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Abstract

BEDNAR, Jan. Marketing communications alternative teaching at elementary
school. Diploma thesis, Brno: Mendel university, Faculty of Business and Econom-
ics, Marketing and Trade Department, 2015.

Diploma thesis deals with marketing communications for primary school, which
focus on alternative educations in the South Moravian region. The theoretical part
concentrates on marketing of school and marketing communications of alternative
education. The practical part uses, both on literature and combines qualitative and
quantitative research. The main finding is that gender the parents has not a signifi-
cant influence on the decision of choosing a school for the child. The result of work
is the design of marketing communications, which is generally used for primary
schools involved in alternative education.

Keywords

Alternative education, marketing, marketing communications, marketing of school,
montessori

Abstrakt

BEDNAR, Jan. Marketingova komunikace alternativni vyuky pro zakladni $koly.
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, Us-
tav marketingu a obchodu, 2015.

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci pro zakladni Skoly, které
se zaméruji na alternativni vyuku v Jihomoravském kraji. Teoreticka ¢ast shrnuje
zejména marketing Skoly a marketingovou komunikaci alternativniho Skolstvi.
Prakticka ¢ast vyuzivd, jak poznatki z literatury, tak spojuje kvalitativni a kvantita-
tivni vyzkum. Hlavnim zjisténim je, Ze pohlavi rodice nema prtkazny vliv na roz-
hodnuti o vybéru zakladni Skoly pro dité. Vysledkem prace jsou navrh marketingo-
vé komunikace, ktera je obecné platna pro zakladni Skoly zabyvajici se alternativni
vyukou.

Klicova slova

Alternativni vyuka, marketing, marketingova komunikace, marketing skoly, mon-
tessori
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Skolstvi a zakladni vzdélani je dnes velmi diskutované téma a je sou¢asti moderni
Skolstvi a nasledné z nich vychazi do budouciho Zivota, a proto je dililezité se za-
myslet, jaky typ vyuky jim do budoucna prinese nejvétsi uzitek-nejvétsi pridanou
hodnotu. Z marketingového hlediska bychom se méli zamérit predevsim na rodice,
ktefi tuto cestu svému ditéti predurci na zakladé zkusenosti, doporuceni nebo pou-
tavého clanku a umisti své dité do klasické Skoly nebo pravé do Skoly, ktera se za-
byva alternativni vyukou. Soucasti ispéchu je dobra strategie a marketing.

Je diilezité si uvédomit, Ze marketing zakladnich Skol spadd do marketingu
sluzeb, ktery ma kviili nehmotnosti nabizenych produkti specifické vlastnosti. Ty-
to vlastnosti sluZeb se nasledné odrazi ve zplisobu propagace.

Diive, kdyz lidé neméli na vybér a museli se spokojit s tim, co trh nabizel, hral
marketing bezvyznamnou roli, dnes je to samoziejmé jiné a lidé si mohou vybirat.
Dame-li dnes otazku rodici, proc¢ by se mél zajimat o alternativni vyuku? Odpovéd
miZe byt rliznorodd, spravné by to méla byt piidana hodnota, ktera posune dané-
ho Skolaka nékam dale, nez klasicka vyuka. Je potfeba se zaméfit na konkrétni
segment, kterému vhodnou formou komunikovat jednotlivé prinosy alternativni
vyuky a dopad na rozvoj jeho ditéte.

Alternativni se obcas nazyvaji Skoly hrou, protoZe se jedna o Skoly s jinymi
metodami a organizaci vyuky. VétSinou se opravdu snazi priblizit uc¢ivo détem
formou hry, diskuze, problémovych tkolt a jiné. Od 70. let 20. stoleti, kdy byla ve-
Fejnost nespokojena s obsahem a organizaci verejného Skolstvi, zapocalo pravé
zakladani téchto $kol, které nastinili odliSni pohled na uceni. Samoziejmé jako na
vSech ostatnich Skolach, zde plati rAmcovy vzdélavaci program z ministerstva. Nej-
Projevuje se zde partnersky pristup k détem a respekt kjejich individualnim po-
tfebam. Od pocatku 20. stoleti se tyto reformni prvky objevovaly v pedagogické
praxi v radé skol s reformnim programem a mezi tyto alternativni Skoly se radi
montessoriovské, jenské, daltonské, freinetovské, decrolyovské, lietzovské a cas-
tecné i waldorfské.

1.2 Cil prace

Skolstvi jde v dne$ni dobé vice doptedu a snaZi se co nejvice pribliZit détem a u¢eni
jim co nejvice zprijemnit. Vznika ¢im dal vice alternativnich metod vyuky. Podstat-
né je vnimani rodica a priblizeni jim jednotlivych metod vyuky.
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e Primarnim cilem diplomové prace je navrh doporuceni pro zakladni skoly, za-
byvajici se alternativni vyukou, jakou vhodnou marketingovou komunikaci
vyuzit pro osloveni rodict s détmi z Jihomoravského kraje.

e Pro naplnéni cile prace je potreba zvolit konkrétni metodu alternativniho
Skolstvi.

