidnich Skol mé v soucasné dobé planovana
zména ve financovani oducenych hodin, tzv. PHmax. Vybrané malotiidni Skoly jsou
z ekonomického hlediska zavislé plné na podpofte statu a ziizovatele, od toho se odviji jejich

existence.
Socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory hraji dalezitou roli ve fungovani malotfidnich skol. Tyto faktory
zahrnuji demografické trendy, kulturni hodnoty, postoje rodi¢t k malotfidnim Skolam,
vnimani malotfidnich kol spole¢nosti a komunitou obce, zivotni styl obyvatelstva, miru

vzd¢lanosti, mobilitu obyvatelstva a dalsi.

Ceska republika &eli demografickému vyvoji, ktery se vyzna¢uje starnutim populace
a nizkou porodnosti. Ocekava se, ze do roku 2050 se pocet seniorti nad 65 let zvysi o 900
tisic, z 2,2 milionu na 3,1 milionu. V kontrastu s nartistem seniori se naopak oc¢ekava pokles
poctu déti a lidi v aktivnim véku do roku 2050. Pocet osob ve véku 15-64 let by se mohl
sniZit z 6,87 milionu na 6,18 milionu a pocet déti do 14 let z 1,75 milionu na 1,41 milionu.
To by vedlo ke snizeni podilu dospélych a dospivajicich na populaci z 63,4 % na 54,4 %
a podilu déti z 16,2 % na 11,4 %. (CTK, 2023)

Dle tdajii CSU zilo k 31. 12. 2023 v okrese Pterov 128 180 obyvatel a praimémy vék &inil
43,9 let. (CSU, 2024)

V obcich, kde se se nachazi vybrané malotiidni $koly, konkrétn¢ v obci Benov zilo dle udaju
CSU k 1. 1. 2023 679 obyvatel a pramérny vék zde byl 43,8 let. V obci Stard Ves zilo
k tomuto datu 619 obyvatel a primérny vek cinil 42,2 let. A vobci Prosenice Zilo

ke zmitiovanému datu 800 obyvatel a primérny vék zde byl 44,6 let. (CSU, 2023)

Prosperita a fungovani malottidnich Skol zavisi z velké ¢asti na demografické skladbé obci.

Zésadni roli hraje ptitomnost mladych rodin s détmi, ktera zajiStuje dostatecny pocet zakl
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pro dané malottidni $koly. Pokud obec vytvafi atraktivni prostfedi pro mladé lidi a podporuje
mladé rodiny s détmi, s vétsi pravdépodobnosti budou obce ldkat pro zivot mladé rodiny
a zajisti tak 1 dostatecny pocet zakl pro dané malotiidni Skoly. Naopak v obcich s nizkym

poc¢tem mladych rodin a s vysokym primérnym vékem hrozi nedostatek zakd.

Ubytek malottidnich §kol a zaki v téchto 8kolach souvisi do znaéné miry i se stéhovanim
obyvatel do vétSich mést a jejich okoli, zejména tedy mladsich lidi, ktefi maji malé déti nebo
teprve rodinu planuji. Také ve vétsin€ piipadi 1 rodiCe, co bydli v mensich obcich a pracuji
v piilehlych méstech, Casto ptihlasuji déti rovnou do vétSich $kol ve mésté, kam sami

dojizdg&ji za praci. (EDUin, 2023)

Starnuti populace v obcich a stéhovani mladych lidi do mést mize vést do budoucna
ke snizujicimu se poctu déti v obcich a tim 1 zakl ve vybranych malotfidnich Skolach, a to

ptedstavuje pro jejich fungovani velky problém.

Dalsim faktorem, ktery ma vliv na vybrané malotfidni Skoly je postoj spole¢nosti a rodicii
k malotfidnim $kolam jako takovym. V tomto ohledu lze fict, Ze nékteti lidé vnimaji
pfednosti malotiidnich Skol jako je individudlni pfistup, mensi kolektiv, rodinné prostiedsi,
vrstevnické uceni a dalsi, jako velkou vyhodu a n€kteti jsou toho nazoru, Ze na malotfidnich

Skolach neni poskytovano tak kvalitni vzdé€lavani jako na vétSich Skolach.

Jak jiz bylo naznaceno v teoretické ¢asti prace, malotfidni Skoly jsou ¢asto povazovany za
kulturni a spolecenské centra obci a maji velky vyznam pro zivot v obci a jeji komunitu,
proto méa na fungovani malotfidnich Skol vliv i podpora obce, spoluprace s obci a jejimi

spolky, kulturni Zivot v obci, rozvoj obce a vnimani skoly komunitou obce.

Dalsimi faktory, které ovliviuji malotéidni Skoly, jsou socioekonomicky status a mira
vzdé€lanosti v danych obcich. V oblastech s nizkym socioekonomickym statusem a nizkou
mirou vzdé€lanosti mize existovat mensi dlraz na vzdélavani, jiny postoj k vybéru Skoly
nebo ocekavani rodic¢ti od Skoly. To, Ze vzdélani rodic¢t ovliviiuje ocekdvani od Skoly,
potvrzuje i vyzkum spole¢nosti Median z roku 2019. (Varianty, 2019)

Pro vybrané malottidni Skoly je tedy dileZzité aktivné pracovat na zvySovani jejich atraktivity

pro rodiCe a zaky, spolupracovat s obci a reagovat na zmény ve spolecnosti, aby si zajistily

dostate¢ny pocet zaki.
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Technologické faktory

Moderni technologie se stavaji nedilnou souc¢ésti fungovani skol, v¢etné téch malotiidnich
a ovlivilyji je v mnoha ohledech. Webové stranky a socialni sité usnadiuji komunikaci
s rodic¢i a Sirokou vefejnosti. Elektronické néstroje zjednodusuji administrativni tkony
a online informacni systémy $koly zpfistupnuji informace o prospéchu zakl, domacich
ukolech a aktualitach. Moderni vybaveni, jako jsou pocitace, tablety a interaktivni tabule
umoziuje zakiim pracovat s modernimi technologiemi a rozviji jejich digitalni gramotnost.
Zaroven napomaha zvysit efektivitu vyuky a d€lat ji pro zéky interaktivnéjsi a zabavnéjsi.
Vedeni Skoly méa v rukou zodpovédnou ulohu, jak efektivné vyuzit dostupné dotacni
programy pro rozvoj $koly a nakup modernich technologii pro zkvalitnéni vyuky. Dle
dostupnych informaci patfi mezi kli¢ové programy Sablony III., OP JAK a dalsi dotacni
programy MSMT.

Nejvétsim vyzvou byla v tomto ohledu pandemie covid-19, kterd urychlila digitalizaci
¢eského Skolstvi. Nejvyssi kontrolni ufad potvrdil, Ze Skoly nebyly pfed pandemii ptipraveny
na distan¢ni formu vzdélavani a nemély dostatek potfebnych informacnich a komunika¢nich
technologii. Skoly, které pfed pandemii postradaly potiebné technologie a kompetence pro
distan¢ni vyuku, musely rychle reagovat a investovat do ICT vybaveni a rozvoje digitalnich
dovednosti pedagogi. Pandemie také ukazala, Ze je potfeba dale rozvijet digitalni
kompetence ucitelli a zptistupnit jim kvalitni digitalni u¢ebni materialy. I kdyZ distan¢ni
vyuka pfinesla fadu vyzev pro pedagogy i rodice, ukézala se jako efektivni nastroj pro rozvoj
digitalniho vzdé&lavani. Ucitelé si osvojili nové technologie a zdokonalili své digitalni
dovednosti, zaci se naucili pracovat s online nastroji a rodic¢e si uvédomili dilezitost ICT
ve vyuce. Pandemie tak paradoxné pomohla piekonat bariéry a urychlit digitalizaci, ktera je
pro moderni vzdélavani nezbytnad. Do budoucna je dalezité tuto dynamiku udrZet a dale
investovat do technologii, digitalnich materialii a rozvoje digitdlnich kompetenci pedagogt,

aby Ceské Skolstvi obstalo v naro¢nych podminkéch 21. stoleti. (Elias, 2023)

V dnesni dobé je tedy pro vybrané malotiidni Skoly nezbytné sledovat technologické trendy
ajejich potencial pro vyuku. Investovat do moderniho vybaveni, pomticek a také podporovat
pedagogy v rozvoji jejich digitalnich dovednosti a tvofit inovativni pedagogické strategie,
které integruji moderni technologie do vyuky. Tyto nalezitosti jsou dilezité pro zajisténi

konkurenceschopnosti $kol a také kvalitniho a moderniho vzdélavani.
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5.3.2 Analyza mikroprostredi

Pro analyzu mikroprostfedi vybranych malotfidnich §kol je vyuzit Porteriv model péti sil,
ktery zkouma stavajici konkurenci Skol, hrozbu vstupu nové konkurence, hrozbu substitutt,

vyjednavaci silu odbératelli a vyjednavaci silu dodavatelt.
Stavajici konkurence

Nejveétsi konkurenci pro vybrané malotiidni ZS ptedstavuji pln€ organizované skoly, které
maji Casto vEétsSi finanéni a organizatni zazemi. Ve spoleCnosti je cCasto rozsifeno

presvédceni, Ze tyto instituce mohou poskytovat komplexnéjsi a kvalitnéjsi vzdélani.

V ORP Pierov funguje celkem 33 zakladnich skol, které poskytuji zakladni vzdélani. I kdyz
vSechny $koly v okoli nejsou primou konkurenci pro vybrané malotiidni Skoly, existuji jisté
vzdélavaci instituce V jejich nejblizSim okoli, které predstavuji vyzvu. Tyto konkurencni
Skoly jsou €asto zvoleny rodic¢i déti v pfedskolnim véku z danych obci a nejbliz§iho okoli,

1 kdyz jejich déti navstévovaly mistni matefské skoly.

Pro ZS a MS Befov je nejvétsi konkurenci v nejblizsim okoli vétsi plné organizovana ZS ve
vedlejsi vesnici Horni Mosténice. Tato Skola poskytuje vzdélani od 1. do 9. tfidy. Do Horni
Mosténice jede z Benova pifimy autobusovy Spoj a zaroven se obec nachdzi na jedné

Z hlavnich tras z Betiova do Pferova, kam rodice vétSinou dojizdi za praci.

Pro ZS a MS Starou Ves piedstavuje nejvétsi konkurenci ZS v nedalekém Kostelci, kterd je
plné organizovana a nabizi vzdélani od 1. do 9. tfidy. Do Kostelce jede ze Staré Vsi také
pfimy autobusovy spoj. Dal$im konkurentem je zmitiovana plné organizovana ZS v Horni
Mosténici, kterd se nachazi taktéZ na hlavni trase spojujici Starou Ves a Pferov, kam rodice
déti casto dojizdi za praci, zarovenn ze Staré Vsi jede pfimy autobusovy spoj do Horni

Mosténice.

Pro ZS a MS Prosenice je nejvétsim konkurentem v okoli ZS v Oseku nad Beévou, ktera je

taktéZ plné organizovand a nabizi vzdélani od 1. do 9. tfidy.

Podobna situace se pro vybrané malotfidni Skoly opakuje 1 v nedalekém mésté Prerov, kde
se nachazi vétsi mnozstvi pln€ organizovanych skol, které nabizeji vzdélani od 1. do 9. tiidy.
pravdépodobnost, Ze déti ptihlasi do vétsi pln€ organizované skoly prave v Prerove. Zaroveil
je ze zminovanych obci dobra dopravni dostupnost do Pierova. Mezi nej€astéjsi plné

organizované $koly, které voli rodi¢e déti z danych obci na tkor vybranych malotiidnich
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$kol, patii napiiklad ZS u Tenisu, ZS Travnik, ZS Svisle, ZS za Mlynem nebo ZS Velka
Dléazka. Tyto skoly jsou zaroven i Skoly, kam nejcasteji déti prestupuji na druhy stupen,

néktefi rodice tedy radsi zvoli tyto varianty pro své déti i na prvni stupen.

Dle internich zdrojii vybranych malotiidnich $kol patiila k diivodim pro vybér jiné ZS
nejcasteji minimalizace pripadnych problémi ptfi pfechodu na druhy stupen zékladni Skoly,

pochybnost o kvalité vzdélavani na malotiidnich $kolach nebo dopravni dostupnost skol.

Zaroven V poslednich letech roste trend soukromych skol, které nabizeji specifické vyhody,
véetné mensich tfid, personalizovaného vzdélavani a odliSnych metod vzd¢lavani. Tento
trend mtze v budoucnu posilovat konkurenci pro malotiidni Skoly, které rovnéz zdiraziuji
individudlni pfistup a mensi kolektivy. V ORP Pferov se zatim nachazi dvé zékladni

soukromé skoly, z toho jedna je zaméfena na déti se specialnimi potfebami.

Vybrané malotiidni zakladni $koly tedy Celi silné konkurenci ze strany plné organizovanych
kol a rostouciho trendu soukromych skol. Tyto vyzvy mohou vybranym malotiidnim
zakladnim Skoldm klast tlak na inovace ve vzdélavani, poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb

a uzkou spolupraci s piidruzenymi matetskymi Skolami a rodi¢i v obci.
Hrozba vstupu novych konkurentii

Bariéry vstupu na trh v oblasti zakladniho vzdélavani jsou pomérné velké. Mezi ty

vvvvvv

v oblasti zakladniho vzdélavani tak vyzaduje dikladnou pfipravu a znacné investice.

V poslednich letech, ale v Ceské republice roste trend soukromych zékladnich $kol. Podle
dat CSU ve $kolnim roce 2013/2014 navitévovalo soukromé §koly pies 7 000 déti, zatimco
ve Skolnim roce 2022/2023 uz je to pies 25 000 déti. K tomuto Cislu je tieba jesté pridat
zhruba 2 000 déti, které jsou zapsané k domacimu vzdélavani nebo navstévuji komunitni

skoly, které nejsou vedeny v rejstitku MSMT. (Kocurova, 2023)

Pocet soukromych $kol se v Ceské republice tedy za poslednich deset let ztrojnasobil. V roce
2012 jich bylo devadesat a vroce 2022 uz téméf tii sta a Cisla dale rostou. (Barchini
a TaSevska, 2023)

Nejveétsi pocet soukromych Skol je v Praze a dalSich velkych méstech, ale v poslednich
letech 1ze pozorovat narGst alternativnich skol i v mensich méstech, a dokonce i na vesnicich.
V téchto piipadech zakladaji soukromeé Skoly vétSinou rodice a obce je podporuji, protoze

chtéji svym ob¢aniim poskytnout vétsi nabidku ve vzdelavani jejich déti. (Kocurova, 2023a)
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V ORP Pferov, jak jiz bylo zminéno, se zatim nachazi soukromé Skoly pouze dvé. Do
budoucna tedy hrozi vstup novych konkurenti na trh spiSe ze strany soukromych
a alternativnich skol, coz vychazi z celorepublikového trendu, ktery se miize vice rozsitit
i na Prerovsku. Jinak je hrozba vstupu novych konkurentii na trh relativné nizka, hlavné

kvtli vysokym pocatecnim investicim a regulacnim pozadavkim.
Hrozba substituti

Vybrané malotiidni zakladni Skoly jsou statni a nabizi klasickou formu zakladniho
prvostupnového vzdélani. V dnesni dobé€ jiz existuji ale i rizné dalsi formy vzd€lavani

a alternativni pfistupy ¢i programy, které mohou slouzit jako substitut klasické formy vyuky.

Domaci vzdélavani a komunitni $koly

Podet déti vzdélavanych doma v Ceské republice za posledni tii roky prudce vzrostl. V roce
2018/2019 jich bylo 3874, zatimco v roce 2021/2022 uz 5812. K tomuto nartistu pfispéla
1 covidova distan¢ni vyuka. Narista také pocet komunitnich Skol nebo skupin, které sdruzuji
déti s domacim vzdélavanim. Tyto §koly nejsou oficialné registrovany u MSMT, &asto je
zakladaji sami rodice a pedagogové, kteti nesouhlasi se systémem statnich Skol a hledaji

alternativni piistup ke vzdélavani. (Kocurova, 2023b)

Skoly s alternativnimi vzd&lavacimi programy a piistupy

Vedle zakladnich skol nabizejicich klasickou formu vzdélavani roste trend nové vznikajicich
alternativnich Skol, nejcastéji soukromych, které nabizi odliSné pedagogické pfistupy

a specializované programy.

Alternativni Skoly predstavuji vzdélavaci instituce, at’ uz soukromé ¢i statni, které se odlisuji
od béZnych Skol v ramci standardni vzdélavaci soustavy. Tyto Skoly se vyznacuji
specifickym obsahem vyuky, organizaci vyuky, hodnocenim zakti a celkovym ptistupem
ke vzdélavani. I skoly alternativni se fidi Ramcovym vzdélavacim planem (RVP), ktery
uréuje zakonné pozadavky. Pii tvorbé vlastniho Skolniho vzdélavaciho planu (SVP) si sami
urcuji formu a miru dosazeni poZadovanych cilli. Mezi nejznaméjsi alternativni Skoly patii
Montessori, Waldorfské Skoly nebo skoly s Jenskym ¢i Daltonsym planem. (Némcova,
2023)

Mezi dalsi alternativy patii Freinetovské Skoly, Skoly s programem Zacit spolu, Skoly

s programem Zdrava Skola nebo Lesni Skoly. (Némcova, 2020)
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Daéle 1ze mezi alternativni Skoly zaradit i Scioskoly nebo Skoly s programem Dobré Skola.

(Skolnisvet.cz, 2020)

V ORP Pterov, kde se vybrané malotiidni Skoly nachazi, je hrozba substitutii relativné nizka,
protoze zde neni takova nabidka, ale do budoucna s rostoucim zajmem o alternativni

vzdélavani a trendem soukromych $kol se mize zvySovat.
Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbératelil, v tomto ptipade rodict zaka, v odvétvi zakladniho vzdelavani
je pomérné vyrazna, zejména v oblastech s dostatkem $kol v blizkém okoli, které soutézi
o zaky. V ORP Pterov, kde se nachazi i vybrané malotiidni Skoly se nachazi pro rodice
mnoho dalsich zékladnich $kol, ze kterych mohou vybirat a zvolit si moznost, ktera nejvice
odpovida jejich ocekdvani a potfebam. Také ndklady na ptechod zdka jsou pro rodice

minimalni. Tyto skute¢nosti tedy zvySuji jejich vyjednavaci silu.