Pro naplnéni hlavniho cile ptispéji nasledujici dil¢i cile:

e Analyza soucasného stavu marketingové komunikace zvolené metody alterna-
tivniho Skolstvi na zakladnich Skolach v Jihomoravském kraji.

e Popis cilového segmentu.

e Navrzeni obecné platnych doporuceni pro marketingovou komunikaci
s vybranym segmentem.

e Zavér pro jednotlivé zakladni Skoly, které se zabyvaji alternativni vyukou a
nasledna aplikace na konkrétni Skolu s vycislenim nakladli na propagaci.

V praci bude postupovano za pomoci rozboru primarnich a sekundarnich dat. Pri
naplnéni cilti dojde kjasnéjSimu pochopeni chovani rodict v oblasti alternativni
vyuky na zakladnich Skolach.
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2 Prehled literatury
2.1 Marketing

Dnes musime marketing chapat ve vyznamu uspokojeni potreb zakaznika, nikoli
jenom jako schopnost prodat. Hlavni tlohou marketingu je zjistit potifeby trhu,
jeho rozsah, intenzitu a v neposledni fadé prileZitosti. Marketing neni jednorazova
zalezitost, ale pokracuje po celou dobu Zivotnosti sluzby nebo produktu. Stavajici
zakazniky si udrzet, opakované jim prodat sluzbu, vyrobek a snaZzit se upoutat po-
zornost novych zakaznikd.

Klicem marketingu je dlouhodoby vztah se zakazniky. Podle (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, s. 38) je to na trh orientované vedeni firmy, kde se
zakaznik stava zacatkem i koncem podnikatelského procesu.

Marketing je manaZersky a spoleCensky proces, pomoci kterého jednotlivci a
skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktd a hod-
not. (Kotler, 2007).

B2B marketing, ktery se zabyva sménou produkti mezi firmami, miZe marke-
ting znamenat vyménu mezi podobnymi skupinami nebo jednotlivci. Oproti tomu
spotiebni trhy, kde marketing mezi podobnymi jednotlivci nebo skupinami ne-
predstavuje. Marketing a jeho definice vysvétluje, jak marketing funguje a za ja-
kych okolnosti je pouZivan (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007 s. 40).

Jedna z definic marketingu miiZe vypadat takto: proces zaméreny na uspoko-
jovani lidskych potteb, pomoci nastrojii, metod a technik marketingového vyzku-
mu.

Dle americké marketingové asociace délime marketing do téchto kategorii:
marketing pomaha organizaci s fungovanim a s béhem procest k vytvareni, sdélo-
vani a poskytovani hodnoty zakaznikiim za tcelem rozvijet vztahy se zakazniky,
tak aby dosahovali vlastnici firmy zisku. Dale se déli marketing podle definice na
spolecensky a manaZersky. SpoleCensky marketing hraje duleZzitou roli ve spolec-
nosti a jeho Ukol je dosahnout lepsi Zivotni irovné.

Doslovna spolecenska definice: marketing je spolecensky proces, v némz je-
dinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabi-
zime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu (Kot-
ler, Keller, 2007, s. 43).

Uménim prodeje vyrobku se zabyva manazerska definice, neni to ovSem nej-
dilezitéjsi ¢ast marketingu. Prodej vsak neni nejdilezitéjsi, je to pouze vrcholech
pyramidy (Kotler, Keller, 2007 s. 44).

Kazda organizace ma jako jednu z Cinnosti marketing, jedna se o soubor pro-
cesl, které sdéluji, vytvari a predavaji hodnotu produktu nebo sluzby zakazniktm.
Zaroven ridi vztah se zakazniky tak, aby prinasel vyhody organizaci a zajmovym
skupinam.

Marketing tedy poskytuje kazdému néjakou hodnotu, kdo je zapojen do jeho
procesu. Firmy, které dlouhodobé dosahuji zisku tim, Ze uspokojuji potfeby a prani
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zakaznika, oznacujeme, Ze se ridi podle marketingové koncepce (Solomon, Marsha-
11, Stuart, 2006, s. 25).

2.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilo-
vych skupin, diky kterym organizace a jiné instituce napliiuji své marketingové
cile. Na dnes$nich konkurenc¢nich trzich se jiZ Zddna organizace bez marketingové
komunikace neobejde. Firmy presvédcuji zakazniky, aby si zakoupili jejich produkt
nebo sluzbu, neziskové organizace se snazi dosdhnout lepsiho ho zachazeni
s détmi, matkami nebo se snazi o prevenci pred drogami. Politické strany agituji,
aby jim voli€i v nastavajicich volbach dali hlas. Jak spravné zaujmout, co konkrétné
cilové skupiné sdélit a jakych nastroji pouZit, o tom je marketingovd komunikace
(Karlicek, 2011).

2.21 Marketingové nastroje

Reklama predstavuje vlajkovou lod’ marketingové komunikace, jejimZ prostied-
nictvim lze oslovit masova segment spotiebitell. Hlavni funkci reklamy je zvySo-
vani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni. Prostrednictvim reklamy mii-
Zeme oslovit velké segmenty populace.