Zaroven se i postoje a o¢ekavani rodict od Skol se v poslednich letech vyrazné zménily.
Rodice jsou naro¢néjsi a pozaduji pro své déti to nejlepsi. Kromé kvalitniho vzdélani se
zajimaji 1 o dalsi aspekty Skolniho Zivota, jako je naptiklad prostfedi Skoly, moderni
vybaveni, kvalitni pedagogicky sbor, mimoskolni aktivity, individualni pfistup k zakiim

nebo alternativni a moderni pfistupy k vyuce.

To, ze rodi¢e v dnesni dobé kladou na Skoly vysoké naroky, potvrzuje i prizkum PAQ
Research. Dle vyzkumu je pro rodic¢e dilezity hlavné piistup uciteltl a kvalita vzdélavani.
Rodi¢e vnimaji vzdélavani odlisn€é nez diive. Prioritou se stdva pfiprava déti na Zivot
v informacni spolecnosti. Déle je pro az dvé tretiny rodic¢l nezbytné kvalita ucitelll, dobra

atmosféra Skoly a kolektiv mezi zaky. (EDUin, 2021)

Mnoho rodicu je ochotno si i pfiplatit, coz souvisi s rostoucim trendem soukromych skol,
které nabizi individudlni pfistup, moderni vyukové metody nebo alternativni piistupy

ke vzdélavani.

Ve vyzkumu rodicovské spokojenosti z roku 2015 vyslo, ze vice nez 60 % rodicu si pieje
individudlnéjsi ptistup k zakim a az 56 % uvadi, Ze je ochotno platit tisic a vice korun
mésicné za vzdélavani pro své dité. Stale tak tedy roste zajem o soukromé Skoly s odlisSnym
zaméfenim, o alternativni pfistupy ve vzdélavani, komunitni Skoly nebo doméci vzdélavani.

(Hronova, 2020)
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Soukromé skoly v posledni dobé voli ¢im dal vic rodin ze stfedni tfidy a nejsou tak jen
volbou pro bohatsi rodiny. Rostouci zajem o soukromé skoly tak svédéi o to, Ze verejné

Skolstvi nezvlada naplnit pfedstavy rodicti o vzdélavani. (Hronova, 2022)

Dle ministerstva Skolstvi, ale neni hlavnim diivodem volby soukromych $kol nespokojenost
rodict s vyukou na vefejnych Skolach, ale alternativni pfistupy ke vzdélavéani, které
soukromé skoly nabizi. Rodice se v dnesni dobé¢ vice zajimaji, jakym zpiisobem se jejich
déti vzdelavaji a v jakém prostiedi. Hlavni je pro né, aby détem v tomto prosttedi bylo dobie
a Casto tak voli soukromé Skoly pied vefejnymi, protoze vice odpovidaji témto predstavam.

(Eisenreichova, 2020)

Kvili vysokym narokiim na vzdélavani svych déti voli stale vétsi procento rodict soukromé
Skoly, které stavi na alternativnich metodach vyuky a odlisném pfistupu ke vzdélavani.
Nicméné individualni pfistup Kk zakim, malé kolektivy, moderni pfistupy ke vzdélavani
a dalsi prednosti, které rodice ¢asto hledaji u soukromych skol, nabizi i Skoly malotfidni. Dle
odbornikti i uciteli najdou rodi¢e v malotiidnich $kolach vSechno, co ocekavaji od

soukromych skol. (Minaiikova, 2024)

Pro vybrané malotiidni Skoly je tedy zasadni dbat na potteby a oekavani rodicii a snazit se

jim ptizpusobit ve vSech ohledech.
Vyjednavaci sila dodavateli

Materské Skoly

Spoluprace mezi matefskou a zékladni Skolou hraje kli¢ovou roli v hladkém ptechodu déti
do zékladni Skoly. Obzvlast’ mezi institucemi, které jsou soucésti jednoho pravniho subjektu.
Investice do kvalitni spoluprace, vzajemna provazanost a promyslena kooperace obou
instituci v ramci jednoho pravniho subjektu pfinasSi dlouhodobé benefity pro vSechny
z&astnéné, umoziiuje hladky piechod déti do ZS, posiluje komunitni vazby a zajistuje
stabilitu a efektivitu fungovani malotiidnich ZS. Malé venkovské zékladni $koly, které se
s timto typem uspotadani setkdvaji nejCastéji, vnimaji déti z matetské Skoly jako kliCovy
zdroj pro napliovani svych tiéid. Zaroven maji tyto instituce idedlni podminky pro
spolupraci, kterda umoziuje propojeni predskolniho a zdkladniho vzdé€lavani, zajiStuje
kontinuitu a lépe tak pfipravuje déti na vstup do ZS. (Rysova, 2020)

Aby si tedy vybrané malotiidni Skoly zajistily stabilni pocet zakii a jejich bezproblémovy
pfechod do prvni tfidy, je pro né nezbytné budovat uzkou a fungujici spolupraci

s matetfskymi Skolami, se kterymi sdili jeden pravni subjekt.
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Kwvalifikovani pedagogové

V soucasné dobé je na trhu prace nedostatek kvalifikovanych uciteld, ktefi maji moznost
pristupovat k vyjednavani o svych pracovnich podminkéch a hledat optimalni nabidky, které
odpovidaji jejich potfebam a ocekdvanim. Tato situace tedy posiluje jejich vyjednavaci silu.

Skoly se proto &asto ocitaji ve zvysené konkurenci o kvalitni pedagogické pracovniky.

Dle odhadii na ¢eskych Skolach chybi vice nez 150 tisic pedagogti a do budoucna to pro
Skolstvi predstavuje hrozbu. Hlavni problém je nizky zajem o pedagogické studium a také

vysoky vék samotnych pedagogt. (Plesnik, 2023)

Populace pedagogti v CR dramaticky starne a dle odhadt ministerstva $kolstvi hrozi masivni
odchod do diichodu silnych ro¢nikt do roku 2035. Zarovei je neni kym nahradit, protoze
mladé lidi u¢eni netdhne a o studium pedagogiky neni zajem. Ptetrvavajici vysoky primérny
veék pedagogl je tak vyznamnym rizikem pro Cesky vzdé€lavaci systém. Na zakladnich
Skolach je pies 60 % pedagogti ve veéku 40-59 let, z toho skoro 30 % nad 49 let.
(Dobiasovsky, 2023)

Malottidni Skoly jsou navic specifické a sehnat kvalifikované pedagogy pro tento typ Skol

vvvvvv

Préace pedagoga na malotfidni Skole se vyznacuje specifickymi naroky. Pedagogové si musi
osvojit specifické kompetence a odlisné vyucovaci metody. | ptiprava na vyuku v malotiidni
Skole je narocnéjsi, jelikoz ucitel musi koordinovat vyuku pro rtizné ro€niky a zaroven dbat

na individualni potteby kazdého zaka. (CT Edu, 2023)

V budoucnu tedy hrozi, Ze i pro vybrané malotiidni Skoly bude obtizné najit kvalifikované

pedagogy, ktefi budou mit zajem o specifické prostfedi malotiidnich skol.

5.3.3 Shrnuti analyzy vnéjSiho prostredi

Pro vybrané malottidni Skoly je dllezitd jejich schopnost adaptace na dynamické zmény
a vyvoj vngjsiho prostiedi a faktord, které na né¢ maji ptimy vliv. V¢asné reakce na trendy
a zmeény jsou nezbytné pro udrzeni konkurenceschopnosti skol a také k upevnéni pozice na
trhu. Dil¢i zavéry jsou popsany jak u faktort PEST analyzy, tak u faktorti Porterova modelu

péti sil.
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5.4 Analyza vnitiniho prostredi malotfidnich Skol

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vnitiniho prostfedi vybranych malotiidnich $kol
Z hlediska marketingového mixu. Vzhledem k tomu, Ze vybrané malotiidni Skoly sdili

podobné principy a rysy, jsou data generalizovdna. Pfipadné rozdily mezi Skolami jsou

popsany.

5.4.1 Analyza marketingového mixu

V ramci analyzy marketingového mixu vybranych malotiidnich Skol je zkouman produkt
skol, distribuce vzdélavacich programi, cena, komunikace $kol, materialni prostiedi skol,

spoluprace $kol s ostatnimi subjekty a prvek lidé.
Produkt

Vzdélavaci programy vybranych malotiidnich Skol se fidi Ramcovym vzd€lavacim
programem pro zdkladni vzd€lavani a jsou pravidelné aktualizovdny a revidovany. Tyto
programy stavi na podobnych zakladnich principech, které se zamétuji vyhradné na
nasledujici:

e Individudlni pfistup: VSechny programy reflektuji individuélni potieby a schopnosti
zakl, ¢imz zajistuji, aby kazdy zdk dosdhl svého maxima. Vzdélavani je
koncipovano tak, aby respektovalo rizné tempo u€eni a rozmanité vzdélavaci styly.

e Rozvoj kli¢ovych kompetenci: Skolni vzdélavaci programy kladou diiraz na rozvoj
vSech klicovych kompetenci, véetné ¢tenaiské, matematické, digitalni, komunikaéni
a sociadlni. Ucitelé aktivné podporuji zadky v rozvoji sebehodnoceni, kritického

mysleni, tvofivosti a dalSich dileZitych dovednosti.

e Podpora inkluze: Vsechny skoly zajistuji inkluzivni vzdélavani pro zaky se
specidlnimi  vzdélavacimi potfebami. Individualni péce, asistenti pedagoga
a specialni pedagogické programy pomahaji zdkim s riznymi znevyhodnénimi

dosahovat vzdélavacich cilu.

e Moderni metody vyuky: Programy vyuzivaji moderni a inovativni metody vyuky,
jako je projektové vyucovani, kooperativni i ¢innostni uceni a prace s digitalnimi
technologiemi. Tyto metody zajiStuji aktivni zapojeni zakti do vyuky a podporuji

jejich motivaci k uceni.
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e Spoluprace s rodi¢i: VSechny Skoly kladou daraz na uzkou spolupraci s rodici.

Rodice jsou aktivné zapojeni do zZivota Skoly.

e Rozmanité aktivity: Programy zahrnuji Sirokou $kalu mimoskolnich aktivit, krouzka

a exkurzi. Tyto aktivity rozvijeji zajmy zakt a podporuji jejich vSestranny rozvoj.

e Dilraz na budovani pozitivnich vztahl: Programy se zaméfuji na budovani

pozitivnich vztaht mezi zaky, uciteli a rodici.

I kdyz programy sdili mnoho spole¢nych ryst, je dulezité zminit, Zze kazda Skola ma svij
vlastni Skolni vzdélavaci program, ktery reflektuje jeji specifické potieby a zaméfeni.
V pifpadé ZS Stara Ves se jedna o program “Skola pro radost”, u ZS Befov je to program

Cvwr

vzd¢lavacich Skolnich programech Ize nalézt na webovych strankach skol.

Uroveii napliiovani cilic SVP se d4 méfit i vysledky zakt 5. roénikil v elektronickych
certifikovanych testech. Celostatni srovnavaci testy CSI a SCIO ukazuji, ze SVP vybranych
malotfidnich Skol jsou kvalitné napliovany. Vysledky zak v téchto testech pievysSuji
celostatni pramér o desitky procent. To svédéi o tom, Ze aktualné nastavené SVP jsou

efektivni a vedou k nadprimérnym vzdélavacim vysledkam.

Vybrané malotiidni $koly se snazi i o smysluplné traveni volného ¢asu zakd, a proto nabizi
pestrou paletu zajmovych aktivit v ramci $kolni druZiny i mimo ni. Napiiklad ZS Stara Ves
nabizi krouzky jako je hra na zobcovou flétnu, keramika, hra na kytaru, ICT, ruéni prace,
cviCeni déti, taneCni krouzek, robotika, ¢tenatrsky klub a klub zabavné logiky a deskovych
her. V ZS Befiov si mohou Z4ci vybrat z krouzki jako je krouzek keramiky, vafeni, robotiky
nebo piirodovédy. ZS Prosenice zase nabizi sportovni krouzek, informatiku, minihazenou,

mazoretky, anglictinu pro nejmensi a dalsi.

Z4ci vybranych malottidnich kol se se svymi ugiteli béhem roku zacastiiuji mnoha aktivit,
které dopliiuji a obohacuji klasickou vyuku. Tyto aktivity zahrnuji exkurze, vylety, navstévy
kulturnich akci, divadelnich a filmovych pfedstaveni, koncerti a mnoho dalsiho. Zaci se dale
ucastni dopravni vychovy a rlznych soutézi télovychovného, vytvarného i literarniho
charakteru. Zapojuji se do projekti ve §kole i mimo ni a do riznych edukacnich programu.
Skoly déle zajidt'uji vyuku plavani, které se i¢astni viichni Zaci v ramci télesné vychovy.
Kromé vySe zminéného Skoly organizuji i ozdravné pobyty v piirod€. Z analyzy tedy
vychézi, Ze se vybrané¢ malotiidni Skoly vyznacuji kvalitnimi Skolnimi vzdélavacimi

programy a bohatou nabidkou zajmovych a mimoskolnich aktivit.
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Cena

Vybrané malotiidni zakladni Skoly jsou financovany statem a ztizovatelem, proto nevybiraji
od rodict skolné. To znamena, ze zékladni vzdélavani v téchto Skolach je pro vSechny zaky

bezplatné a dostupné bez ohledu na financni situaci rodict.

Rodi¢e hradi pouze naklady na stravovani a Skolni druzinu, pokud se jich zéaci ucastni.
Kromé téchto zakladnich poplatkli se mohou rodi¢e v nékterych piipadech podilet na
financovani nadstandardnich aktivit, jako jsou exkurze a vylety. Vybrané malotiidni Skoly
se vSak snazi tyto aktivity financovat z dota¢nich programt, spoluprace se spolkem rodici

a jinymi organizacemi.
Distribuce

Ve vybranych malottidnich Skolach probiha vyuka prezen¢ni formou, kdy zéaci dochézeji do
Skoly a uci se ve tfidach. Pandemie covid-19 vSak pfinesla i pozitivni zménu v podobé
zavedeni e-learningovych metod a nastroji. Ty se i nadale pouZzivaji k doplnéni vyuky,
zpestieni, zvySeni interaktivity a individudlni podpote Zaku, kteti nemohou byt ve Skole

fyzicky pfitomni.

Skoly pro zkvalitnéni vyuky sahaji po Siroké 3kale platforem, nastrojti a vyukovych
programd, které slouzi k modernizaci vyuky. Mezi né patii napiiklad Padlet, WordWall,
Genially a Canva, které slouzi k tvorbé¢ interaktivnich materiali a poutavych pracovnich
listh. Pro procvicovani slovni zisoby se osvédcila platforma Woca Bee, zatimco Scio
testovani pomahd s diagnostikou a hodnocenim Zakl. Pedagogové dale hojné vyuzivaji
voln¢ dostupné online platformy jako Flippity, Kahoot kvizy, Live Worksheets a Learning
Apps, které jim umoznuji tvofit a vyhledavat interaktivni kvizy, hry a zabavné pracovni listy.
V neposledni fadé Skoly aktivné vyuZivaji Google platformy a nastroje, které se osvédcily
v online vyuce béhem pandemie a nadale slouzi k efektivni komunikaci, sdileni materialt
a organizaci vyuky. Implementace e-learningovych nastrojii a modernich technologii do
vzdelavani.

Vyuku se dale snazi §koly posouvat a modernizovat zapojenim technickych pomicek. Mezi
né patii napiiklad tablety, interaktivni tabule a dalS$i moderni vybaveni, které zefektiviiuje
vyuku a déla ji pro Zaky zabavnéjsi a interaktivnéjsi.

Vybrané malotiidni Skoly dle analyzy usiluji o modernizaci a zkvalitnéni vyuky vyuZitim

modernich vzdélavacich programu, platforem a pomucek.
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Komunikace

Hlavnim informaénim kanalem pro rodice a Sirokou vefejnost jSou wWebové stranky skoly.
Skoly je vyuzivaji k poskytnuti zakladnich informaci o 8kole. Dale zde informuji o svém
fungovani, aktivitich a akcich. Skoly se snaZi stranky pravidelné aktualizovat, nicménd
v piipadé ZS Stara Ves a ZS Betiov puisobi stranky zastaralym dojmem, maji neresponzivni

design, neodpovidaji modernim trendiim a nejsou uzivatelsky privétivé.

Jako hlavni komunikaéni kandl mezi Skolou a rodici slouzi informacni systém skoly. Jedna
se o webovou aplikaci, kterou Ize stdhnout 1 do telefonu. Umoznuje sledovat prospéch,
zadané tkoly, evidovat dochazku, kontrolovat rozvrh hodin, ¢ist zapisy tiidnich knih,
rozesilat hromadné zpravy a informace o aktualitach a akcich §koly. ZS Stara Ves vyuziva
systém Skola OnLine a ZS Prosenice systém Edookit. ZS Befov nedisponuje informaénim

systémem $koly a pro tento zpisob komunikace vyuziva nejéastéji e-mail.

Osobni komunikace vybranych kol s rodi¢i je zalozena na individudlnim pfistupu a jejich
potiebach. Jelikoz se jednd o malé skoly, pedagogové i vedeni se snazi byt v kazdodennim
kontaktu s rodici a je zde kladen diiraz na osobni a vielou komunikaci. Skoly dbaji na izkou
spolupraci a komunikaci s rodi¢i. U ZS Stara Ves se koné spole¢na t¥idni schiizka jednou za
Skolni rok a dvakrét probihd Skolni tripartita, kde se individuélnich schiizek ucastni zak,
ucitel i rodi¢. ZS Prosenice porada béhem $kolniho roku dvé tiidni schiizky a t¥i konzultagni
odpoledne. V ZS Betiov se dvakrat roéné konaji spoleéné tfidni schiizky. U viech kol jsou
mozné individudlni konzultace kdykoliv dle pfedchozi spole¢né domluvy s pedagogem

¢1 vedenim.

ZS Stard Ves a ZS Prosenice se v online prostfedi prezentuji pouze prostiednictvim
webovych stranek, socidlni média jako nastroj ke komunikaci a propagaci nevyuzivaji.
ZS Beiiov kromé webovych stranek vyuziva i Facebook, kde mé ziizenou vlastni stranku.
Pravideln¢ zde sdili fotografie a videa ze Skolniho Zivota, at’ uz se jedna o bézné vyucovani,

vylety, exkurze, sportovni aktivity nebo kulturni akce.