Direct marketing oznacCovany také jako primy marketing se vyvinul jako levnéjsi
alternativa osobniho prodeje. SniZili se naklady, protoZe se nemuseli zakaznici na-
vStévovat osobné, ale stacilo jim poslat dopis, mail. Pomoci direct marketingu lze
presné zacilit na cilovou skupinu, adaptovat sdéleni s ohledem na individualni po-
tieby zakaznika a vyvolat okamzitou reakci jedinct.

V dnes$ni dobé se vyuziva predevsim direct mailingu v podobé e-mailu. Kdyz

piijemce odesilatele zna, roste pozitivni vztah a divéra zadkaznika. Je zde ovSem
riziko opacného efektu, kdy uZivatel zpravu vymaze jesté pied otevienim z diivodu
neznamého odesilatele.
Podporu prodeje lze definovat jako pobidky, které stimuluji okamzZity nakup. Jed-
nd se nejcastéji o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, vyhodna baleni, slevy
z odebraného mnozstvi. MiiZe se ovSem jednat o rtizné soutéze, prémie, reklamni
darky a také sem patii vérnostni programy.

Nastroje podpory prodeje predstavuji pridanou hodnotu nad ramec produktu

a jeho znacky. Vyskyt je ¢asty u zboZi, které se obtiZné odlisuje od konkurence po-
moci znacky.
Public relations jedna se o budovani pozitivni image, publicity s médii. Je to velmi
efektivni nastroj, ktery je zaloZen predevsSim na komunikaci s novinari. Jde o to mit
kvalitni obsah a dokazat ho vhodné zpracovat do tiskové zpravy. Lze vyjit s velmi
malym rozpoctem.

PR dokazou informovat o novych produktovych radach, zptisobech jejich pou-
ziti a stimulovat poptavku po jiZ existujicich produktech. ZvySuji povést znacky a
chranti ji v pripadé ohrozZeni.
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Event marketing nékdy nazyvany zazitkovy marketing se zaméruje na aktivity
zameéiené na svoji cilovou skupinu. Cilova skupina si poté dokaze vybavit emocio-
nalni zazitky s jeji znaCkou. SnaZzi se vzbudit primarné pozitivni pocity a projevi se
tak na oblibenosti znac¢ky (Kral, 2011).

Osobni prodej je jeden z nejstarSich nastrojii komunika¢niho mixu, ktery si porad
drzi své misto i pres rozvoj novych technologii. Za nejvétsi vyhodu osobniho pro-
deje ve srovnani s ostatnimi nastroji vyzvedneme piimy kontakt mezi organizaci a
zakaznikem. Diky tomu lze dostat okamzitou zpétnou vazbu, individualni komuni-
kaci, vétsi vérnost zakazniki.

On-line komunikace, diky internetu se zménila podoba kazdého komunikac¢niho
mixu a reklama na internetu je nedilnou soucasti kazdého rozpoctu. Direct mailing
vyuziva e-mailu, podpora prodeje vyuziva internetovych soutézi, slev atd. Media
relations se neobejdou bez on-line tiskového servisu. On-line komunikace je tzce
provazana s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Dnes na internetu docha-
zi k posilovani image, k samotnému budovani znacky, prestavovani novych pro-
duktovych kategorii. Na internetu dochazi také k primému prodeji, jak vyzkum
z roku 2010 ukazuje, tak jednou za rok nakoupi Ctvrtina ¢eskych uzivateld interne-
tu. (Mediaresearch, 2010).

Mezi vyhody on-line komunikace patfi fada charakteristik, zejména presné
zacileni, personalizace, interaktivita, medialni obsahy, méritelnost a nizké naklady.

Na druhou stranu neplati, Ze kazdy Cech je na internetu, protoZe v roce 2010
byla c¢eska internetova populace kolem 5,7 milionu lidi, coZ znamen3, Ze priblizné
4,8 milionu lidi nevyuZziva (NetMonitor, 2010).

Mezi nejvice on-line nastroje radime webové stranky, socialni sité, bannerova
reklama a dalsi (Karlicek, Kral, 2011).

Socialni marketing se vyviji v posledni dobé, kdy marketingova komunikace,
kterd je mocnym nastrojem Sifeni predev$im komercniho sdéleni, se snaZi ade-
kvatné reagovat na konzumni spolec¢nost. Neziskovy sektor byl dlouho dobu oddé-
len od komer¢ni komunikace a byl odkazan pouze na sponzoring. Tuto situaci
zménil pravé socialni marketing, ktery prinesl obéma stranam novy pohled na véc.
Jsou to projekty, kde si klade za cil firma a neziskova organizace zménit chovani
spotiebitele a podpofit prodej. V praxi jde o win-win ptistup, kdy musi byt kampari
pfinosna pro komerc¢ni subjekt a pro neziskovou organizaci. Prikladem miiZe byt
kampan Opavia-Tatranky Tatram, jejimZ smyslem bylo pomoci zniCenym horam po
vichrici roku 2004. (Frey, 2011).
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2.3 Marketing sluzeb

231 Popis sluzeb

Tercialni sektor, je jeden z nejrozsirenéjSich a nejrychleji se rozvijejicich sektorii
na svété. Tento sektor sluZzeb ma velky podil na svétovém hospodarstvi a je soucas-
ti HDP. Do tohoto sektoru patfi doprava, obchod, zdravotnictvi, komunikace a
v neposledni fadé vzdélavani.

Sluzbu lze definovat jako hospodarskou cinnost, ktera ma za tkol uspokojit
urcitou potrebu. Pro toho, kdo sluzbu nakupuje, tak je pro néj diileZity cely proces
poskytovani sluzby a ne je vysledny efekt. Sluzba tedy neni konkrétni vyrobek, ale
prinasi zakaznikovi uZite¢ny efekt. Vlastnosti sluZeb jsou nasledujici:

e Neoddélitelnost - sluzba vznika za pritomnosti spotrebitele. VétSinou vznika
v misté pracovisté dané spolecnosti. Zakaznik je neoddélitelnou soucasti pro-
dukce, bez néj by sluzba nevznikla.

e Nehmotnost - nejtypictéjsi vlastnost sluzeb, danou sluzbu si nelze pred jeji
koupi vyzkouset, osahat ani prohlédnout. Zakaznik proto nemuze sluzbu po-
rovnat s ostatnimi konkurenty do té doby, neZ ji vyzkousi nebo tato nejistota
bude odstranéna na zakladé kvalitniho komunika¢niho mixu a dojmu silné a
dobré znacky. Nebo nazev firmy, ktery je jiz v povédomi spotrebiteli (Janec-
kova, 2001, str. 14).

e Heterogenita - Proces sluzby je zaloZen na zakaznicich a poskytovatelich dané
sluzby a z toho dlivodu se sluzba mtize pokazdé lisit v zavislosti na poskytova-
teli. Jsou stanoveny urcité normy kvality sluzby a garance kvality.

e Znicitelnost - Sluzbu nelze skladovat, vracet nebo znovu prodavat. Je to zpi-
sobeno nehmatatelnosti sluzby. Nastavaji problémy s reklamaci, proto je po-
treba, aby tyto podminky byly nastaveny jizZ predem.

e Nemoznost vlastnictvi - Po zakoupeni sluzby ziskava zakaznik pouze pravo na
poskytnuti sluzby, je to spojeno s nehmotnosti a znicitelnosti sluzby. Neziska-
va vlastnické pravo (Janeckova, 2001, str. 23).

Dle statistiky pracuje 60 % obyvatelstva Ceské republiky ve sluzbach a postupné se
tak blizi k evropskému priiméru 70 %. OvSem vétsina lidi vykonava pouze praci a
nepremysli nad tim, co vlastné délaji. Pokud kdokoliv z vas cerpal v nedavné dobé
néjakou sluzbu, pravdépodobné narazil na problém, ktery se tyka vétsiny Cech.
Tou chybou je, Ze nad sluzbami nepremyslime a kvalitu nebo pocit zakaznika
z dané sluzby odsouvame na vedlejsi kole;.

Jedina logicky zptisob jak si udrzet zakaznika v dnesni dobé technologii a vy-
soké konkurence, kde se nevyplaci jit s cenou dolt. Poskytovat sluzby na takové
urovni a s takovym zazitkem, Ze o jiné alternativé uvaZovat nebudou (Hazdra a
kol., 2013).

Podnikani je postaveno na trech zakladnich pilifich ,zdrojich” které tvori zisk:
kapitdl, pracovni sila a znalosti. Firmy, které jsou zaloZeny na kapitalu, vyuZivaji
predevSim modernich technologii a zarizeni. Firmy postavené na lidech maji vyso-
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ky podil ru¢ni prace - Svadleny, stavebnictvi, potravinarstvi, pojistovny a jiné. Or-
ganizace zaloZené na kreativité a znalostech, vyuZivaji predevsim lidi jako doktofri,
pravnici, poradci, auditori, personalisté, marketingovi specialisté a jiné (Zeithmal a
spol, 2006).

Dnes jsou firmy postaveny na vhodné kombinaci téchto faktori a hiife se roz-
liSuje, jak moc jsou pro né sluzby diilezité. Pro prvni skupinu byly sluzby malo da-
lezité, pro druhou skupinu méli jiZ zna¢ny podil na Uspéchu a pro treti skupinu,
kli¢ k uspéchu.

Dnes pomahaji sluzby prvni a druhé skupiné zvySovat podil na trhu, tim Ze
piinaseji pridanou hodnotu zdkaznikim.

Pro dobré sluzby je dilezité:

¢ Kvalifikovanost na prvni pohled - je diilezité, aby z poskytovatele sluzby vyza-
fovala zkuSenost, dokazal zaujmout, odbornost, napaditost.

¢ Individualni ptistup - prizplisobit se zakaznikovi - jednoduchost, srozumitel-
nost, pro kazdého zakaznika stejné podminky.

e Diivéra - klient se citi bezpecné, v dobrych rukou, véri prodavajicimu, neciti se
byt manipulovan.

e Osobni vztah - klient je zvykly na urcitou tvar, jednani a pristup, ktery mu vy-

hovuje (Vosoba, 2004).