Skoly aktivné informuji o svém déni a zapojuji se do Zivota obce. Pravidelné piispivaji do
obecnich zpravodaju, kde zvefejiiuji informace o zivoté ve Skole, uplynulych akcich
a projektech. Timto zptisobem sdili s celou obci vysledky prace 74k i pedagogii a ptiblizuji
aktivity, které se ve skole odehravaji. O akcich a aktivitach skoly dale informuji i v obecnim
rozhlase a také vyuzivaji tisténé materialy, jako jsou letaky a brozury, které nejcastéji

vystavuji v obecnich vyveéskach.
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Skoly se dale snazi o budovani komunity a prohlubovéani vzajemnych vztahti mezi rodici,
détmi a Skolou. Proto pravidelné organizuji akce pro rodice, déti a vefejnost ve spolupraci
S obci, obecnimi spolky ¢i spolkem rodicti. Tyto aktivity posiluji vzajemné vztahy, buduji

pocit soundalezitosti, podporuji kulturni zivot v obci a prezentuji praci Skoly.

Vybrané malottidni Skoly nevénuji pozornost propagaci a komunikaci zamétené na nabor
zakl. Pro nabor tedy nemaji zadné cilené komunikaéni kampané ani ucelenou strategii.
V tomto ohledu spoléhaji pouze na Den otevienych dveti, ¢imz prichazeji o moznost oslovit
$kolach a jejich prednostech. Skoly potadaji Den otevienych dvefi pouze jedenkrat roéng,
ato v bieznu, tedy mésic pted zapisem do prvnich tfid. O této udalosti informuji pouze rodice
déti z ptidruzenych matef'skych skol a nijak ji neprezentuji Siroké vetejnosti.

Z4dna z vybranych malotiidnich §kol nedisponuje jednotnym vizualnim stylem komunikace.
To se projevuje v nejednotném designu webovych stranek, propagacnich materiald i bézné
Skolni dokumentace. Chybi tak ucelena vizualni identita, ktera by pomohla budovat image
Skol a odlisit je od konkurence. V disledku absence jednotného vizualniho stylu plisobi
komunikace $kol nekoordinované. To mize negativné ovlivnit vnimani Skoly ze strany

rodi¢li nebo vetejnosti.

Z dostupnych zdroji a rozhovorti s vedenim vybranych malotfidnich Skol plyne, Ze se
marketingové komunikaci pfili§ nevénuji. Neznaji trendy v tomto oboru a nerozumi
zakladnim principtim marketingové komunikace. K této oblasti pfistupuji spiSe nahodile dle

aktualni potfeby a postradaji ucelenou strategii komunikace.

Z provedené analyzy komunikace vybranych malotfidnich $kol tedy vyplyva, ze Skoly
bohuzel neplni sviij plny potencial v oblasti marketingové komunikace. NevyuZivaji
komunikaci a propagaci jako nastroj pro $iteni povédomi o sob& a svych ptednostech.
Spoléhaji se prevazné€ na tradi€ni formy komunikace a neznaji nejnovéjsi marketingové
trendy a nastroje. Neuplatnuji principy integrované marketingové komunikace a nevyuzivaji
marketingovou komunikaci k budovani znacky Skoly. Komunika¢ni aktivity sméfuji spise
na rodice stavajicich zaku, nikoliv na rodice potencialnich zakl a vefejnost, coz mize do
budoucna vést k niz§imu z4mu o vzdeélavani na téchto Skolach, snizeni

konkurenceschopnosti a klesajicimu povédomi o Skolach.
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Materialni prostiedi

Aredl ZS a MS Prosenice se sklada ze dvou budov. V hlavni budové sidli zakladni §kola.
Druha budova je urcena pro Skolni druzinu se dvéma odd€lenimi a matefskou Skolu se dvéma
tfidami. V této budové se nachazi také §kolni jidelna s vydejnou stravy. Souéasti arealu ZS
a MS Stara Ves je budova zékladni a mateiské skoly a budova $kolni jidelny. Dalgi souéasti
je od 1. 1. 2009 i odloudené pracovisté MS Rikovice. ZS a MS Betiov sidli ve dvou
oddélenych budovach. V prvni budové sidli zakladni skola, zatimco druha budova slouzi pro

matefskou Skolu a zaroven v ni funguje i1 vydejna stravy pro ob¢ instituce.

Skolni pozemky hraji dileZitou roli v triveni volného Gasu zakli venku. Poskytuji prostor
pro odpocinek, sport, zdbavu i vzdélavani. V poslednich letech se skoly stale vice zamétuji

na modernizaci a zkvalithovani venkovniho prostredi.

Skoly disponuji také vynikajicim materidlnim vybavenim, dostatkem ucebnic i uéebnich
pomucek. Ttidy jsou moderné vybaveny pocitai, dataprojektory, notebooky, tablety,

televizory a Skoly vyviji snahu i o zaclenéni interaktivnich tabuli a dal§iho vybaveni.

Budovy vybranych malotfidnich skol jsou sice ptivodni, ale probihaji v nich pravidelné
opravy, upravy a modernizace. Napiiklad ZS Befiov prosla v roce 2022 rozsahlou
rekonstrukci, kterd dala za vznik nové keramické diln€, jazykové ucebné, pocitatové ucebné
a cviéné kuchyni. Skoly se snazi za pomoci ziizovatelii své budovy i uéebny modernizovat,
zajiStovat do nich moderni vybaveni a poskytovat tak zakiim moderni a pfijemné prostiedi

pro vyuku.

Z analyzy materialniho prostiedi kol vyplyva, Ze $koly usiluji 0 modernizaci. Investuji do
moderniho vybaveni, oprav a rekonstrukci budov. Materidlni prostiedi téchto Skol je dle
analyzy dobfe zajisténé a umoznuje zakim kvalitni vzdélavani v pfijemném prostiedi.
Spoluprace

Malotiidni Skoly dlouhodobé¢ a uizce spolupracuji s obcemi, které jsou jejich ziizovateli.
Skoly se aktivné podili na organizaci kulturnich programi a akci obci. Obce zarovei
podporuji Skoly v jejich modernizaci a rozvoji. Vyuzivaji moznosti pro ziskavani finan¢nich
zdrojl z projektli a investuji 1 vlastni prostfedky k pribéZnym opravdm, modernizaci budov
Skol a jejich vybaveni. Kromé spoluprace s obci spolupracuji skoly i1 s obecnimi spolky na
organizaci spoledenskych akci v obci. Skoly jsou dileZitym centrem komunitniho Zivota

a prispivaji k budovani aktivni a soudrzné obce.
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Na vybranych malotiidnich 8kolach aktivné funguje i Skolské rada, ktera se podili na spravé
Skoly. Tvofi ji zastupci rodicl, pedagogl a zfizovatele, kteti se schézi dle potieby, nejméné
v§ak dvakrat roéné. Skolska rada tizce spolupracuje s vedenim $koly a pomaha fesit dilezité
otazky tykajici se chodu Skoly, vzdélavani zaki a dalSich oblasti. Diky této spolupréaci je
zajisténa efektivni komunikace mezi v§emi zaCastnénymi stranami, ¢imz se zlepSuje celkové

fungovani skol.

Vybrané malotiidni §koly, s vyjimkou ZS Befiov, tzce spolupracuji se Spolkem rodici.
Hlavnim ucelem Spolku rodict je podpora spoluprace zdkonnych zastupcl, pedagogu
a pratel Skoly na zkvalitnéni vzdélavani zaki. Spolek rodi¢t se aktivné podili na organizaci

a financovani mnoha aktivit, které zptijemnuji a zkvalitiuji zaktim Skolni dochazku.

Skoly spolupracuji také s odbornymi poradenskymi zafizenimi. Sluzby téchto organizaci
vyuzivaji pfedevsim v pripadé péce o déti a zaky se specidlnimi vzdélavacimi potfebami.

Vybrané malotiidni Skoly dale spolupracuji s Mistnimi akénimi skupinami (MAS). Tato
spoluprace umoznuje skolam zapojit se do Siroké skaly projektti zamétenych na modernizaci
vyuky, rozSiteni mimoSkolnich aktivit, profesni rozvoj pedagogii a propojeni Skoly
s komunitou. Spoluprace s MAS piinasi malotfidnim $kolam mnoho benefitd, jako je
ziskavani financi, metodickd podpora a zprostiedkovani spoluprace s dalSimi subjekty

V regionu.

Zavérem lze shrnout, ze skoly aktivné spolupracuji se svym okolim, ¢imz piinaseji mnoho
benefitil pro zZaky, pedagogy i obce.

Lidé

Vedeni vybranych malotfidnich Skol se podafilo zajistit plné kvalifikovany pedagogicky
sbor. Velkou vyhodou malych kolektivi na téchto malotfidnich $kolach je pozitivni
a oteviené klima na pracovisti, které podporuje efektivni vnitini komunikaci a spolupraci.
Vedeni Skol zaroven dba na podporu uzké spoluprace mezi pedagogy i nepedagogy
a motivuje vSechny k dal§imu vzdélavani. Diky nizkému poctu zakt ve tfid€ se pedagogtim
dafi implementovat moderni vzd€lavaci metody, individualizovat vyuku, propojovat

mezipfedmétové vztahy a motivovat zaky k celoZivotnimu vzdélavani.

Vybrané malotiidni Skoly tak disponuji nejen kvalifikovanymi pedagogy, ale také
pfijemnym pracovnim klimatem. Diky vzajemné spolupraci a podpofe mezi vSemi
zaméstnanci Skoly vznik4 ptijemné a motivujici prostiedi pro Zaky, které umozituje moderni

a individualizovanou vyuku.
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5.4.2 Shrnuti analyzy vnitiniho prostredi

Ackoliv vybrané malotfidni Skoly disponuji inovativnimi a modernimi vzdé¢lavacimi
programy, Sirokou $kalou mimoskolnich aktivit a krouzki, kvalifikovanym pedagogickym
sborem, snazi se modernizovat vyuku i prostiedi skoly, a to vSe bezplatné, s minimalnimi
naklady pro rodice, nedaii se jim efektivné propagovat tyto prednosti. Nevénuji dostate¢nou
pozornost marketingové komunikaci a nereaguji na trendy, které by pomohly zvysit

povédomi a piilakat vice zdjemcti 0 vzd€lavani na téchto Skoléach.

5.5 SWOT analyza

V této kapitole je na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi vybranych malotfidnich
Skol provedena komplexni SWOT analyza. Ta shrnuje klicové silné a slabé stranky
| prilezitosti a hrozby, s nimiz se tento typ $kol potyka. Vysledky analyzy poukazuji na

obecné trendy, které se prolinaji napti¢ vSemi zkoumanymi skolami.
Silné stranky
e Individualni pfistup k zakam.
e Moderni skolni vzdélavaci programy.
e Moderni a inovativni metody vyuky.
e Siroka nabidka zajmovych a mimoskolnich aktivit.
e Nadprimérné vzdélavaci vysledky v celostatnim testovani.
e Moderni vybaveni a materialni prostiedi Skol.
e Kovalifikovany pedagogicky sbor.
e Podpora kulturniho a spole¢enského zivota v obci.
e Spoluprace se zfizovatelem a se subjekty v obci i mimo ni.
e Uzka spoluprace s rodiéi.
e 7S a MS v ramci jednoho pravniho subjektu.
Slabé stranky
e Spojené rocniky.

¢ Existence pouze 1. stupné ZS.
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e Nakladny provoz.

e Malé finan¢ni prostfedky na rozvoj skoly.

e Dopravni dostupnost skol.

e Nejednotny vizualni styl komunikace.

e Absence ucelené marketingové a komunikacni strategie.

e Slabé vyuziti nastroju a trendd marketingové komunikace.

e Slaba prezentace Skol a jejich aktivit Siroké vefejnosti.
Prilezitosti

e Vyuziti modernich technologii pro vyuku, komunikaci a propagaci.

e Moznost rozvoje spoluprace se ziizovateli.

e Moznost rozvoje partnerskych vztahil se subjekty v obci i mimo ni.

e Moznost ziskani finan¢nich zdroji nad ramec rozpoctu (projekty, dary, sponzofi).

e Nov¢ trendy a metody ve vyuce.

e Moznost rozvoje pedagogickych pracovniki skol.

e Prezentace a propagace skol, jejich aktivit a ptfednosti.

e Vyuziti trendll v marketingové komunikaci $kol.

e Moznost zvySeni povédomi o Skolach a budovani znacky skol.

e Moznost rozvoje spoluprace s rodici.

e Moznost rozvoje spoluprace s matetskymi skolami v ramci pravniho subjektu.
Hrozby

e Slucovani ¢i ruseni malottidnich Skol.

e (Ocekavany nedostatek kvalifikovanych pedagogt.

e Zmeény postoje a hodnotovych orientaci ve spolecnosti.

e Ocekavané vykyvy v demografické kiivce (nizsi pocet déti = niz$i pocet zaku).

e Nestabilita finan¢nich zdrojii na mzdy, provoz a vzdélavani (zavislost na

ekonomickeé situaci statu, ziizovatele).
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e Zmgéna legislativy.

e PIn¢ organizované skoly.

e Prechod zaku ke konkurenci.

e Rostouci zajem o alternativni vzdélavani.

e Rostouci trend soukromych skol, domaciho vzdélavani a komunitnich skol.

e Vstup nové konkurence na trh.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucely prace byla jako metoda primarniho vyzkumu zvolena metoda online

dotaznikového $etieni.

6.1 Vyzkumny problém a metodika vyzkumu

Kvantitativni vyzkum probihal prostiednictvim dvou dotaznikovych Setieni. Cilem
dotaznikovych Setfeni bylo identifikovat potfeby a postoje rodici k marketingové

komunikaci a aktivitdm vybranych malottidnich Skol.

Prvni typ dotazniku byl uréen pro rodi¢e déti predskolniho véku 2-6 let navstévujicich
mateiské $koly v obcich Betiov, Stard Ves (Rikovice) a Prosenice, které jsou soudasti
jednoho pravniho subjektu s analyzovanymi zakladnimi Skolami. Cilem bylo zmapovat
faktory ovlivitujici rodice pii vybéru zakladni Skoly pro jejich déti a identifikovat potieby
a oCekavani rodi¢t v ramci komunikace Skoly a jejich aktivit. Zjisténa data z tohoto
dotaznikového Setfeni poslouzi pro sestaveni doporuceni ke zlepSeni marketingové
komunikace a aktivit Skol tak, aby se zvysila pravdépodobnost, Ze si rodi¢e pro své déti zvoli

vybrané malotiidni zakladni Skoly.

Druhy typ dotazniku byl zaméfen na rodiCe déti ve veku 6-11 let, které navstévuji
analyzované zakladni Skoly v obcich Benov, Stard Ves a Prosenice. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo zmapovat spokojenost rodict s komunikaci a aktivitami Skoly, zjistit potieby
a oCekéavani rodict v ramci komunikace a aktivit Skoly a také identifikovat oblasti, které je
v tomto ohledu potieba zlepsit. Zjisténa data z tohoto dotaznikového Setieni poslouzi pro
sestaveni doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace a aktivit §kol tak, aby se zvysila

spokojenost rodicii stdvajicich zaki s komunikaci a aktivitami Skol.

Dotazniky byly sestaveny pomoci platformy Survio a online sbér dat probihal od 26. tnora
do 4. bfezna 2024. Osloveny byly feditelky Skol, které dale rozeslaly dotazniky rodi¢tim
Skolnich a predskolnich déti prostfednictvim informacnich systéma $kol a e-mailem.
Dotazniky byly rozeslany separatné do jednotlivych matetskych a zdkladnich $kol v Benové,
Prosenicich a Staré Vsi, aby mély vSechny instituce své vysledky a zpétnou vazbu. Data
z jednotlivych dotaznikovych Setfeni byla poté generalizovana a vyhodnocena v obecné
rovin€, coz umoznilo identifikovat obecné trendy a vzorce, které by nemusely byt patrné pti

analyze dat z jednotlivych vzdélavacich zatfizeni samostatné.
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Ugelem vyzkumu bylo na zakladd jeho vysledkil sestavit doporudeni pro zlepieni
marketingové komunikace a aktivit vybranych malotiidnich zakladnich Skol, tak aby
vychéazeli z potieb a ocekavani jak rodict predskolnich déti z pridruzenych matetskych skol,

tak rodicu stavajicich zaku z vybranych malotiidnich $kol.

Dotaznikového Setfeni pro rodice piedSkolnich déti se zucastnilo celkem 94 respondenti,

kdy 23 respondentii bylo z MS Betiov, 33 z MS Prosenice a 38 z MS Stara Ves a Rikovice.

Dotaznikového Setieni pro rodi¢e $kolnich déti se zG€astnilo celkem 92 respondentt, kdy 14

respondenti bylo ze ZS Betiov, 43 ze ZS Prosenice a 35 ze ZS Stara Ves.

6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Tato kapitola shrnuje generalizované vysledky z obou typii dotaznikovych Setfeni a déle se
zamétuje podrobnéji na zjisténi, kterd jsou stéZzejni pro projektovou Cast prace. Detailni

vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je poté uvedeno v piiloze.

6.2.1 Dotaznik — rodice predskolnich déti

Z dotaznikového Setfeni pro rodiCe déti v ptredSkolnim veéku vyplynulo, Ze mezi
individudlni pfistup k détem a pedagogicky sbor. Informace pii volbé zédkladni Skoly
nejcastéji rodice Cerpaji na webovych strankach, pti navstéve Skoly na Dnu otevienych dveti
a také davaji na doporuceni od zndmych ¢i rodinnych pfislusnikti. Mezi dalsi zdroje
informaci patfi dle vysledkt socialni sité $koly nebo prezentace Skoly na obecnich akcich.
Mezi nejvice preferované komunikaéni kanaly pro informovani o Skole a jejich aktivitach
z vysledka patii socialni sité Skoly, webové stranky Skoly a informacni systém Skoly. Z dat
dale vyplyva, Ze jsou pro rodic¢e dilezité reference a hodnoceni Skoly od jinych rodict
¢i okoli, hledaji Skolu s kladnymi recenzemi a dobrou reputaci. Den otevienych dveti jako
prostiedek Skolni prezentace vnimaji jako velmi dilezity. VétSina rodict by také uvitala
prezentaci Skoly s aktudlnimi informacemi, fotkami ze Zivota Skoly a dal§imi zajimavostmi
na socialnich sitich, pfevazna ¢ast respondentl je na socialnich sitich aktivni a nejvice
vyuzivaji Facebook a Instagram. K nejvice preferovanym formam komunikace s pedagogy
a vedenim Skoly fadi osobni rozhovor, informacni systém Skoly a tfidni schizky.

V ramci otazky na aktudlni propojeni zakladni Skoly s matetskou Skolou a jejich vzajemnou

e vr

Stejné hodnoceni obdrZela organizace a obsah aktivit pro predskolaky ze strany Skoly.
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Rodice by dale dle vysledki ocenili informac¢ni schiizky pro ptedSkolaky s prezentaci Skoly
a jeji nabidky. Znacnéd ¢ast respondentil by uvitala, kdyby Skola nabizela aktivity pro
predskoléky, jako napiiklad "Zazij tyden ve Skole" nebo "Ptipravny kurz pro predskolaky".
Pti otdzce, zda jsou rodice informovani dostatecné o nabidce Skoly, odpovidali z vétSiny
kladn¢€. Mezi dal$imi informacemi, které by o vybranych malotiidnich Skoldch nejvice
uvitali, bylo nejcastéji zminované fungovani malotiidnich Skol, jak probiha vyuka
ve spojenych tfidach a zda neni problém pii nastupu zakd na 2. stupei ZS, Uspé&$nost
absolventii nebo srovnani vysledkli v porovnani s jinymi Skolami. Dale informace
o projektech na skole, nabidce Skoly ve formé¢ vzd€lavaciho programu nebo nabidky
zajmovych krouzkda.

Na otdzku ohledné ucasti na akcich porddanych Skolou nejcastéji odpovidali respondenti
a vylety, besidky a kulturni vystoupeni a lyzai'ské nebo jiné sportovni kurzy. Vétsina rodict

nepostrada zadné dalsi akce €i aktivity ze strany Skoly.

Vétsina rodict z pfidruzenych mateiskych Skol planuje dat své dit€ do vybranych
malotiidnich zakladnich Skol. U respondenti, ktefi zvaZuji jiné moZnosti, jeSté nejsou
rozhodnuti, nebo planuji dat dité¢ do jinych zékladnich Skol, se mezi nej¢astéjsimi divody
objevily obavy z piechodu na druhy stupeii ZS, vyuka ve spojenych ro¢nicich, logistické

problémy s dostupnosti Skoly a preference plné€ organizovanych skol (1. - 9. tfida).

VétSinu respondenttl tvotily Zeny, nejcastéji ve véku 25-36 let. Znacna ¢ast z nich pochazela
z vesnic, kde se analyzované malotfidni Skoly nachazeji. Pokud jde o vzdélani, prevladalo
sttedoSkolské s maturitou. V ramci otazky na ekonomickou aktivitu byla nejcastcjsi

odpovéd’ zaméstnany/a.

6.2.2 Dotaznik — rodice §kolnich déti

Z vysledkl dotaznikového Setteni pro rodice stavajicich zaki, ktefi navstévuji analyzované
malotiidni zékladni Skoly, bylo vyvozeno, ze mezi faktory, které rodice vnimaji v ramci
a moderni a inovativni vzdélavaci metody. Pfi otdzce, kde se momentalné nejcastéji
dozvidaji informace o Skole a jejich aktivitach, vétSina respondentii odpovédéla informacéni
systém $koly, webové stranky $koly a tiidni schiizky, s vyjimkou respondentii ZS Befiov,
kdy mezi nejcastejSimi odpovéd'mi byl e-mail, tfidni schiizky a socialni sit¢ Skoly, protoze

Skola nemé zavedeny informacni systém. Pfi otdzce, které komunikacni kandly by
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preferovali, potom patiily webové stranky, informacni systém Skoly a e-mail, Castou
odpovédi byly také socialni sité. Pii zhodnoceni piehlednosti aktualnich webovych stranek
skol, kdy méli moznost respondenti volit na bodové skale od 1 do 5, vyslo nejlepsi hodnoceni
ZS Prosenice, hodnoceni webovych stranek u ZS Befiov i ZS Stara Ves poté bylo horsi
a nejcastéj$i bodové hodnoceni odpovidalo Cislu 3. Vétsina respondentii vnimé aktudlni
webové stranky $kol jako dostateén& informativni. S vyjimkou respondentii ZS Betiov poté
rodice z ostatnich Skol odpovidali, ze ¢asto vyuzivaji informacni systémy skol a hodnoti je
jako ptehledné. Pro komunikaci s pedagogy ¢i vedenim Skoly rodie poté preferu;ji

informacni systém skoly, osobni rozhovory a tfidni schizky.

VétSina rodich se aktivné a Casto ucastni akci poradanych Skolou. Mezi nejoblibengjsi
aktivity a akce Skoly patii exkurze a vylety, besidky a kulturni vystoupeni ¢i ozdravné
pobyty. VétSina z nich nepostradd na Skole Zadné aktivity a vnima nabidku akci a aktivit

jako dostate¢nou.

Rodice ve vétsine kvituji moznost prezentace Skoly na socidlnich sitich. I kdyz ji nevnimaji
jako nezbytnou, chapou ji jako uzitecny dopln€k. Pfevdzna vétSina z nich je aktivni na

socialnich sitich, s Facebookem jako nejvyuzivanéjsi platformou.

Hodnoceni pfehlednosti, srozumitelnosti a v€asnosti informaci ze strany Skoly bylo rodici,
az na vyjimky, hodnoceno vétSinou kladné€. Pozitivni hodnoceni v ramci Setfeni méla
i ochota a dostupnost pedagogti s rodi¢i komunikovat. Celkové hodnoceni urovné
komunikace $kol bylo pomérné kladné. V ramci pfipominek ke komunikaci $kol se nejcastéji
objevovaly pozadavky na sjednoceni a vz4jemnou integraci komunika¢nich a informac¢nich

kanalu.

Utastniky dotaznikového Setfeni byly pievaznd Zeny, nejéastji ve véku 36-45 let. Dle

odpovédi respondentti ZS Prosenice a ZS Starou Ves navitévuje mnoho déti i z okolnich

------

respondentll poté uvedla, Ze jejich dité navstévovalo mistni matefskou Skolu. Co se tyce
vzdélani, prevladalo stiedoSkolské s maturitou. V ramci otazky na ekonomickou aktivitu

byla nejcastéjsi odpoveéd’ zaméestnany/a.
6.2.3 StéZejni zjiSténi

S ohledem na vyzkumné otazky byly pro oba typy dotaznikd sestaveny otazky, které byly

polozeny jak rodi¢tim Skolnich déti, tak rodi¢im piedskolnich déti. Tyto otazky jsou stéZejni
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pro sestaveni doporuceni v rdmci projektové ¢asti prace, a proto budou nize podrobnéji

popsany a prezentovany v grafech.

vvvvv

nejvice atmosféru a klima Skoly, individudlni ptistup, pedagogicky sbor, poté jesté moderni
a inovativni vzdélavaci metody. Rodice predskolnich déti jako nejdulezitéjsi faktory volili
nejcastéji individualni piistup k zadktim, moderni a inovativni vzdélavaci metody, atmosféru
a klima Skoly a déle $kolni druzinu a zajmové krouzky. Preference rodicu se tedy jemné
a klima skoly, individualni pfistup, moderni a inovativni vzdélavaci metody, pedagogicky
sbor a $kolni druzina a zajmové krouzky. Pro Skoly je tedy dulezité témto faktorim vénovat

pozornost, pracovat s nimi a zaroven je zohlednit i v ramci marketingové komunikace.

Jaké faktory jsou pro Vas nejdilezitéjsi pfi vyberu zakladni
Skoly pro Vase dite?

60
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Atmosféra a Individudlni Pedagogicky Modernia Skolni Reputace  Dostupnost  Prostory a
klima skoly  piistup k shor inovativni druzina a skoly Skoly vybaveni
zaktim vzdélavaci zajmové Skoly

metody krouzky

Graf 1 Faktory — rodice pfedskolnich déti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jake faktory v ramci Skoly vnimate jako dalezité?
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klima skoly  pfistup k shor inovativni  druzina a Skoly Skoly vybaveni

zakim vzdélavaci  zajmové skoly
metody krouzky

Graf 2 Faktory — rodi¢e $kolnich déti

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otéazce preferovanych komunikac¢nich kanali se odpovédi rodicii predskolnich a Skolnich
déti mirné 1i8i. Rodice predskolakl nejvice preferuji socialni sité, poté webové stranky Skoly,
informaéni systém a e-mail. Naproti tomu rodice Skolnich déti nejvice upiednostiuji
informac¢ni systém, dale webové stranky a socidlni sité. Tato odliSnost pravdépodobné
pramenti z toho, Ze rodice Skolnich déti jsou jiZ na informaéni systém zvykli a vyhovuje jim,
zatimco rodice predSkolnich déti se s timto systémem mozZna jeste nesetkali. Z vysledki tedy
vyplyva, ze mezi nejvice preferované komunikacéni kanaly patii webové stranky, informacéni
systém, socialni sité a e-mail. Skoly by se proto mély zaméfit na vyuZiti téchto kanala

a pfizpusobit jim zpsob komunikace s rodici.
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Které komunikacéni kanaly preferujete pro informovani o
Skole a jejich aktivitach?
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stranky Skoly skoly letaky a systém skoly
brozury (Bakalati,
Edookit, Skola
OnLine)

Graf 3 Komunika¢ni kanaly — rodice piedskolnich déti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Které komunikac¢ni kanaly preferujete pro informovani o
Skole a jejich aktivitach?
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Graf 4 Komunikac¢ni kanaly — rodi¢e Skolnich déti

Zdroj: Vlastni zpracovani

V rdmci otazky na prezentaci Skoly na socidlnich sitich byly ohlasy pfevazné kladné. Vétsina
rodica jak predskolnich, tak Skolnich déti by tuto formu komunikace Skoly uvitala. Vétsi
preference socialnich siti byly zaznamenany u rodi¢t piredskolnich déti, coz pravdépodobné

souvisi s jejich vékem a s tim, Ze jsou na vyuzivani téchto platforem jiz zvykli. Pro Skoly je
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tedy zadouci, aby zvazily zalozeni profilli na relevantnich socialnich sitich a zacaly je

aktivné vyuzivat jako jeden z komunikacnich kanalt.

Uvitali byste prezentaci Skoly na socidlnich sitich (Facebook,
Instagram apod.) s aktudlnimi informacemi, fotkami ze
zivota Skoly a dal§imi zajimavostmi?
45
40
35
30
25
20
15
10

5 -
0 I

Ano, velmi ocenuji SpiSe ano, neni to pro mé  Spise ne, preferuji jinou  Ne, prezentace $koly na
moznost sledovat déni ve klicové, ale vnimam to jako formu informovani (e-mail, socidlnich sitich mi vadi.
Skole a byt informovan/a o uzite¢ny doplnck. webové stranky).
aktivitich mych déti.

Graf 5 Socialni sité — rodic¢e predskolnich déti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvitali byste prezentaci Skoly na sociélnich sitich (Facebook,
Instagram apod.) s aktudlnimi informacemi, fotkami ze
zivota Skoly a dal§imi zajimavostmi?
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Skole a byt informovan/a o uzite¢ny doplnék. webové stranky).
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Graf 6 Socialni sit& — rodide $kolnich dé&ti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 VYHODNOCENI VYZKUMYCH OTAZEK

V ramci této kapitoly jsou vyhodnoceny stanovené vyzkumné otazky.

VO1: Jaké faktory vnéjSiho prostredi ovliviiuji fungovani vybranych malotiidnich

Skol?

V praktické casti diplomové prace byla provedena analyza vnéjsiho prostfedi vybranych
malotiidnich Skol. V ramci této analyzy byly analyzovany jak faktory makroprostiedi
pomoci PEST analyzy, tak faktory mikroprostiedi s vyuzitim Porterova modelu péti sil.
Analyza vnéjSiho prostiedi identifikovala fadu ptilezitosti a hrozeb, které byly poté shrnuty
vybranych malotfidnich $kol, jsou tedy popsany v kapitole Analyza vné&jSiho prostiedi

malotfidnich Skol.

VO2: Ridi se soufasnia marketingova komunikace vybranych malotiidnich $kol

aktualnimi trendy?

Na zaklad¢ analyzy komunikace vybranych malotfidnich Skol lze konstatovat, ze se
sou¢asna marketingova kol nefidi aktualnimi trendy. Skoly se aktivné nevénuji planovani
marketingové komunikace a neberou ji jako nastroj k budovani znacky Skoly. Nesleduji
aktualni trendy, vyuzivaji spiSe tradi¢ni nastroje a neuplatiiuji principy integrované
marketingové komunikace, kterd by zajistila jednotnost a koordinaci marketingovych

aktivit.
VO3: Jaké jsou poti‘eby a postoje rodi¢i k marketingové komunikaci a aktivitam $kol?

Pro pochopeni potieb a postoji rodicti v oblasti marketingové komunikace a aktivit $kol byl
proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikovych Setfeni mezi rodi¢i $kolnich
a predskolnich déti. Vyhodnoceni téchto Setfeni je popsano v kapitole Vyhodnoceni

dotaznikovych Setieni.
Diléi vyzkumné otazky:

e VO3a: Jaké jsou ze strany rodici nejvice preferované kanaly pro komunikaci

Skoly?

Mezi nejvice preferované komunikaéni kandly pro informovéani o Skole a jejich
aktivitach z vysledkli dotaznikovych Setieni pro rodic¢e piedSkolnich i Skolnich déti

patii webové stranky $koly, informaéni systém $koly, socialni sité Skoly a e-mail.
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VO3b: Jaké jsou postoje rodici k prezentaci $kol na socidlnich sitich? Jsou na
nich aktivni, a jaké platformy, popiipadé vyuZivaji?

Z vysledkt dotaznikovych Setfeni plyne, ze vétSina rodict vnima komunikaci $kol
na socialnich sitich pozitivné a uvitala by ji. Sami aktivn¢ vyuzivaji socialni sitg,
pricemz mezi nejoblibenéjsi platformy patii Instagram a Facebook.

vvvvvv

vvvvvv

ptistup, pedagogicky sbor skoly ¢i moderni a inovativni vzdélavaci metody.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PRIRUCKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO
MALOTRIDNI SKOLY

Z analyzy komunikace vybranych malotfidnich $kol vyplynulo, ze $koly plné nevyuzivaji
moznosti, které jim marketingovd komunikace nabizi. Nevnimaji ji jako nastroj pro
prezentaci Skoly, Sifeni povédomi, budovani znacky ¢i posilovani image. Vyuzivaji spise
tradi¢ni nastroje komunikace, nereaguji na trendy a marketingovym aktivitdm se pfili§
nevénuji. Dle analyzy marketingového mixu vSak malotiidni Skoly disponuji velkym
potencialem, ktery ale nemohou plné vyuzit bez efektivni a spravné nastavené marketingové
komunikace. Proto jsou v ramci této ¢asti prace predstavena doporuceni pro optimalizaci
a zefektivnéni marketingové komunikace a aktivit vybranych malotfidnich $kol. Navrhy jsou
urceny primarné pro vybrané malotfidni Skoly, ale urcitd doporuceni se daji aplikovat i na

jiné Skoly malotfidniho typu.

8.1 Marketingové fizeni malotiidnich Skol

Jak jiz bylo naznaceno v teoretické Casti prace, prostfedi malotiidnich Skol se dynamicky
meéni, vlivem demografickych, technologickych i spoleCenskych zmén a ristem
konkurenéniho prostredi na trhu vzdélavani. Marketing se tak stava kli¢ovym nastrojem pro
jejich tizeni, udrzeni pozice na trhu a diferenciaci od konkurence. Marketingové aktivity
mohou pomoci malotfidnim Skoldm ziskéavat a udrzovat zéky, kvalitni pedagogy, 1épe poznat
potteby zaku a jejich rodicl, propagovat své programy a sluzby, efektivné vyuzivat finan¢ni
prostiedky, zkvalithovat a zefektiviiovat poskytované sluzby a komunikovat se vSemi

cilovymi skupinami.

Také z vysledki analyzy vnéjsiho prostiedi je patrné, Ze malottidni Skoly Celi fadé vyzev,
klesa pocet Zzaki, roste konkurence, objevuji se nové alternativy ve vzdélavani a naroky
rodici se zvysuji. Na tyto trendy je nutné adekvatné reagovat a vyuZiti ndstroji marketingu

je nezbytné k udrZeni konkurenceschopnosti a prosperity vybranych malotfidnich $kol.

Proto je pro vybrané malotiidni Skoly nutné dbat na marketingové tizeni Skoly, které je
zalozeno na orientaci na potieby zakl, rodicl, zfizovatelti, pedagogii a vefejnosti. Na
zaklad¢ situacni analyzy je Skolam doporuceno evaluovat svtyj vzdélavaci program a nabidku
Skoly a pfizpusobit ji potfebam zaki, rodicl i spolecnosti. Diraz by mél byt kladen na
kvalitni distribuci vyuky v pfijemném prostfedi a efektivni komunikaci se vSemi

zainteresovanymi stranami, at’ uz se jedna o zaky, pedagogy, rodi¢e nebo Sirokou vetejnost.
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Jednou z ¢asti marketingového fizeni Skoly je i strategické planovani. V ramci strategického
planovani je pro vybrané malotiidni skoly potfebné definovat dlouhodobé cile, vizi, misi

a nastavit vhodnou strategii k dosazeni téchto cili.

V tomto ohledu je diilezita tvorba marketingového planu, ktery by mél zahrnovat situacni
analyzu, ktera zhodnoti situaci Skoly na trhu. Takové situacni analyza, kterd zkoumala jak
vngjsi prostiedi Skol, tak vnitini prostfedi Skol z hlediska marketingového mixu, byla
provedena v ramci praktické casti prace. Dale je pii marketingovém planovani nezbytné
stanovit marketingové cile a marketingovou strategii. Marketingova strategie zahrnuje vybér
cilovych skupin a stanoveni vhodného marketingového mixu S$koly. Soucésti

marketingového planu byva zpravidla i ¢asovy a finan¢ni plan.

Mezi marketingové cile vybranych malotiidnich Skol mlze patfit napiiklad ziskani vice
zakl, financi, kvalifikovanych pracovniki, budovani vztaht a spolupriace se vSemi

zainteresovanymi stranami atd.

Sepsani dokumentti nebo koncepci, které budou obsahovat misi, vizi a strategii, je pro
vybrané $koly nezbytné pro snazsi a efektivnéjsi dosazeni jejich cilt. Zaroven, jak bylo
naznaceno v teoretické Casti prace, je strategické planovani jiz béZnou soucasti fungovani

modernich kol a také konkurzi na nové vedeni Skol.