2.3.2 Zakaznici v procesu sluzeb

Jednou z moznosti, jak zvysit prodej sluzeb je zapojeni zakazniki do produkéniho
procesu. Zde se projevuje jedna vlastnost sluzby a to neoddélitelnost sluzby od
zdkaznika. Témto zménam se ovSem zakaznici mohou branit, ale zvysSeni produkti-
vity a zjednoduSeni procesu dochazi ke sniZeni celkovym nakladlim a nasledné ke
sniZeni celkové ceny sluzby. O zapojeni zadkaznika do sluZeb se jedna napftiklad
v téchto prikladech:

e Samoobsluzné pokladny v obchodech,

e samoobsluZni bufety v restauracich,

e ubytovani v horskych chatach.

Dalsi skupina zakazniki, vSak chce kvalitu a jedine¢nost a proto si priplati za toto
pohodli. Zde bude napriklad misto méstské hromadné dopravy taxi sluzba (Vasti-
kova, 2008, s. 186 -187).

2.3.3 Marketingovy mix sluzeb

Samotna definice marketingu muze znit rizné, podle Vastikové (2008, str 24.) je
marketing definovan jako manaZersky proces, ktery zajiStuje identifikaci a uspoko-
jeni pozadavkl zakaznika pii dosahovani zisku. U sluzeb se musi vychazet
z vlastnosti produktu.
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Marketingovy mix je tedy soubor nastrojii, které slouzi manazerovi
k vytvoreni vlastnosti nabizenych sluZeb. Intenzita a poradi jednotlivych nastroji
zavisi pouze na manazerovi. Pomoci téchto nastroji chce manazer samoziejmé
dosahnout definice marketingu a to uspokojit potrebu zdkaznika a dosahnout zis-
ku.

Soucasti marketingové mixu jsou tyto prvky:

e Produkt - celkovy proces a vysledky, které poskytovatel nabizi zakaznikovi
k uspokojeni jeho potreb. Je definovan kvalitou, rozsahem, zarukou, trovni
znacky a produk¢ni radou.

e Cena - z povahy vlastnosti sluzby a jeji nehmatatelnosti to mize indikovat
kvalitu a slouzit k porovnani produktu s konkurenci. V celkové cené se odrazi
naklady se sluZzbou spojené, poptavku, jeji velikost a dalsi faktory.

¢ Distribuce - je velmi dtilezita a snazi se o pohodlny piistup zakaznika ke sluz-
bé, je spojena s pohybem hmotnych prvkia sluzby. Jsou zde zahrnuty distri-
bucni kanaly, umisténi a pokryti trhu.

e Komunikace - jedna z nejvice viditelnych ¢asti marketingového mixu. Je zde
reklama, osobni prodej, propagace, public relations a jiné.

Toto je plivodni marketingovy mix, obsahujici 4 P - produkt, price, placement,
promotion. V ramci marketingu sluzZeb se pridavaji az 3 P navic - people, physical
evidence a process:

e Lidé - jak jsme jiz uvedli, lidé jsou diilezitou soucasti procesu vytvareni sluzby
a maji velky vliv na kvalitu sluzby. Pro co nejvyssi kvalitu firmy je dilezité
vzdélavani zaméstnanci a zavadéni norem pro jednotlivé sluzby. DileZita je
také spoluprace zakaznikli a dodrzovani pravidel z jejich strany, aby kvalita
sluzby byla zachovana.

e Materialni prostredi - jedna se o zazemi, kde sluzba vznika a kde se prodava.
Zakaznik, tak miize posoudit kvalitu sluzby pred jeji spotfebou. MiliZou to byt
firmy, informac¢ni broZury, obleceni zaméstnancl. To v§e miliZe pomoc o zlep-
Seni kvality sluzby.

e Procesy - zde jsou zahrnuty analyzy jednotlivych procest, jak je sluzba posky-
tovana. Mezi jednotlivé kroky v procesu jsou: jak dlouho zdkaznik ¢eka na po-
skytnuti sluzby, jak je mu poradéno v ptripadé potiZi, zplisob reklamace a jiné.
ManaZer se snaZi tyto procesy zjednoduSovat, klasifikovat a identifikovat (Ja-
neckovd, 2001, str. 23).

Najit spravné lidi, ktefi by méli vykonavat svoji praci s nadSenim a dobrym poci-
tem je dnes opravdu malo. Dilezité je davat najevo svym lidem, Ze jsou duleziti a
Ze jejich prace je prinosem. Zvysi to jejich nadSeni k praci a nebudou se zajimat
v prvni Fadé o sviij plast, auto a jiné materialni véci. Je totiZ velmi naivni nabidnout
nespokojenému clovéku vice penéz. (Vosoba, 2004).