8.2 Marketingova komunikace malotiidnich Skol

Jednim z dulezitych néstroji marketingu je pravé marketingova komunikace. Jak potvrzuji
1 teoretickd vychodiska, v dnesnim silném konkuren¢nim prosttedi na trhu vzdélavani je
vyuziti marketingové komunikace 1 pro malotfidni Skoly potfebné. Marketingova
komunikace §kolam umoziuje budovat silnou znacku, zlepSovat image a zvySovat povédomi
o jejich nabidce, cilech a aktivitach. Diky promyslené strategii marketingové komunikace se
Skoly mohou 1épe prezentovat, oslovovat potencialni zaky a rodice, komunikovat se
zakazniky a Sirokou vefejnosti, budovat partnerstvi a vztahy s dilezitymi cilovymi
skupinami, ziskévat finan¢ni prostfedky nad rdmec b&ézného rozpoctu, zlepSovat pracovni
prostfedi a v neposledni fad¢ prilakat kvalitni zaméstnance. Marketingova komunikace tak
hraje dileZitou roli ve fungovani malotfidnich §kol a umoZiiuje jim uspét v konkurenénim

prostfedi a dosahovat stanovenych cili.

Pii planovani marketingové komunikace by vybrané malotfidni $koly mély dbat na sestaveni

komunikacniho planu, ktery vychdzi z marketingového planu a mél by odpovidat vizi, misi
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a cilim Skoly. Soucasti komunika¢niho planu by méla byt situacni analyza, komunikacni
cile a komunikacni strategie. K tvorbé komunikacni strategie ndlezi volba sdéleni,

kreativniho ztvarnéni a vhodného komunika¢niho mixu.

Pii planovani marketingové komunikace je tedy vybranym Skoldm doporuc¢en nasledujici

postup:
1. Stanoveni cili marketingové komunikace

Skoly by si mély definovat cile, kterych cht&ji marketingovou komunikaci doséhnout.
V ptipad¢ vybranych malottidnich Skol by se mohlo jednat o zvySeni zajmu o vzdélavani,
prilakéani kvalifikovanych pracovnikli, budovani znacky, budovani image, zvySeni

povédomi, zména postojii ke Skolam malotiidniho typu atd.
2. Stanoveni cilovych skupin marketingové komunikace

Pro skoly je vhodné ur¢it, s kym chtéji komunikovat a komu chtéji predavat sva sdéleni.
V piipad¢ vybranych malotfidnich kol se jedna hlavné o rodice jak stavajicich zaku, tak
potencidlnich zaku, tedy 0 rodi¢e déti v predskolnim veéku. Déle samoziejmé 0 vSechny

zainteresované strany v okoli Skoly a Sirokou vefejnost.
3. Tvorba sdéleni

Skoly by si mély jasné definovat, co chtéji sdélovat, at’ uz zakim, rodi¢im nebo vefejnosti.
V ramci sdéleni by bylo vhodné se zaméfit na komunikaci nabidky, piednosti a benefiti,
které nabizi. V ptipad€é vybranych malotfidnich Skol by se mélo jednat o komunikaci jejich
silnych stranek, jako je rodinné prostiedi, individualni pfistup, Gzky kolektiv, kvalitni
a moderni vzdélavaci programy, Sirokda nabidka mimoskolnich aktivit, krouzku atd.
Na zéklad¢ sd€leni by mélo byt jasné, v ¢em se odliSuji od konkurence a jakou pro zaky

predstavuji ptidanou hodnotu.

Vybranym Skoldm je tedy doporuc¢eno dbat na komunikaci vyhod malotiidnich Skol, ale
zaroven by mély rodice a spolecnost edukovat a vyvratit myty a obavy o malotfidnim
vzdélavani. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, rodice predSkolnich déti maji Casto
obavy z fungovani malottidnich Skol, z vyuky ve spojenych ro¢nicich nebo z ptestupu na
druhy stupen. Pro vybrané Skoly je tedy dulezité v této oblasti vzd€lavat, informovat
a marketingovou komunikaci vyuzit jako pfilezitost, jak vyvratit rodi¢im tyto obavy.
V tomto ohledu je vhodné pracovat s profily absolventl, vzdélavacimi vysledky, statistikami

a recenzemi.
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Analyza vnéjsiho prostiedi vybranych skol dale poukézala na rostouci naroky a o¢ekavani
rodi¢li ohledné¢ vzdélavani jejich déti. Stale vétsi procento rodicli voli soukromé zakladni
Skoly, které vnimaji jako lepsi volbu nez klasické statni zakladni Skoly. Dle dat vSak témto
ocekavanim, které maji rodi¢e od soukromych skol, odpovida i nabidka Skol malottidnich.
Rodic¢e si zakladaji na individudlnim pfistupu, inovativnich vzdélavacich metodach
a vyhledavaji pro své déti mensi kolektivy a rodinné prostfedi Skoly. To vSe nabizi
1 malotiidni Skoly. Vybranym malotfidnim Skolam je tedy doporuceno tyto piednosti
komunikovat, to jim muze zajistit vice zaka, a i konkurenceschopnost s rostoucim trendem

kol soukromych.

Pro vybrané malotiidni Skoly je dale zddouci promitnout do marketingové komunikace
1 faktory, které vysly jako diilezité z dotaznika pro rodice. Mezi tyto faktory patii atmosféra
a klima Skoly, individuélni pfistup, moderni a inovativni vzdéldvaci metody, pedagogicky

sbor ¢i skolni druzina a zajmové krouzky.

V ramci komunikace a tvorby sdéleni by vybrané malotiidni Skoly mély pouzivat
srozumitelny a poutavy jazyk. Tonalita neboli ton komunikace by mél byt jednotny naptic
vSemi komunikaénimi kandly, at’ uz se jedna o webové stranky, socialni sité, propagacni
materialy nebo osobni komunikaci. Téon komunikace navic musi byt piizptisobeny cilové
skuping. V ptipad¢ vybranych skol nabizejicich zakladni vzdélani by ton komunikace mél
byt hravy a vesely, motivacni, inspirativni a pozitivni, zdrovenl ale formalni, protoze

hlavnimi cilovymi skupinami jsou rodice, partneti Skoly a vetejnost.
4. Tvorba obsahu a vybér formati
Vybrané malotiidni Skoly by mély dbat na tvorbu poutavého a hodnotného obsahu. Dilezité

je vyuzivat Sirokou $kalu formatd z online i offline prostfedi. Vizualni styl komunikace by

mél byt napfi¢ vSemi kanaly marketingové komunikace uceleny.
5. Vybér nastroji komunikaéniho mixu

Zékladem pro tvorbu efektivniho komunikaéniho mixu je cilova skupina. Skoly by mély brat
ohled na to, jakou maji cilovou skupinu, jaké kanaly a média cilova skupina preferuje

a vyuziva. Déle samoziejmé sledovat i trendy.

Pti tvorbé komunika¢niho mixu je pro malotiidni Skoly dllezité propojeni a kombinace
online 1 offline nastroji. I kdyz s rozvojem technologii a internetu roste popularita online

kanall, neni vhodné je vnimat jako nahradu tradi¢nich forem komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Online kanaly nabizi rozsahlé moznosti osloveni cilové skupiny, at’ uz se jedna o rodice,
zaky, pedagogy, partnery nebo Sirokou vetejnost. Umoziiuji rychlou a efektivni distribuci

informaci, podporuji interakci a zaji$t'uji $iteni povédomi a budovani image skoly.

Z vysledkti dotaznikovych Setieni pro rodi¢e vySlo, Zze mezi nejvice preferované

komunikac¢ni kanaly patii webové stranky, informacni systém, socialni sité a e-mail.

Avsak 1 tradi¢ni offline kanaly si i nadale udrzuji dilezitou roli, zejména v prostredi
malotiidnich $kol. Vhodné offline kanaly komunikace pro vyuziti malotfidnich Skol jsou
tiskoviny v podob¢ informacnich letakii a brozur, které je mozné vystavit na nasténkach
¢i obecnich vyvéskach, obecni zpravodaj ¢i rozhlas a také reportaze v regionalni televizi
nebo clanky v regionalnim tisku. Dale Skolni akce a osobni komunikace, jez umoziuji
budovat ditvéru, komunitu kolem Skoly a osobni vztahy, které jsou zdkladem pro fungovani

tohoto typu skol.

Klicem k sestaveni efektivniho komunikaéniho mixu pro vybrané malotiidni $koly je
nalezeni optimalni rovnovahy mezi online a offline nastroji. Vhodnéd kombinace obou typi
s ohledem na cile, potfeby cilové skupiny a charakter Skoly umozni dosdhnout maximalni

ucinnosti v ramci informovani, propagace a budovani Zadouciho image Skoly.

Pro vybrané skoly je v tomto ohledu vhodné realizovat tzv. integrovanou marketingovou
komunikaci, ktera Skolam zajisti koordinaci vSech komunikac¢nich aktivit tak, Ze vSechny
nastroje marketingové komunikace budou spolupracovat a vzajemné se dopliovat.
To pomuze Skolam dosdhnout konzistentniho sdéleni napti¢ vSemi kandly a oslovit cilové

publikum efektivnéjsim zplsobem.

Déle je Skolam doporuceno rozdélit komunikacni kanaly dle vyuziti. Naptiklad webové
stranky je vhodné vyuZivat pro sdéleni zdkladnich informaci o Skole, socidlni sité je dobré
vyuzivat pro sdileni novinek, fotografii a videi ze Zivota Skoly a Skolni informacni systém,

e-mail, popfipad¢ osobni komunikaci je vhodné vyuzivat vyhradné pro komunikaci s rodici.

Na vzijemnou integraci a propojeni komunikacénich kanalii poukazovali 1 rodi¢e v ramci
dotaznikového Setfeni. Mnozi z nich by uvitali sjednoceni komunikace Skoly s rodici pod
jeden kanal, proto by bylo optimalni komunikovat s rodi¢i a sdélovat jim diilezité informace,
zasadni oznameni o vyuce a aktivitich ve Skole primarné prostiednictvim jednoho
komunika¢niho kandlu. Tim bude zajiSténa koordinace a pfehlednost komunikace. Zaroveii
by bylo zadouci uspofadat Skoleni pro pedagogy, zaméfené na komunikaci s rodici

a sjednoceni komunikac¢nich kanali.
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6. Meéreni a vyhodnocovani

Pro efektivni marketingovou komunikaci by skoly mély pravidelné¢ sledovat a analyzovat,
co funguje a co ne, vyhodnocovat a piipadné provadet upravy. Pro zjisténi spokojenosti nebo
potfeb v ramci komunikace a aktivit Skoly je dale Skolam doporuceno pribézné vytvaret

evaluacni dotazniky pro rodice.

8.2.1 Online marketingové nastroje

Jak jiz bylo naznaceno v teoretické Casti, penetrace internetem v CR je témét 90 %, zaroven
vice nez 90 % rodi¢h vyhledava v dneSni dob€ informace o Skolach na internetu. I pro
vybrané malotiidni Skoly je tedy dualezité v ramci své komunikace zatadit online

komunikac¢ni kanaly.

Socialni sité

Socialni sité€ jsou skvélym nastrojem pro budovani znacky Skoly, Sifeni povédomi o Skole
a propagaci Skoly mezi Sir$i vefejnost, ale také pro komunikaci s cilovymi skupinami.
V dnesni dobé je naprosto bézné, Ze si zajemci vyhledavaji informace o $kolach online.
Socialni sité se tak stavaji dileZitym ndstrojem pro prezentaci nabidky a aktivit Skol

a budovani dobrého image.

Z dotaznikového Setteni vySlo, zZe vétSina rodicl by uvitala prezentaci Skoly s aktualnimi
informacemi, fotkami ze Zivota Skoly a dalSimi zajimavostmi na socidlnich sitich. Pfevazna
¢ast respondentll je na socidlnich sitich aktivni a nejvice vyuzivaji Facebook a Instagram,

proto je doporuceno vybranym Skoldm vyuzivat a zaméfit se praveé na tyto platformy.

Socialni sité je v ptipad¢ vybranych malotiidnich §kol dobré vyuZivat pro prezentaci Skoly
a budovani komunity. Neni vhodné je vnimat jako hlavni informacni nebo komunikac¢ni
kanal mezi rodic¢i a Skolou, ale spiSe jako dopln€k k existujici komunikaci pro prezentaci

nabidky Skoly, jejich aktivit a akei, k budovani znacky Skoly a Siteni povédomi o Skole.

Skoly mohou Facebook a Instagram vyuzit i k propagaci. Pro tyto platformy je k dispozici
nastroj Facebook Business Manager, ktery umoznuje nastaveni online reklamy. Reklama na
socialnich sitich neni nakladnd a miZze Skolam efektivné slouzit k propagaci, naptiklad
v obdobi naboru.

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, nejvetsi zdjem uzivatelll na socidlnich sitich vzbuzuje

multimedialni obsah, at’ uz se jedné o fotografie nebo videa. Sou¢asnym trendem jsou kratka

videa. Skolam je tedy doporu¢eno vyuzivat riznorodé formaty piispévki, které platformy
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nabizi. Na Facebooku jsou to klasické statické image posty, link posty, videa, kratka videa
ve formatu Reels, fotoalba nebo format Carousel. Na Instagramu lze vyuzit klasické statické
image posty, kratka videa ve formatu Reels, format Carousel nebo Stories. Dilezité je

v tomto ohledu sledovat trendy a pfizptisobovat dle nich formaty piispévkii.

V ramci tvorby obsahu na socialni sité by se mély skoly zaméfit i na tzv. content marketing
neboli obsahovy marketing, tedy tvorbu a sdileni hodnotného a uzite¢ného obsahu, ktery

zaujme cilové publikum.

Mezi obsah, ktery by vybrané Skoly pii vystupovani na socialnich sitich mohly publikovat,

patii naptiklad:

e Informacni obsah: Obsah informujici o nabidce Skoly, Skolnim vzdélavacim

programu, zajmovych krouzcich a nabidce mimoskolnich aktivit.

o Lifestylovy obsah: Fotografie a videa ze zivota $koly, z vyucovani, ze Skolnich akci,
fungovani. Zajimavym formatem by v tomto pfipadé¢ mohl byt naptiklad tydenni

zpravodaj.

e Vzd¢elavaci obsah: Infografiky, statistiky, tipy z oblasti vzdélavani, u€eni a rozvoje

déti v predskolnim a zdkladnim Skolnim veku.

e Aktuality a udélosti: Oznameni udalosti a sdileni pozvanek na nadchazejici akce.
Naptiklad facebookové udalosti nabizi zpisob, jak oslovit cilovou skupinu a pozvat

ji na akci a zaroven pomahaji monitorovat zajem o udalost.

e Pribchy, recenze a srovnani: Piibéhy a recenze zakl, rodi¢l, pedagogti, vysledky
v celorepublikovém srovnani, uspéchy zaku ¢i pedagogi. V tomto ohledu je vhodné
pracovat s absolventy, vytvofit medailonky absolventli, rozhovory ¢i ankety

s absolventy nebo rodici.

e Lidé, ktefi tvorfi Skolu: Rozhovory, ankety a medailonky zaméstnanct. Obsah se

zaméstnanci zajisti vétsi autenti¢nost.

e Interaktivni obsah: Ankety a kvizy tykajici se Skoly nebo oblasti vzdélavani.
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A%

Tyden u nas ve Skole

18.3.-22. 3.

9.5

Multikulturni projekt
- kazdy clovék je jiny

| vidime jinak. DOle2ité je si viimat
ostatnich, pfijfimat se a tolerovat.

Velikonoce se blizi
Napfi¢ pfedméty jsme se chystali na
bliZici se velikonoéni tyden. Seznamovali
Jsme se s tradicemi a symboly. Pocitali /
jsme, psali, vystihovali, délali “
brainstorming a samozfejmé tvofik. \

2. 5.

Velikonoéni pohlednice
V ramci procwitovini viastnich jmen
jsme méli za Gkol vyrobit velikonotni
pohlednice. Néktefi matovall, jini
navrhovali v Canvi. Poté jsme pellivé
napsali adresy a hromadné zanesli
pedni na podtu. Tam jsme pohlednice
sami orazitkovali, nalepdi na né
2ndmky a odeslali je.

Utime se venku

Koneéné se oteplilo a my jsme vyrazili na
matematiku ven. Cekala nds osovd
soumérnost. Béhali jsme, hledali jsme
priklady na stromech, méfili a srovndvall
vysledky matematického badani. Venku
nas to bavi a i pani ucitelka nis chvalila,
jak pilné pinéme matematické Gkoly,

Dnes jsme se dozvidéh, e kaldy jsme
Jiny, kakdy citime néco jiného a dokonce

18. 3.

/ Anglictina nas bavi
" Velkym Gkolem je si osvojovat slovni zasobu.
Pani utitelkky nam proto chystaji zabavwné
metody k zapamatovani slovitek. Ti nejmensi
se udili o ¢astech téla a my vétsi o nasem
volném Ease a kamaradech.

Matematicka PANGEA
Aktivné jsme se zapojili do matematické
soutéze. Poditall jsme rediné pfiklady ze Zivota
amoc nds to viechny bavilo. Doufame, Ze |
néco wyhrajeme. Pani utitelka bude posilat
nase vsledky k hodnoceni.

20. 3.

Pfirodovéda a prvouka
Tématem tydne bylo lidské télo. Nejprve jsme
si ve tfidé zahrali pohybovou hru na télo a
poté jsme si vyzkouseli vrstevnické uéeni, kdy
paraci vedi mladsi spoluzaky. Prochazeli jsme
si spolecné encyldopedie, vyhiedavali
informace a vie ztvamili na plakatech.

Lidské télo z pfirodnin
Potom jsme se vyrazill ulit ven.
Nasim Gkolem bylo podle wypinényjch
pracovnich listd poskladat lidské télo
z pirodnin. Byl jsme v péti€lennych
skupinach a wsledek vidite na fotce.
Bylo to super.

22. 5.

| Volame slunitko

|/ Seznimilijsme se, kdy zatind jaro. Povidali

§ Jsme si 0 astronomickém jaru a jarni

rovnodennosti. U basnicky Siunitko jsme
uréovali miuvnické kategorie a slovni

druhy. V pracovnich ginnostech jsme si
wyrobili slunicko z keramiky, aby nam
svitilo k uceni po cely rok.

Vitej, jarol
Vénovali jsme se jaru a svatkim jara.
Twoili v dilnickach spoustu jarnich
dekoraci. Nepravitévovanéidi dilnou pro
kiuky bylo pleteni tatard, Pani feditelka
pozvala pana odbornika a ten nam
predal spoustu rad a “fighl’”, jak
zviadnout uplést tatar.

Obrazek 1 Ukdzka ptispévku na socidlni sité — Tydenni zpravodaj (Carousel)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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lvana Nova

Ucitelka ZS

Co uéim?
Informatiku a matematiku.

Co mé nejvice potési?

Pochvala od déti, ty jsou
nejupfimné;si.

Proc jsem se stala ucitelkou? Co mé na mé praci nejvice bavi?

Moje vlastni pani ucitelka Kontakt s détmi a jejich
matematiky mi ukazala krasu radost z poznavani.
tohoto predmétu a povolani.

Jakeé jsou mé oblibené metody vjuky?
Projektové vyucovani a kooperativni ucent.

Obrazek 2 Ukézka ptispévku na socidlni sit€¢ — Medailonek ucitele

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro tvorbu prispévkl na socidlni sit¢ vybranych malotfidnich Skol vystaci nastroj Canva.
Tento nastroj nabizi Sirokou Skélu Sablon pro rizné typy piispévkl. Diky tomu 1 malotiidni
Skoly s omezenymi zdroji mohou snadno tvofit kvalitné plsobici obsah a zajistit jednotny

vizualni styl komunikace.
Webové stranky

Jak jiz bylo naznaceno v teoretické i praktické Casti prace, webové stranky slouzi Skolam
jako hlavni informacni kanal pro vefejnost i rodice. Pro $koly ptedstavuji zaklad a tvofi jejich
hlavni vizitku. Proto je dulezité, aby Skola disponovala piehlednym a funkénim webem
s modernim designem, ktery navstévnika neodradi. Webové stranky by mély obsahovat
uzite¢ny a aktualizovany obsah, aby na nich bylo moZzné dohledat veskeré uzite¢né
informace. Zarovent by mély byt propojené s dalsimi komunikanimi kandly a slouzit tak
jako zéklad pro marketingovou komunikaci Skoly. V dne$ni dobé¢, jak jiz bylo zminéno,
vétSina Ceskych uZivatelll vyuZiva internet primarné pres mobilni zafizeni, proto nesmi Skoly
zapomenout ani na optimalizaci webovych stranek pro tyto zafizeni. Pravé Spatna
responzivita webu a zastaraly design jsou hlavnimi problémy webovych stranek vybranych

malotiidnich skol.
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Pti tvorbé nebo upravé webovych stranek je vybranym malotiidnim $kolam doporuceno

myslet na nasledujici faktory:

Responzivita: Web by se mél spravné zobrazovat na vSech zafizenich, vcetné
mobilnich. Skoly by mély vyuZivat responzivni $ablony a optimalizovat obrazky,
videa, texty a zdroven nastavit navigaci a menu tak, aby byl web pfehledny i na

mobilnich zafizenich.

Design: Dulezité je nastavit moderni a atraktivni design webovych stranek, ktery
odpovida aktudlnim trendiim, zvolit vhodné barvy a fonty, dbat na piehlednost
a dobrou Ccitelnost textl, pouzivat kvalitni obrazky a videa a snazit se zachovat

jednotny vizualni styl.

Uzivatelska pfivétivost: Navigace webovych stranek by méla byt intuitivni pro

snadné vyhledani informaci, Skoly by mély pouzivat jasné popisky a odkazy.

Je dilezité, aby webové stranky obsahovaly vSechny podstatné informace, a to piehledné

usporddané v menu. Kromé uvodni stranky, kterd je prvni, co uzivatelé uvidi a mé¢la by byt

tedy prehledna, vizualné atraktivni a informativni, by mélo hlavni menu webovych stranek

Skol zahrnovat tyto sekce:

O Skole: Zde by se mély nachéazet zakladni informace o Skole, jako je historie, vize

a mise skoly.

Ucitelé a zaméstnanci: V této sekci by se méli prezentovat pedagogové a dalsi
zaméstnanci Skoly, napfiklad formou medailonkd s fotografii, jménem, funkci

a kratkym popisem.

Vzdélavani: Tato sekce by méla byt vénovana Skolnimu vzdélavacimu programu,
informacim o vyuce, nabidce krouzk a mimoskolnich aktivit, u¢ebnim osnovam

a dal$im relevantnim informacim.

Aktuality: V této sekci by se mély objevovat novinky ze zivota Skoly, informace

o nadchazejicich udalostech a aktivitach, propojené naptiklad s kalendafem akci.

Fotogalerie a videa: Prezentace $koly a jejich aktivit pomoci fotografii a videi v ramci

alb, nebo s odkazem na sdilené ulozistée.

Kontakt: Dulezita sekce s kontaktnimi informacemi na Skolu, v¢etné telefonniho

Cisla, emailové adresy a adresy.
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e Dokumenty ke stazeni: Sekce ke stazeni dulezitych dokumentd, jako jsou $kolni fad,

prihlasky a formulare.

e Odkazy: V ramci webovych stranek by se mély objevit i aktualni odkazy naptiklad

na socialni sité Skol nebo jiné relevantni weby.

Informace na webovych strankach skol by mély byt pravidelné aktualizovang, srozumitelné

a zamétené na potieby cilovych skupin.

V ramci content marketingu miize byt uzitecnym doplitkem webovych stranek skoly 1 blog.
Nabizi prostor pro sdileni informaci a novinek ze zivota Skoly, ale i1 pro sdileni zajimavého
obsahu a relevantnich témat. Pravidelné aktualizovany blog s kvalitnim obsahem zlepSuje
SEO, tedy pozici webovych stranek ve vyhledavacich. Zarovei je zddouci pro vétsi dosah

propojit blog se socialnimi sitémi Skoly, kde se daji sdilet uryvky z blogovych ptispévki.

Pro tvorbu webovych stranek existuje cela fada nastroji, at’ uz bezplatnych, nebo placenych,
jako je napiiklad WordPress, Wix ¢i Webnode apod. Pro dosazeni co nejlepsiho vysledku
a zajisténi komplexniho servisu je pro $koly vhodné zvazit najmuti agentury nebo specialisty

zaméfujici se na oblast ndvrhu webovych stranck a jejich optimalizace.
Informacni systém

Jak jiZ bylo naznaceno, Skoly by mély pro komunikaci s rodici vyuzivat jeden kandl, aby
byla komunikace srodi¢i jednotna a koordinovana. Jako nejvhodnéjsi kanal se jevi
informacni systém Skoly, kde maji rodi¢e vSechno potiebné na jednom misté, ptihodné je
1 to, Ze se jedna o webové aplikace, které 1ze stahnout i do telefonu. Rodi¢e zde mohou
sledovat prospéch, rozvrhy a vSechny potifebné informace ohledn¢ vyuky a zaroven lze
v ramci téchto systému rozesilat hromadné zpravy nebo chatovat s rodi¢i. Také z odpovedi
dotaznikovych Setieni vysSlo, Ze se jednd o jeden z nejvice preferovanych komunikacnich

kanalt pro rodice.

V pftipadé¢, Ze by tento systém byl pro skoly moc ndkladny, je vhodné zvolit jiny kandl pro
komunikaci s rodi¢i a vyuzivat primarné ten, at’ uz se jedna o komunikaci pomoci e-mailu
nebo SMS.

E-mailing

E-mailova komunikace ma mnohem S§ir§i moZnosti vyuziti neZ jen na komunikaci s rodici
a predavani zékladnich informaci. Napftiklad newsletter je skvély nastroj, jak oslovit rodice,

kteti nemaji profily na socidlnich sitich, a v§echny, kteti nesleduji webové stranky ¢i socidlni
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sité Skoly. Jedna se tak o vhodny dopIn¢k komunikace $koly, ktery pfedstavuje moznost, jak
informovat o aktualnim déni ve Skole. Pomoci newsletteru mohou byt zasilany napiiklad
aktuality ze svéta Skoly a novinky v podobé zpravodaje, pozvanky na nadchdzejici udalosti,

odkazy na zajimavé ¢lanky na blogu ¢i prizkumy a ankety.

SKOLNI 'l
NEWSLE T

Co jsme tento meésic zazili?

1/

RECITACNI SOUTEZ

12. bfezna v popolednim case se nasi Skolou nesl pfednes
basni nasich zakd. Probéhl totiz prvni rocnik recitacni
soutéze, kterého se ziicastnilo 12 zaka nasi skoly.
Predstavily se basné Jifiho Zacka, Frantiska Hrubina, Jana
Vodianského a dalsich basnikii. Zaci se svych roli ujali velmi
dobfe a détské publikum je odménilo obrouskym potleskem.
Vsichni dostali sladkou odménou a ti nejlepsi si za svdj
prednes odnesli knihu.

VYNASENi MORANY

Vynaseni Morany je starodavna tradice, ktera se dochovala
az do dnes. Pro nase predky byl ritual vynaseni zimy a vitani
jara velmi vyznamnou udalosti. Také nase Z5 a MS privitala
jaro zvykem zvanym ,paleni Morany”. PFi vjrobé jsme si dali

opravdu zalezet a pouzili nejriiznéjsi materialy. Moranu CO n é.S Eeké. p fi§ ti m és iC?

jsme za doprovodu pisnicky ,PFislo jaro do vsi” vynesli na

halick 2

zahradu, kde byla sy ky zapal autop ve vodé.

2.4.-5. 4,

KNIHOVNA HOLESOV OZDRAVNY POBYT SVAGROV - JARNi ZROZENi

V ramci mésice knihy Zaci navstivili ve stfedu 14. 3.
knih v HoleSové. Pani knihovnice méla pro Zaky
pfipraveny poutavy vjukovy program Prstem po mapé.
Détem byly pfedstaveny rGizné druhy atlast, mezi nimiz
ziskal prvenstvi Atlas jidla. Takeé si déti s pani knihovnici

9. 4,
ZAPIS DO 1. ROCNIKU z8

popovidaly o svijch zaZitcich z cest a na co se tési o 12. 4.
prazdninach. DOPRAVNi VYCHOVA NA ATLASE
PROJEKT VECERNICEK 2. - 5. ROCNIK

znélo skolou pfi projektové vyjuce 1. - 3. tfidy Vecernitek. 1. 4
Déti vstiebavaly nejen pravidla spoluprace, komunikace a ZAMEK HOLESOV - RUDOLF I1. OZiVA
vzajemné tolerance i respektu, ale prostfednictvim plnéni 4. -5. ROCNIK
pripravenych iikolt z oblasti probiraného uéiva se blize
amily s p évavého kluka s papirovou cepici 19. 4.
a prip ély si sp u p Injch pohadkovych <
pribéhi, ktera cela desetileti délaji radost nejen malym DEN ZEME
divakam. Zavérecny kviz ovéfil, zda déti pozorné 3. &

naslouchaly a vitézové méli opravdu velkou radost. Kazdé z > . L ) . B
déti si odneslo své “AHA". @ CARODEJNICKE UCENI A PALENI CARODEJNIC

{1 VE STARE VS|

Obrazek 3 Skolni newsletter

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Marketing ve vyhledavani

Marketing ve vyhledavani je nastroj, ktery mohou skoly vyuzit k osloveni §ir§iho publika,
vhodny je naptiklad k zefektivnéni néborové kampané. Zahrnuje optimalizaci pro

vyhledavace (SEO) a placené reklamy ve vyhledavacich (PPC).

SEO je pro Skoly dulezité z hlediska optimalizace webovych stranek a zlepSeni jejich pozic
ve vyhledavani. Pro skoly je v tomto ohledu vhodné zvazit spolupraci se SEO specialistou.
Spoluprace se SEO specialistou na zacatku budovani webovych stranek je skvélym krokem
k nastartovani optimalizace a nastaveni spravné strategie. Skolam je dale doporudena tvorba
relevantniho a kvalitniho obsahu, vyuzivani kli¢ovych slov v rdmci obsahu a aktualizace
obsahu, tak aby byl relevantni a aktualni. Spoluprace se SEO specialistou a aktivni pfistup
Skoly k aktualizaci a optimalizaci webovych stranek je zdkladem k dosazeni a udrzeni

dobrych pozic ve vyhledavani a ke zvySeni online viditelnosti skoly.

V ramci propagace Skol by bylo vhodné vyuzit nastroje PPC reklamy. Nastroje PPC reklamy
pomahaji zvysit povédomi o Skole a oproti reklamé v tradicnich médiich, jako je tisk,
venkovni reklama ¢i televize, je tento typ reklamy podstatné levngjsi. Zarovenn umoziuje
ptesné cileni na vybrané cilové skupiny a zajistuje dobrou méfitelnost vysledkd. Mezi
nejvhodnéjsi platformy pro PPC reklamu patii Google Ads, Sklik a Facebook Ads. I v tomto

pripadé¢ je Skoldm doporuceno zvazit sluzby specialisty na PPC.

8.2.2 Offline marketingové nastroje

Jak jiZ bylo naznaceno, pro vybrané malotiidni Skoly je dileZita kombinace online i offline
nastroji marketingové komunikace, nemély by tak zapominat ani na tradi¢ni nastroje offline

komunikace.
Osobni komunikace

V ramci osobni komunikace si dle analyzy zakladaji vybrané malotiidni §koly na osobnim
pfistupu a Gzkém a pravidelném kontaktu s rodi¢i. Rodice si individualni pfistup ceni
vybéru Skoly pro své déti. Zaroven osobni rozhovory a tfidni schlizky patii dle dat
z dotaznikovych Setfeni mezi nejvyzadovanéjsi formy komunikace s vedenim i pedagogy.
Proto je dulezité, aby malotfidni Skoly i nadile dbaly na podporu a rozvoj osobni
komunikace, pravidelné potadaly tiidni schizky, tripartity, setkani s rodici a zaroven s nimi

udrzovaly blizky kontakt.
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Event marketing

Jednim z trendii v marketingové komunikace, zminiovanych v teoretické ¢asti je eventizace,
lidé vyhledavaji hmatatelné zazitky, obzvlast’ po pandemii. Potadani akci pro rodice s détmi
a vefejnost by mélo byt dulezitou soucasti marketingové komunikace vybranych
malotiidnich Skol. Pomaha totiz k budovani osobnich vztahti a komunity, zddouci image
a také v Sifeni povédomi o Skolach. Akce potfddané Skolou mohou mit vzdélavaci, kulturni
nebo napiiklad sportovni charakter. Mezi vzdélavaci akce, které Skoly mohou realizovat,
patii naptiklad rodicovské kavarny, vzdélavaci seminafe a pifednasky pro rodice, besedy
nebo workshopy. Dtlezité jsou také kulturni akce, jako jsou besidky, divadelni predstaveni
a koncerty, které jsou dle vysledki dotaznikovych Setieni velmi oblibené. Dale $koly mohou
potadat naptiklad sportovni dny pro rodiny s détmi.

Hlavnim cilem je zajistit co nejvyssi ucast déti, zaki a jejich rodic¢i na potadanych akcich.
V idealnim ptipad¢ by na organizaci akci mély spolupracovat skoly s obci, spolkem rodici

a s matefskymi Skolami, které spadaji pod jeden subjekt.
Tiskoviny

Dulezitou soucasti marketingové komunikace vybranych malottidnich §kol jsou i tiskoviny,
které slouzi k informovani o Skole, jejich aktivitach a akcich. Mezi tiskoviny, které Skoly
mohou vyuzivat jak pro PR ucely, tak pro reklamu patii broZury, letdky nebo plakaty. Pro
Skoly je tyto materidly vhodné vystavovat na Skolnich nasténkach nebo na obecnich

vyveskach.

8.2.3 Spolupriace

Malottidni Skoly by mély v rdmci své marketingové strategie klast diiraz na budovani
partnerstvi a spoluprace s rodi¢i, zfizovatelem, mistni komunitou, médii a dalSimi
organizacemi. Spoluprace je pro né nezbytna, a to jak v oblasti marketingové komunikace,
tak 1 v mnoha dalSich aspektech jejich fungovani. UmozZiiuje jim ziskdvat finanéni

W

a posilovat image skol.
Spoluprace s médii

Média, jako jsou noviny, radio, televize a online zpravodajské portaly oslovuji Siroké
publikum. Vybrané $skoly mohou tyto média vyuzivat v ramci PR pro Sifeni povédomi

o Skole, budovani znacky Skoly a image. Pro Skoly je Zadouci navazat spolupraci s lokalnimi
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novinami, radiem C¢i televizi a udrzovat s nimi kontakt a budovat dobré vztahy.
Prostfednictvim téchto médii mohou informovat o svych vzdélavacich programech,
mimoskolnich aktivitdch, dosazenych vysledcich a dulezitych udalostech. Mozné je pozvat
média i na akce poradané Skolami. Vybrané skoly by také mély vyuzit momentalni medilni
zajem o téma malotiidnich skol, pozvat novinéie na reportaz o fungovani malotfidnich skol,
jejich vysledcich, prostfedi a nabidce nebo navrhnout tohle téma ke spolupraci v ramci
¢lanku v novinach &i na zpravodajskych portalech. Skoly dale mohou tyto média vyuZivat

1 jako prostiedky k reklamé, naptiklad v obdobi naboru.
Spoluprace s obci a obecnimi spolky

Nezbytnad je pro vybrané malotiidni Skoly spoluprace s obci, tedy jejich ziizovatelem
a spolky v ramci obce. Pro zfizovatele je pocet mladych lidi a déti v obci stejné dulezity jako
pro malotiidni Skoly, aby se zajistila demograficka stabilita a budoucnost obce. Jak vyslo ze
situacni analyzy, Skoly jsou pro obce dulezitou soucésti a centrem komunitniho zivota. Je
tedy zadouci, aby Skoly spolupracovaly na rozvoji obce a zvySovaly atraktivitu obce pro
mladé lidi, protoze jak jiz bylo zminéno v rdmci analyzy, obec je pro mladé lidi atraktivné;si
k Zivotu, kdyZ v ni funguje Skola. Spoluprace s obci a jejimi spolky je pro malotiidni Skoly
tedy zasadni, navzajem si mohou pomahat, protoze maji spole¢ny cil, a to prosperitu obce
1 Skoly. Na webovych strankach obce by mély byt dostupné relevantni a aktualni informace
o $kole, zaroven jestli ma obec socialni sité, spoluprace by méla probihat i zde. Skoly by
i nadale mély vyuzivat K informovani obecni rozhlas, obecni vyvésky a obecni zpravodaj.
Pro vybrané skoly je zaroven podstatné spolupracovat na realizaci akci s obci a obecnimi
spolky, pro obyvatele obce, ale i Sirokou vetejnost. Tyto akce jsou dulezité v ramci Sifeni
povédomi o Skole, budovani image Skoly a budovani znacky Skoly, zaroven pomahaji
budovat dobré vztahy a komunitu. Skola by se primarné méla zajimat o spolupraci na akcich

pro rodice s détmi, miZe se jednat napiiklad o paleni Carod&jnic, karneval, détsky den a dalsi.
Spoluprace se spolkem rodici

Spolek rodict hraje diilezitou roli v budovani vztahi mezi rodici, uciteli a vedenim skoly.
Posiluje pocit soundlezitosti a podporuje spolupraci v ramci komunity Skoly. Zarovei
pomaha s organizaci Skolnich akci a fundraisingovych aktivit a mize tak ziskévat finan¢ni
prostiedky na podporu vzdélavani a aktivit Skoly, jako jsou ozdravné pobyty, exkurze, vylety
a dalsi. Mezi akce, kter¢ je pro Skoly ve spolupraci se spolkem rodi¢it vhodné potadat, patii

napiiklad Skolni ples, jarmarky, festivaly a dalsi.
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Spoluprace s MAS

Jak jiz bylo popsano v praktické ¢asti, spoluprace $kol s Mistnimi ak¢énimi skupinami pfinasi
mnoho benefitl, a proto by se 1 nadale méla rozvijet a posilovat. MAS nabizi Skolam Skalu
moznosti, jak podpofit rozvoj pedagogti, ziskat finan¢ni prostiedky na ndkup pomticek
a materiall a celkové rozvijet aktivity Skoly. Spoluprace s MAS umoziiuje skolam zapojeni
do riiznych projektii a aktivit, které se zaméfuji na rozvoj venkova a podporu mistnich
komunit. Pro vybrané malotiidni $koly je tedy Zadouci, aby se zapojovaly do nabizenych

projektii a zvySovaly tak svou atraktivitu pro uchazece.
Spoluprace s firmami v okoli v ramci sponzoringu

Spoluprace s firmami v ramci sponzoringu muize byt pro vybrané skoly skvélym zplisobem,
jak ziskat finan¢ni prostfedky a podporu pro rizné aktivity a akce. Zarovein si tak firmy

mohou budovat dobré jméno v rdmci regionu, kdyZ podporuji mistni Skoly.