2.3.4  Marketing ve verejném sektoru

Marketing ve verejném sektoru, jsou takové sluzby, které si kladou za cil slouzit
nejen individualnim zdkaznikiim, ale spole¢nosti nebo jiné komunité. Casto tedy
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byvaji financovany ¢i spolufinancovany z verejnych prostiedkt k tomu urcenych.
Slavik (2014, str. 50) tedy uvadi, Ze jsou to sluzby, které by se na komercni bazi
nevyplatilo provozovat. Verejné sluzby a poskytovatele téchto sluzeb oznacujeme
verejnym sektorem.

Verejnost a jeji definovani jako zdkaznika je velice sloZité, protoZe se jedna o
seskupeni jednotlivci do jedné ,masy“. V praxi neexistuje zadné oznaceni pro
béZného obcana a neni zde oznaceni pro sourodou verejnost. Kazdy jednotlivec ma
své individualni potfeby a zajmy. Proto je téZké vytvorit produkt nebo sluzbu, kte-
ra by uspokojila celou verejnost. Ve své podstaté se to mlize zdat nemozné, ale lze
identifikovat skupiny lidi, které maji podobné vlastnosti na zakladé jejich chovani,
cili a zajmu. Na zakladé této charakteristiky vznikaji jednotlivé trzni segmenty se
spolecnymi vlastnostmi (Slavik, 2014, str. 52).

Verejny sektor a jeho organizace jsou financovany ze statniho rozpoctu. Tako-
vych organizaci je ve verejném sektoru velké mnoZstvi, proto je nutné s finan¢nimi
prostiedky dobie hospodarit (Harasimova, 2013). Velice efektivni je marketingové
zacileni na jednotlivé skupiny uzivatelli vefejného sektoru. Spravné roziazeni do
trznich segmentli nam pomiize vytvorit spravny marketingovy prizkum a defino-
vat kritéria, ktera ndm danou verejnost roztridi (Janeckova, 2001, str. 32).

2.3.5  Strategické marketingové planovani

Pri neustale se dynamicky ménicim trhu se méni i marketingové prostredi organi-
zaci. Vzhledem k tomu jevu vznika rychlé strategické planovani, které vytvari bu-
doucnost organizace. Jednotlivé plany obsahuji cile a strategii, ktera pomtze firmé
dosadhnout danych cilt. Do pldnu se zapojuji vSechny slozky, které dany proces
ovlivituji. Podle Kotlera ma strategické planovani za cil ,prizplisobit chovani orga-
nizace a jeji produkty zakaznikiim s cilem rozvoje organizace” (Vastikova, 2008,
str. 38).
Pét hlavnich krokd v marketingovém planovani:

e Analyza stavajici trzni pozice - odpovida na otazku, kde se firma momentalné
nachazi, jakou velikost trhu zabira, trzni podil, jeji silné a slabé stranky, pro-
vozni problémy, kvalita atd. Pro zjisténi téchto daji mizeme vyuZzit SWOT
analyzy, marketingového auditu.

e Stanoveni cil organizace - stanovené cile by méli ukazovat to, kam organiza-
ce sméruje a Ceho chce dosahnout. Ve verejném sektoru je to pravé o dosaho-
vani spolecenského uZzitku a efektivniho plnéni ucelu, ke kterému vznikly. Dal-
Si cile jsou pak dosahovani zisku, kvality, obratu a na tyto cile navazuji cile
marketingové.

¢ Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ - cest, jak dosdhnout cilt je
mnoho, proto je nutné zhodnotit a vybrat z jednotlivych alternativ tu nejlepsi.

e Zavadéni zvolené strategie - ukazuje, jak se firma se zvolenou strategii spoju-
je. Existuje operacni plan, ktery jednoznacné popisuje jednotlivé kroky marke-
tingového mixu.
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e Sledovani a kontrola - diky sledovani a kontrole zjistime, zda bylo dosaZeno
pozadovanych cili. Zjistuje odchylky planu a jejich naslednou dpravu, aby
stanovenych cilti bylo dosazeno (Janeckova, 2001, str. 56).

Zivotaschopny program $koldm umozZiiuje vytvorit pravé marketingové planovani,
které slouzi pro marketingové rizeni a zaméruje se efektivné na jejich cilové trhy.
(Sveétlik, 1996, str. 27).

2.3.6  TrZni segmentace

[ ve vyjimecnych situacich, kdy marketing bez zacileni je marketing, nastavaji situ-
ace, kdy je urcité marketingové vidéni bez rozliSeni zakaznik. To jsou situace, kdy:
e Rozdily mezi zakazniky jsou nepatrné z hlediska marketingové orientace,
o diference zakazniki je témér nulova,
¢ dosahuje poptavka previsu nad nabidkou a diference zakaznikl neni v¢lenéna
do trzniho rozhodovani (Koudelka, 2005, str. 9).