8.2.4 Budovani znacky Skoly

Jak jiz bylo popséano v teoretické ¢asti prace, budovani znacky Skoly neboli branding poméha
budovat pozitivni image Skoly, diferencovat §kolu od konkurence a posilovat divéryhodnost
Skoly. Zéaroven zvySuje hodnotu $koly v rdmci povédomi o Skole, vnimané kvality Skoly,

asociaci spojenych se Skolou a loajality.

Budovani znacky Skoly je Gzce spjato s fizenim identity Skoly, tedy s tim, jaka chce Skola
byt. Odrazem identity je pak image Skoly neboli vnimani Skoly rodici, zéky a vetejnosti. Pro
vybrané malotfidni Skoly je v rdmci budovani znacky tedy dulezité dbat na definici a fizeni
identity, aby si budovaly Zadouci image a rostla jejich hodnota v o¢ich cilové skupiny. Toho
1ze dosdhnout komplexnim ptistupem k marketingové komunikaci, vizualni identité, kultute
a produktu skol. Lze tedy fict, Ze budovani znacky Skoly je strategicky proces, jehoz cilem

je vytvorit silnou identitu Skoly.

Zakladem budovani silné znacky Skoly je definovani identity Skoly, zahrnujici definici

hodnot, vize a mise Skoly.

Dulezitym prvkem identity Skoly je vizualni styl. Vizudlni styl by mél odraZet hodnoty
a poslani skoly a mél by byt snadno rozeznatelny od konkurence. Zaroven by vSechny prvky
vizudlniho stylu mély byt vyuZzivany konzistentné ve vSech materialech Skoly a napfi¢ vSemi

komunika¢nimi kanaly. Vybranym §kolam je proto doporuceno nechat si vytvotit graficky
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manudl vizudlni identity Skoly, ktery by mél obsahovat logo ¢i logotyp a jeho zdkladni

varianty, barevnou paletu, pismo, doplitkové grafické prvky a zékladni aplikaci.

Jak jiz bylo popséno, také marketingova komunikace Skol hraje vyznamnou roli v budovani
znacky Skoly, proto je dulezité, aby Skoly jasné¢ a srozumitelné¢ komunikovaly o své vizi,
hodnotéach a cilech, a to jak interné smérem k zaklim a pedagogiim, tak externé smérem
k rodictim a Siroké vetejnosti. Dllezita je konzistence a integrace komunikace napfic vSemi
kanaly, at’ uz se jedna o webové stranky, socidlni sité, propagacni materialy nebo osobni

komunikaci.

Dalsim kli¢ovym prvkem identity skoly je samotny produkt, tedy vzdélavaci program a dalsi
nabidka $koly. Produkt $koly by mél byt kvalitni a odpovidat potiebam cilové skupiny. Skoly
by se mély neustale snazit o inovace a zlepSovani vzdélavacich sluzeb, aby si udrzely

konkurenceschopnost a zvySovaly zajem o vzdélavani.

Neméné podstatnou slozkou identity §koly je poté i kultura. Rizeni kultury je pro vybrané
Skoly nezbytné v ramci budovani zdravého a piijemného prostiedi pro zaky i pedagogy.
Sklada se ze sdilenych hodnot, pfesvédCeni a chovani, které ovlivituji vSechny aspekty
$kolniho Zivota, od vyuky az po komunikaci a spolupraci. Skolni kultura by méla byt
inkluzivni a podporujici, s diirazem na respekt, spolupraci a zodpovédnost. Skoly by mély

organizovat akce a aktivity, které posiluji smysl pro sounalezitost a budovani komunity.

V rdmci budovani znacky je Skolam doporucena autenti¢nost, aby identita Skoly odrazela
hodnoty $koly a jeji povahu. Déle konzistentnost, aby se vSechny aspekty Skoly shodovaly
s definovanou identitou, naptiklad v ramci dodrZovani jednotného vizualniho stylu a ténu

komunikace napti¢ vSemi kanaly.

Pro vybrané malotiidni Skoly je dilezité se vénovat budovani znacky Skoly napfi¢ vSemi

témito aspekty, z divodu budovani Zadouci image a zajisténi dlouhodobé prosperity skol.

8.25 WOM

Jak bylo popsano, budovani silné znacky Skoly uzce souvisi s budovanim image. V ramci
budovani pozitivni a zadouci image $koly hraje dulezitou roli WOM neboli word-of-mouth
marketing, kdy si lidé predavaji osobni doporuceni ve form¢é mluvené nebo psané

komunikace.

Také z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, ze rodice Casto pii vyberu zakladni Skoly

pro své déti davaji na doporuceni od znamych ¢i rodinnych pfislusniki a Ze jsou pro né
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dilezité reference a hodnoceni $koly od jinych rodict ¢i okoli, hledaji Skolu s kladnymi

recenzemi a dobrou reputaci.

Doporuceni od divéryhodnych zdroji, jako jsou soucasni a byvali Zaci, jejich rodice nebo

pedagogové byva totiz mnohem Uc¢innéjsi nez klasicka reklama.

Dulezité je vtomto ohledu pracovat i s online recenzemi, jak potvrzuji teoreticka
vychodiska, v dnesni dobé jsou jiz lidé zvykli hledat recenze na internetu, zejména generace

Y a mladsi.

Pro vybrané malotiidni Skoly je tedy podstatné¢ vyuzit WOM pro budovani image Skoly.
V tomto ohledu by se mély zaméfit na spokojenost zakd, rodici a pedagogt, protoze ti jsou
nejlep$imi ambasadory Skoly, dat jim prostor podélit se o své zkuSenosti a ndzory formou
recenzi, rozhovori, piispévkii na socialnich sitich skoly nebo v ramci blogu. Skoly by také
m¢ély pravidelné potadat prizkumy spokojenosti a ziskavat zpétnou vazbu. Zaroven zapojit
absolventy, aby se podélili o své zkuSenosti se Skolou, tyto reference by poté mély Skoly
vyuzit na socidlnich sitich nebo webovych strankéach skoly spolu s ispéchy absolventti. Dale
je pro Skoly vhodné vyuZzivat online prostiedi pro sdileni zajimavého obsahu ze Zivota Skoly,
uspéchy studentii a pedagogu. Také je skolam doporuceno pracovat s online recenzemi,
podporovat a vybizet rodice k zanechani recenzi na relevantnich kanalech, jako jsou socialni
sit€¢ nebo Google recenze, vénovat témto recenzim pozornost a reagovat jak na pozitivni
recenze, tak na negativni. Dale by Skoly mély poradat zajimavé akce a ucastnit se

komunitnich akci v ramci obce.

WOM je dlouhodoba strategie a budovani pozitivni image Skoly vyzaduje €as, proaktivni

pristup a Gsili ze strany vybranych Skol.

8.2.6 Nabor zaku

Jak bylo zminéno v teoretické casti, klesajici pocet Zakl a rostouci konkurence na trhu
vzdelavani nuti Skoly dbat na marketingovy piistup k ndboru. Pro vybrané malottidni Skoly
je tedy dulezité se zaméfit na naborovou kampan a nespoléhat se v tomto ohledu jen na Dny

otevienych dvefi.

Den otevienych dvefi je sice hlavni akce pro prezentaci Skoly potencidlnim zajemciim,
a 1 z dotaznikového Setfeni pro rodice predskolnich déti vyplynulo, Ze ho vnimaji jako velmi
dalezity pii vyberu zékladni Skoly pro své dité a zaroven ho berou jako vyznamny zdroj

informaci o Skole, ale nemélo by vSak zlstat jen u n¢j.
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Vybrané malotiidni Sskoly maji dlouhodobé nenaplnéné kapacity a Casto bojuji o kazdého
zaka z diivodu zajisténi financi na oducené hodiny. I piesto, jak vyslo z analyzy komunikace,
nevedou naborovou kampan a neprezentuji se $ir$i vefejnosti. Skoly by mély zagit tedy
aktivnéji pristupovat k naboru zak a prezentovat se i mimo Dny otevienych dvefi. Za timto

ucelem je Skoldm doporuceno nastavit adekvatni naborovou kampaii.

Jak bylo naznaceno v teoretické ¢asti, nabor je kontinudlni proces, ktery souvisi s budovanim
znacky Skoly. Veskeré marketingové aktivity a snaha Skoly se prezentovat béhem celého
roku proto ovliviuji efektivitu a aspéSnost naborovych aktivit, vybrané Skoly by tak mély

dbat na pribéznou prezentaci a propagaci, a to jak pomoci online, tak tradi¢nich nastroju.

V névaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni by vybrané skoly mély v souvislosti
s naborem vénovat vétsi pozornost aktivitim pro predSkolédky, a to jak z pfidruZzenych
matetskych skol, tak i z blizkého okoli. V tomto ohledu je tedy dualezitd spoluprace skol
s matetskymi Skolami. Z vysledkd vyplynulo, Ze rodi¢e vnimaji soucasnou spolupraci
zakladnich a matefskych Skol spiSe pramérné, stejn¢ tak hodnoti i obsah aktivit pro

ptedskoléky ze strany Skol.

Mezi informace, které by o vybranych Skoldch uvitali, patii nejCastéji fungovani
malotiidnich $kol, prubéh vyuky ve spojenych rocnicich, ptipadné problémy pifi nastupu
na druhy stupenl, GspéSnost absolventi, srovnani studijnich vysledkl s jinymi Skolami,
informace o projektech, nabidce skoly, v¢etn€ vzdeélavaciho programu, mimoskolnich aktivit

a krouzka.

Dle dat by rodice pfedSkolnich déti ocenili informac¢ni schiizky a dalsi aktivity pro
piedskolaky ve spojeni se $kolou. Skolam se proto doporuduje tyto aktivity zafadit.
Zapojenim piedskolakt do aktivit Skoly a informovanim rodi¢ii o vSech aspektech vyuky
a fungovani Skol mize zvysit zajem rodict o vybrané Skoly a zaroven détem usnadnit nastup

do prvni ttidy.

Pro vybrané malotfidni Skoly je spoluprace s matetskymi Skolami, které jsou soucasti
jednoho pravniho subjektu nezbytna. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vétSinu zakt tvori
déti z mistnich matefskych Skol. A také z dat analyzy vnéjSiho prostfedi vyplynulo, Ze
spoluprace malottidnich $kol s matefskymi $kolami, které jsou soucasti jednoho subjektu je
podstatna pro budoucnost a fungovani malotfidnich $kol ve smyslu stabilniho poc¢tu zaki.

Proto je dilezitd vzajemna komunikace a spoluprace ucitelti obou stupna vzdélavani, stejné
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tak jako poradani spole¢nych akci a aktivit, véetn¢ zminovanych aktivit skoly pro predskolni
déti.
Naborova kampan

Cil: Zvysit zajem o vzdélavani ve vybranych malottidnich Skolach a ziskat dostate¢ny pocet

ptihlasek k zapisu.
Cilovéa skupina: Rodice déti v pfedSkolnim véku.
Doba trvani: Celoro¢né, s intenzivnéj$im zaméfenim na obdobi od fijna do dubna.

Sdéleni: Komunikace nabidky $koly (moderni vzdélavaci programy, inovativni vyukové
metody, bohaty vybér krouzkti a mimoskolnich aktivit), benefity malotfidnich kol (rodinné
prostiedi, individualni pfistup, malé kolektivy) fungovani malotiidnich $kol, vysledky skoly
a uspéchy zak, recenze a ptibchy spokojenych rodici a zakl, komunikace Dne otevienych

dvefti, zapisu a dalSich akci.

Propagacni materialy: Kvalitni fotografie, infografiky, videa, letdky a informaéni brozury.
Komunikaéni kanaly:

Online

e  Webovée stranky: Webové stranky by mély slouZit jako hlavni informacni kanal, kde
rodi¢e mohou najit veikeré potiebné informace. Skoly by tedy mély dbat na
aktualizaci obsahu, doplnéni informaci ke Dni otevienych dvefi, zapisu

a zkontrolovat kontaktni a dalsi relevantni informace.

e Socialni sité: Skoly by mély vyuzit Facebook a Instagram k propagaci $koly a jeji
nabidky, sdilet zde informace o Dnech otevienych dvefi a dalSich aktivitach
¢i informace k zapisu. Zaméfit by se kromé informac¢niho obsahu mély i na obsah
vzdélavaci a interakéni. Kromé toho by Vramci obsahu bylo dobré pracovat

s recenzemi a uspéchy skoly.

e Online prezentace prostiedi $koly: Skoldm je doporu¢ena i online prezentace
prostredi $koly, at’ uz formou virtualni prohlidky na webovych strankadch nebo

kratkych videi na socialnich sitich.

e Online reklamni kampang: Skoly by mély zvazit i investici do placené reklamy na

socialnich sitich, Googlu ¢i Seznamu.
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Offline

vvvvvv

otevienych dveti, kde se rodice a déti mohou seznamit s prostiedim Skoly
a s pedagogy. Skoly by v ramci této akce mély nabizet prohlidky koly, ukazky
vyuky a zdbavné aktivity pro déti. Pro Skoly je zadouci potadat Den otevienych dvefti
alespon dvakrat rocn€. Zaroven je dulezité¢ tuto akci v dostatecném piedstihu
propagovat, skoly by mély sdilet udalost na webovych strankéch, na socialnich sitich

a zvazit i investici do reklamy.

Aktivity pro predikoléky a jejich rodi¢e: Skoly by se mély zaméfit na aktivity a akce,
pro predskolaky. MuiZe se jednat o aktivity typu ,,Skoldkem na zkousku®, ,.Zazij
tyden ve Skole* nebo ptipravny kurz pro ptedSkoldky, kde by se piedskolni déti
mohly zapojit do vyuky ve Skole, zazit fungovani Skoly, seznamit se s prostiedim
skoly a pedagogy. Zadouci je nabizet také workshopy, které pomohou piedskolakaim
s pfipravou na zakladni Skolu. Zaroven by skoly mély potadat i informacni schiizky

a riizné prednasky pro rodice, na kterych by ziskali vSechny potiebné informace.

Skoly by v ramci naborovych aktivit nemé&ly zapomenout ani na tradi¢ni néstroje,
jako jsou informacni a propagacni letaky, které by mély vystavit v obecni vyvésce.
V ramci naboru je poté skolam doporuc¢eno informovat o aktivitach a akcich skoly

I v obecnim rozhlase, ¢i regionalnim tisku a televizi.

Néborova kampan by méla vést ke zvySeni povédomi o Skole, pfilakat na samotnou akci Dne

otevienych dvefi co nejvice zajemcl z vybranych vesnic a okoli a zajistit dostatecny pocet

ptihlasek k zapisu.
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" Skolakem na zkougku

Chcete, aby vase dité zazilo jeden den jako opravdovy Skolak?
Prijdte k nam do Skoly a poznejte, jak to u nas chodr.

Na co se mizete tésit?
Ukazkoveé hodiny v rliznych predmétech.
Seznameni s pedagogy.
Setkani s ostatnimi zaky.
Prohlidka Skoly.

Obéd.

& ‘ Predstaveni nabidky zajmovych krouzka. oo
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Obrazek 4 Ukazka ptispévku na socialni sité — Skolakem na zkousku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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CO VAS CEKA?
O Komentovana prohlidka skoly.
& Ukazka vjuky.
& Workshop pro déti - Jak se pripravit do Skoly?
@& Prednaska pro rodice.

Obrazek 5 Letak DOD

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

8.3 Limity a moZnosti navrhu

Tato kapitola se zamétuje na limity a moznosti realizace navrhli pro zlepSeni marketingové

komunikace a aktivit vybranych malotiidnich Skol.

8.3.1 Limity

Mezi mozné limity pro realizaci navrhi patfi:

Finance: Vybrané malotiidni $koly maji omezené finanéni prostiedky, které prioritné
sméiuji do vyuky a provozu. Investice do marketingu tak mize byt vniména jako

nadbytecna.

Personalni a cCasové kapacity: Vybrané Skoly nemaji vyhrazeny persondl pro
marketingové aktivity. Ucitelé a vedeni Skoly tak musi marketingové ukoly zvladat

vedle své bézné prace.

Odborn¢ znalosti: Personal Skoly nedisponuje potfebnymi znalostmi a dovednostmi

v oblasti marketingu.

8.3.2 MozZnosti

I pfes limity existuji pro vybrané malotiidni $koly moznosti, jak navrhy pro optimalizaci

a zefektivnéni marketingové komunikace a aktivit realizovat. Mezi tyto moznosti patii:

Vyuziti externich dodavatelti: Spoluprace s marketingovymi agenturami nebo

specialisty a freelancery.

Vytvoteni marketingového tymu $koly: Zajisténi jednoho zaméstnance nebo malého
tymu zaméstnancti, ktefi budou mit zodpovédnost za marketingovou komunikaci
a aktivity Skoly. Vzhledem k tomu, ze dochézi k navyseni nadtarifnich slozek, by

bylo mozné z téchto slozek nastavit osobni ohodnoceni nebo odmény za tuto praci.

Spolupréace s rodi¢i, komunitou a partnery: Zapojeni rodicl, dobrovolnik a partnert
do marketingovych aktivit Skoly. Budovani sit¢ kontakt pro podporu marketingové

komunikace.

Finance: Vyuziti bezplatnych ¢i nizkonakladovych nastroja a platforem pro ucely
marketingové komunikace a zajiSténi efektivni alokace dostupnych finan¢nich

prostredk.
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e Vzdélavani a rozvoj zaméstnancli: ZajiSténi workshopi a Skoleni v oblasti
marketingové komunikace ze Sablon OP JAK. Podpora pedagogli a personalu
v ziskavani relevantnich dovednosti v oblasti marketingu. ZvySovani povédomi

o dilezitosti marketingu pro Skoly.

e Sledovani trendt: Skoly by mély sledovat trendy v oblasti marketingu

a prizptisobovat své aktivity tak, aby byly co nejefektivnéjsi.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ teoretickych poznatki, dat vychazejicich ze situa¢ni
analyzy a dotaznikovych Setfeni sestavit pfirucku s doporucenimi pro optimalizaci

a zefektivnéni marketingové komunikace a aktivit vybranych malotfidnich zakladnich $kol,

za ucelem zvysit povédomi a zdjem o vzdélavani na téchto Skolach.

Teoretickd ¢ast charakterizovala $kolstvi v CR, obecna vychodiska marketingu a
marketingové komunikace a specifika marketingu a marketingové komunikace ve Skolstvi.

Soucasti teoretické casti byl i popis metodiky prace.

Prakticka Cast prace se zameéfila na vybrané malotiidni zakladni Skoly z ORP Pterov, a to
konkrétné na ZS a MS Stara Ves, ZS a MS Prosenice a ZS a MS Befiov. V ramci této &asti
byla provedena situacni analyza, kterd zahrnovala jak analyzu vnéjsiho prostiedi vybranych
Skol, tak analyzu vnitiniho prostfedi se zaméfenim na jejich marketingovy mix. Vysledky
situacni analyzy byly nasledné shrnuty ve SWOT analyze. Situa¢ni analyza pfinesla cenné
informace a data pro vybrané¢ malotiidni Skoly. Odhalila jejich silné a slabé stranky, ale
1 ptilezitosti a hrozby, s nimiz se potykaji. Diky témto poznatklim se tak Skoly mohou zaméftit
na zlepSovani svych slabych stranek a zaroven Iépe vyuzit své silné stranky a dostupné
prileZitosti k rozvoji.

Prakticka cast prace byla poté doplnéna i o vyzkum, ktery mél podobu dotaznikovych
Setfeni, jejichZ hlavnim cilem bylo identifikovat potfeby a postoje rodict k marketingové
komunikaci a aktivitam Skol. Vysledky dotaznikovych Setfeni slouZzi pro Skoly jako cenna

zpétna vazba, s niZ mohou dale pracovat.

Projektova ¢ast byla vypracovana na zakladé poznatku z ¢asti teoretické a dat vyplyvajicich
ze situacni analyzy a dotaznikovych Setfeni v praktické ¢asti. V ramci projektové ¢asti byla
navrzena priru¢ka s doporucenimi pro optimalizaci a zefektivnéni marketingové
komunikace a aktivit vybranych malottidnich zakladnich Skol. Na zavér projektové Casti

byly stanoveny limity a moZnosti realizace navrha.
Ptirucka predstavuje pro vybrané malotiidni Skoly hodnotny zdroj podnéti a poskytuje
Skolam soubor doporuceni, které jim pomohou zvysit povédomi o Skole, pocet uchazect a

vybudovat silnou znacku skoly.

Prace miize dale poslouzit i1 jako podklad pro tvorbu ¢i aktualizaci koncepci strategického

fizeni a rozvoje Skol, jelikoZ na vybranych malotiidnich Skolach kon¢i funkéni obdobi
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vedeni Skol. Data a doporuceni vychdzejici z prace jsou urena primarné pro vybrané
malotiidni Skoly, ale mohou slouzit i jako uziteCny zdroj informaci pro dalsi Skoly

malotiidniho typu.

Prace je pfinosna nejen pro vybrané malotiidni $koly, ale i pro autorku samotnou. Diky ni
ziskala vhled do oblasti, ve které se chce déle realizovat, a jiz nyni aktivné spolupracuje

s vybranymi Skolami na implementaci navrhovanych doporuceni.
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PRILOHA P I: PODOBA DOTAZNIKOVEHO SETREN{ — RODICE
PREDSKOLNICH DETI

Vazeni rodice,

ve snaze neustale zlepSovat nasi komunikaci a nabidku aktivit se na Vas obracime s prosbou

o vyplnéni kratkého dotazniku. Vase zpétna vazba je pro nas klicova, abychom mohli co

nejlépe vyhovét Vasim potfebam a o¢ekavanim.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam jen nékolik minut. Vase odpovédi budou zasadni
nejen pro optimalizaci komunikace a aktivit naSi Skoly, ale poslouzi také jako zdroj
informaci pro diplomovou praci, kterd se zamétuje na marketingovou komunikaci v

malotiidnich skolach.

Predem Vam moc d¢kujeme za Vas cas a spolupraci.

Vag Vv s

zakladni skoly pro Vase dité?*

Vyberte maximalné 3 odpovédi.
Moderni a inovativni vzdélavaci metody
Skolni druzina a zajmové krouzky
Prostory a vybaveni skoly
Atmosféra a klima skoly
Pedagogicky sbor
Dostupnost skoly
Reputace skoly
Individualni pFistup k zaktim

Jina
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2. Odkud nejcastéji cerpate informace pri vybéru
zakladni skoly pro Vase dité?*

Vyberte maximalné 3 odpovedi.
Webové stranky skoly
Socialni sité skoly
Informacni letaky a brozury
Doporuéeni od znamych nebo rodinnych pfislusnikl
Dny otevrenych dveri
Prezentace Skoly na obecnich akcich
Diskusni fora a online recenze
Obecni média (zpravodaj, vyvésky, rozhlas..)

Jina



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3. Které komunikacéni kanaly preferujete pro
informovani o skole a jejich aktivitach?*

Vyberte maximalné 3 odpovédi.
Webove stranky skoly
Socialni sité skoly
Informacni letaky a brozury
E-mail
Informaéni systém $koly (Bakalafi, Edookit, SkolaOnLine)
Nasténky
Jina

4. Jsou pro Vas dulezité reference a hodnoceni skoly
od jinych rodicu ¢i okoli?

-2 -1 0 1 2
Nedulezité, véfim, Ze si o Velmi dulezité, hledam
skole udélam vlastni skolu s dobrou reputaci a

obrazek. kladnymi recenzemi.
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5. Jaky je Vas nazor na Dny otevrenych dveri jako
prostredek skolni prezentace?

-2 -1 0 1 2
Nedulezité, jiné zdroje Velmi dalezité, poskytuji
informaci jsou pro mé prilezitost lépe poznat
klicove. skolu a rozhodnout se.

6. Uvitali byste prezentaci skoly na socialnich sitich
(Facebook, Instagram apod.) s aktualnimi
informacemi, fotkami ze zivota skoly a dalSimi
zajimavostmi?*

Vyberte jednu odpovéd.

Ano, velmi ocenuji moznost sledovat déni ve skole a byt informovan/a o
aktivitach mych déti.

Spise ano, neni to pro mé klicové, ale vnimam to jako uzitecny doplnék.
Spise ne, preferuji jinou formu informovani (e-mail, webové stranky).

Ne, prezentace skoly na socialnich sitich mi vadi.

7. Jste aktivni na socialnich sitich?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano

Ne
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8. V pripadé, ze ano, jaké socialni sité nejcasteji
vyuzivate?*

Vyberte jednu odpoved.
Facebook
Instagram
Oboji
Jina
9. Jakeé jsou Vase preferované formy komunikace s

pedagogy a vedenim skoly?*

Vyberte maximalné 3 odpoveédi.
Pravidelné rodicovské schizky
Osobni rozhovor s pedagogy ¢i vedenim
Individualni konzultace po telefonu ¢i e-mailem
Virtualni schlizky pomoci videohovoru
Informaéni systém skoly (Bakalari, Edookit, SkolaOnLine)

Jina
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10. Jak vnimate aktualni propojeni zakladni skoly s
materské skolou a jejich vzajemnou komunikaci?*

* * * * *

1 2 3 - 5

11. Jak hodnotite organizaci a obsah aktivit pro
predskolaky ze strany skoly?*

* * * * *

1 2 3 - 5

12. Ocenili byste informacni schlizky pro predskolaky
s prezentaci skoly a jeji nabidky?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano
Spise ano
Spise ne

Ne
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13. Uvitali byste, kdyby skola nabizela aktivity pro
predskolaky, jako napriklad "Zazij tyden ve skole"
nebo "Pripravny kurz pro predskolaky", které jim
pomohou s adaptaci na zakladni skolu?*

Vyberte jednu odpovéd.

Ano velmi, bylo by to skvélé pro seznameni s prostfedim skoly a
pedagogy

Spise ano, vnimam to jako uzitecny benefit

Spise ne, preferujeme jiné aktivity

Ne, nemame zajem o dalsi aktivity
14. Jste dostatecné informovani o nabidce skoly?*
Vyberte jednu odpovéd.

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

15. Jaké dalsi informace byste o nasi skole uvitali?*

Napiste jedno nebo vice slov...
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16. Zucastnujete se akci poradanych skolou pro
rodice a déti?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano, Casto
Ano, obcas

Ne

17. Jaké aktivity a akce skoly nejvice ocenujete?

dilezita)
/\
v

1. Exkurze a vylety

N\
v

2. Besidky a kulturni vystoupeni

&

3. Lyzarskeé nebo jiné sportovni kurzy

<O

4. Ozdravné pobyty

<

5. Tvorive dilny a workshopy

<

6. Prednasky pro rodice

<>

7. Akce ve spolupraci s obecnimi spolky (karneval, détsky den, vanoéni
jarmark, paleni ¢arodéjnic..)
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18. Chybi Vam na nasi skole néjaké aktivity nebo
akce?*

Vyberte jednu odpoved

Ano

Ne

19. Pokud ano, jaké aktivity nebo akce byste si prali,
aby se na nasi skole konaly?

Napiste jedno nebo vice slov...

20. Mate ke komunikaci Skoly nebo jejim aktivitam
néjaké pripominky?

Napiste jedno nebo vice slov...

500

21. Planujete prihlasit Vase dité do mistni zakladni
skoly?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano

Ne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

22. Pokud ne, muzete prosim uvést divod?

Napiste jedno nebo vice slov...

23. Jakého jste pohlavi?*

Vyberte jednu odpoveéd.

Zena

Muz
24. Jaka je Vase ekonomicka aktivita?*
Vyberte jednu odpovéd.

Zameéstnany/a

Nezaméstnany/a

Student/ka

Materska dovolena

Osoba vydéleéné ¢inna (OSVC)
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25. Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*

Vyberte jednu odpoveéd.
Zakladni
Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolske
26. Jaky je Vas vék?*
Vyberte jednu odpoveéd.
17 a méné
18-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let

56 a vice

27. Bydlite ve stejné obci, kde sidli materska a
zakladni skola?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano

Ne, dojizdim
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PRILOHA P II: PODOBA DOTAZNIKOVEHO SETRENI - RODICE
SKOLNIiCH DETI

Vazeni rodice,

ve snaze neustale zlepSovat nasi komunikaci a nabidku aktivit se na Vas obracime s prosbou

o vyplnéni kratkého dotazniku. Vase zpétna vazba je pro nas klicova, abychom mohli co

nejlépe vyhovét Vasim potfebam a o¢ekavanim.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam jen nékolik minut. Vase odpovédi budou zasadni
nejen pro optimalizaci komunikace a aktivit naSi Skoly, ale poslouzi také jako zdroj
informaci pro diplomovou praci, kterd se zamétuje na marketingovou komunikaci v

malotiidnich skolach.

Predem Vam moc d¢kujeme za Vas cas a spolupraci.

1. Jaké faktory v ramci skoly vnimate jako dulezité?*

Vyberte maximalné 3 odpovedi.
Moderni a inovativni vzdélavaci metody
Skolni druzina a zajmové krouzky
Prostory a vybaveni skoly
Atmosfera a klima Skoly
Pedagogicky sbor
Dostupnost skoly
Reputace skoly

Individualni pfistup k zakim
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2. Kde se momentalné nejcastéji dozvidate informace
o Skole a jejich aktivitach?*

Vyberte maximalné 3 odpovédi.
Webove stranky skoly
Socialni sité skoly
E-mail
Informacni letaky a brozury
Tridni schuzky/rozhovory s pedagogy ¢i vedenim
Informaéni systém skoly (Bakalafi, Edookit, SkolaOnLine)
Nasténky
Obecni média (zpravodaj, obecni vyvésky, rozhlas..)

Jina
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3. Které komunikacéni kanaly preferujete pro
informovani o skole a jejich aktivitach?*

Vyberte maximalné 3 odpovedi.
Webove stranky skoly
Socialni sité skoly
Informacni letaky a brozury
E-mail
Informacéni systém skoly (Bakalafi, Edookit, SkolaOnLine)
Tridni schuzky/rozhovory s pedagogy ¢&i vedenim
Nasténky
Obecni média (zpravodaj, obecni vyvésky, rozhlas..)
Jina
4. Jak hodnotite prehlednost aktualnich webovych
stranek skoly?*

* * * * *
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5. Jsou pro Vas aktualni webové stranky dostatecné
informativni?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

6. Vyuzivate informacni systém skoly? (Bakalari,
Edookit, SkolaOnLine)*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano, ¢asto
Ano, obcas
Spise ne
Ne

Skola nema informacni systém

7. Jak hodnotite prehlednost aktualniho informacniho
systému skoly?
Pokud skola nema informacni systém, neodpovidejte na tuto otazku.

* * * * *

1 2 3 - 5
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8. Jakeé jsou Vase preferované formy komunikace s
pedagogy a vedenim skoly?*

Vyberte maximalné 3 odpovédi.
Pravidelné rodi¢ovské schizky
Osobni rozhovor s pedagogy ¢i vedenim
Individualni konzultace po telefonu ¢i e-mailem
Virtualni schlizky pomoci videohovoru
Informaéni systém skoly (Bakalati, Edookit, SkolaOnLine)

Jina
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9. Zucastnujete se akci poradanych skolou?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano, casto
Ano, obcas

Ne

10. Jaké aktivity a akce skoly nejvice ocenujete?

vvvvvv

dalezita)

C 1. Exkurze a vylety

<2
)

. Besidky a kulturni vystoupeni

<2
i~

. Lyzarské nebo jiné sportovni kurzy

<>

4. Ozdravné pobyty

€2

o

. Tvoriveé dilny a workshopy

<>

»

. Prednasky pro rodice

<O

7. Akce ve spolupraci s obecnimi spolky (karneval, détsky den, vanocni
jarmark, paleni ¢arodéjnic..)
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11. Chybi Vam na nasi skole néjaké aktivity nebo
akce?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano

Ne

12. Pokud ano, jaké aktivity nebo akce byste si prali,
aby se na nasi skole konaly?

Napiste jedno nebo vice slov...

500

13. Uvitali byste prezentaci skoly na socialnich sitich
(Facebook, Instagram apod.) s aktualnimi
informacemi, fotkami ze zivota skoly a dalSimi
zajimavostmi?*

Vyberte jednu odpovéd.

Ano, velmi, ocenuji moznost sledovat déni ve skole a byt informovan/a o
aktivitach mych déti.

Spise ano, neni to pro mé klicove, ale vnimam to jako uzite€ny doplnék.
Spise ne, preferuji jinou formu informovani (e-mail, webové stranky).

Ne, prezentace skoly na socialnich sitich mi vadi.
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14. Jste aktivni na socialnich sitich?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano
Ne
15. V pripadé, ze ano, jaké socialni sité nejcastéji
vyuzivate?*
Vyberte jednu odpovéd.
Facebook
Instagram
Oboji
Jina

16. Jak hodnotite srozumitelnost a prehlednost
informaci, které od Skoly dostavate?*

* * * * *

1 2 3 - 5

17. Jak hodnotite véasnost informaci, které od skoly
dostavate?*

* * * * *

1 2 3 - 5



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

18. Jak hodnotite dostupnost a ochotu pedagogu a
vedeni s Vami komunikovat?*

* * * * *
1 2 3 4 5

19. Jak hodnotite uroven komunikace ze strany skoly?

*

* * * * *
1 2 3 4 5

20. Mate ke komunikaci skoly nebo jejim aktivitam
néjaké pripominky?*

Napiste jedno nebo vice slov...

500

21. Jakého jste pohlavi?*

Vyberte jednu odpovéd.
Zena

Muz
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22. Jaka je Vase ekonomicka aktivita?*

Vyberte jednu odpovéd.
Zaméstnany/a
Nezaméstnany/a
Student/ka
Materska dovolena

Osoba vydéleéné &inna (OSVC)

23. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*
Vyberte jednu odpovéd.

Zakladni

Stredni bez maturity

Stredni s maturitou

Vysokoskolske
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24. Jaky je VA$ vék?*

Vyberte jednu odpovéd.
17 a méné
18-25
26-35
36-45
46-55
56 a vice

25. Bydlite ve stejné obci, kde sidli materska a
zakladni skola?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano
Ne, dojizdim

26. Preslo Vase dité z mistni materské skoly?*

Vyberte jednu odpovéd.
Ano

Ne, chodilo do jiné



PRILOHA P I11: VYSLEDKY DOTAZNIKOVYCH SETRENI

Na nize uvedeném odkazu lze nalézt data a detailni vyhodnoceni dotaznikovych Setfeni jak

pro rodi¢e predskolnich, tak skolnich déti z jednotlivych instituci.

https://drive.google.com/drive/folders/1A9Y -
ThD2cFEZ4qwG6XdvYhIPFi5910JG?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1A9Y-ThD2cFEZ4qwG6XdvYbIPFi591OJG?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1A9Y-ThD2cFEZ4qwG6XdvYbIPFi591OJG?usp=drive_link