Podle Slavika je ve verejném sektoru velmi tézké najit univerzalniho spotrebitele je
zde moznost, Ze nastane situace, kdy se diferenciace mezi zakazniky viibec nepro-
jevi. Provést marketingovy vyzkum je ovSem nezbytné, kviili ovéteni, zda alespon
nepatrna diferenciace nepripada v ivahu (Janeckova, 2001, str. 32).
Vztah k dané kategorii produktii se definuje jako dany stupen diferenciace
spotiebitelli z hlediska segmentace trhu (Koudelka, 2005, str. 15).
V kazdém segmentu jsou spotiebitelé s podobnymi vlastnostmi a tvoii skupi-
nu. Segmenty plni dvé zakladni podminky:
e spotiebitelé uvniti segmentu maji co nejvice podobné vlastnosti a segmenty
jsou tedy maximalné homogenni
e spotiebitelé raznych segmentii jsou naopak svymi vlastnostmi co nejvice roz-
liSnf a segmenty jsou heterogenni

Toto déleni je zaklad pro zapojeni segmentace do marketingového postupu. Zajis-
tuje to, Ze ke kazdému produktu se kazdy zakaznik mtze chovat rizné.

Dilezité je si uvédomit, Ze segmenty nejsou trvalé, ale béhem Casu se muze
ménit jejich charakteristika, velikost zajmy. Trh od trhu se miiZe liSit jednotliva
segmentace

Pri provadéni segmentace je nutné rozliSit nékolik kritérii, co, kdy, kde atd.
Cely proces segmentace miizeme shrnout do nékolika fazi, jak mizeme vidét na
nasledujicim obrazku (€. 1).
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I. Vymezeni daného trhu

8

I1. Postizeni vyznamnych kritérii

8

II1. Odkryti segmentua

1

IV. Rozvoj profilu segmenta

Obr. 1 Obr. 1 Faze procesu segmentace
Zdroj: Koudelka, 2005, str. 24

e Spravné vymezeni trhu nam pomiiZe 1épe pochopit co segmentovat, v jakém
prostiedi a na jaké drovni. Jedna se o typ produktu, geografické vymezeni, typ
zakaznika a druh spotteby.

e Zvoleni hlavnich Kkritérii pomiiZe vyjadrit homogenitu skupiny a heterogenitu
oproti ostatnim skupinam. Jednotliva kritéria ¢lenime na zakladé projevi a
charakteristik zakaznik( nasledovné:

o Kritéria vymezujici - mira uzitku, chovani spotrebitele, oCekavana
hodnota.
o Kritéria popisna - vék, pohlavi, ptijem, geografie a dalsi kritéria, kte-
ra zjisti, kde a kdy miize prijit zakaznik s nabidkou do styku.

Kritéria reakci na dal$i marketingové proménné - zajistuji propojeni

mezi segmenty a nastroji marketingové komunikace.

Geografické - velikost, podnebi oblasti, typ osidleni.

Demografické - vék, pohlavi, rodinny stav.

Socioekonomické - prijem rodiny, povolani, vzdélani.

Etnografické - rasa, naboZenstvi, narodnost, atd.

Fyziografické - kvantitativni charakteristiky, kvalitativni.

Behavioralni - postoje k vyrobku, zna¢ce, mira uzivani.

o Sociopsychologicka - Zivotni styl, osobnost, konicky, socialni trida.

vvvvvv

O

0O 0O O O O O

chazi k odhaleni segmentli. Na zakladé baze se mohou podle struktury lisit
jednotlivé segmenty. Pro odkryti jednotlivych segmentii existuji rizné meto-
dy.

e Rozebirani urcitého profilu segmentu pracuje jiz s vhodnymi marketingovymi
nastroji (Koudelka, 2005, str. 18), (Lehu, 2011, str. 54).
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2.3.7  Marketing zakladnich skol

,» Marketing skoly je proces rizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, ovliviiovdni a v konec-
né fazi uspokojovdni potieb a prdni zdkaznikii Skoly efektivnim zpiisobem zajistuji-
cim zdroveri splnéni cilii $koly“ (Svétlik, 2009).

Podle Jakubikové (2008) lze marketing Skoly najit, jak vné, tak uvniti Skoly.
Podoba muze byt materidlni, nematerialni, vyukové metody, komunikace s rodici
zakd, podnikateli, neziskovymi organizacemi. K zdsadni zméné v fizeni a spravé
Skoly doslo, kdyZ byla na reditele Skoly presunuta pravni subjektivita, coZ zname-
na, Ze ma reditel vétsi rozhodovaci pravomoci. To vede k vétsi nezavislosti na nad-
Fizenych institucich. Pti tvorbé obsahu uciva, formé a metody vyuky, zvySeni kvali-
ty, pristupu ke studentlim, navazovani kontaktlim a s komunikaci okoli skoly, se jizZ
projevuje marketingovy pristup. VSichni ucitelé a reditel jsou v kazdodennim kon-
taktu s rodici, détmi a verejnosti. Pii spokojenosti téchto zakladnich skupin docha-
zi k navazovani kontaktd a spolupraci s partnery, ktefi piinaseji Skole cennou spo-
lupraci a dobré jméno skoly.

Marketingovy mix pro zakladni Skoly ma jistd specifika a proto vychazi
z marketingového mixu pro sluzby, ne produkt.

Produkt je spojen s neoddélitelnosti studenta od sluzby. Je dale tvoren studij-
nimi materialy a plany, které jsou dostupné i pro Sirokou verejnost. Je to emocio-
nalni a intelektualni zatéz.

Cena je v dnesni dobé nedtilezita, protoZe za verejné skolstvi se neplati.

Komunikace je nejdilezitéjsi soucasti marketingového mixu, protoze pomoci
efektivnich nastrojii miZeme kompenzovat nedostatky jinych prvku. Je dilezité
porozumét cilové skupiné a podélit se o svoji pridanou hodnotu, zvolit si spravny
obsah, ktery chceme prezentovat navenek rodi¢im a détem. Pro spravnou a dobte
mifenou komunikaci musi manaZer rozhodnout tyto véci:

Identifikace cilové skupiny,

Vybrat vhodné komunikac¢ni nastroje,
Ziskat zpétnou vazbu,

Rozvinout komunikovanou zpravu.

Distribuce u zakladnich skol je mysleno jejich umisténi, prostiedi okolo Skoly,
samotny vzhled skoly, atmosféra, ktera ze Skoly vyzatuje na navstévniky a studen-
ty.

Lidé nejdulezitéjsi prvek, ktery dotvari celkovy dojem Skoly a mezi né patii
Skoldaci, ucitelé, partneri, zaméstnanci a dalsi, ktefi prichazeji do skoly za néjakym
ucelem.

Proces je u zakladni Skoly poskytovani vzdélani, komunikace se studenty a
rodici.

Materialni prostiredi dava pohled na sluzby a jejich vlastnosti ze treti strany
a urcuje vSem lidem, jak se k instituci maji chovat a jednat s ni (Importace of mar-
keting mix in higher education institutions, 2012).
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2.3.8 Model AIDA

Konkurence kazdym dnem roste a v sektoru sluzeb se tento jev projevuje velmi
znacné, protoZe mnoho firem nabizi stejny produkt a souperi mezi sebou velmi
tvrdé. Kazda firma o sobé tvrdi, Ze pravé oni jsou nejlepsi, ale jsou doopravdy?
VSechna sdéleni by méli naplnovat tfi cile: informovat o produktu, podloZit pro¢
oni jsou pravé lepsi nez konkurence, diivod ke koupi. Vhodné je pouzit poutavy
slogan, ktery by upoutal a zaujmul spotfebitele.

Pti tvoreni reklamy, bychom méli pouzit model AIDA, ktery je urcen k tomu,
aby tfi zminéné cile byly splnény.

e A - Attention - upoutani pozornosti spotrebitele,

o [ - Interest - zaujeti spotrebitele, vyvolani zajmu, po poslechu sdéleni se bude
chtit dozvédét vice informaci.

e D - Desire - vyvolani touhy spotrebitele po produktu touZit, bude si prat ho
vlastnit,

e A - Action - spotiebitel jde a produkt si koupi, akce,

e S - Satisfaction - ne vzdy, ale pouziva se i slozka uspokojeni. Zakaznik je spo-
kojen s produktem a vraci se k nému a doporucuje ho ostatnim (Behm, 2009,
str. 9).

2.4 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix je dle knihy, kterou napsal De Pelsmacker (Geuens, Van den
Bergh, 2003, s. 27) rozdélen na nasledujici slozky:

Reklama - neosobni, placenad forma propagace, za prezentaci produktu, déli
se na zavadéci, presvédcovaci, pripominaci.

Podpora prodeje - jde o kampaii, ktera ma za dkol navysit prodej pomoci
sniZeni cen, vzorky zdarma, kupo6ny atd.

Public relations - buduje pozitivni vztahy a publicitu s vefejnosti, veSkeré
Cinnosti prostrednictvim kterych komunikuje firmy se svym okolim.

Sponzoring - sponzor poskytne zbozi, finan¢ni ¢astku, sluZzbu a chce za oplat-
ku, aby mu obdarovany pomohl napriklad v posileni povédomi o znacce, budovani
firemni image.

Prodejni mista a nakupni mista - komunikace v kamennych prodejnach
prostirednictvim promitaci obrazovky, zplisob nabizeni zbozi, uspotradani prodej-
ny, reklama v obchodé.

Osobni prodej - prodejce nebo skupina prodejcti, kteii prezentuji vyrobek
nebo sluzbu, za Gcelem prodat ji.
robky, osobni kontakt mezi dodavateli. I u Skol moznost poradani veletrht.

Interaktivni marketing - nejmoderné;jsi zptisob marketingu, kdy propojuje
internet s obchodem, napriklad e-shop.
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2.5 Historie zakladni $koly v CR

Prvni zakladni Skoly vznikali v 11. stoleti v podruci cirkve, v Sadech u Uherského
hradisté. Pozdéji srostoucim poctem zakl vznikaly samostatné budovy farnich
Skoly, nasledné vznikaly Skoly méstskeé.

Vzdélavaci vSeobecnou povinnost na ¢eském uzemi stanovila Marie Terezie
roku 1774. Déti navstévovali Skolu ve véku 6 azZ 12 let a v letnich obdobich se zu-
Castiiovali prace na polich a do Skoly nemusely. V priibéhu 19. stoleti dochazelo
k vystavbé Skolnich budov v mensich i vétSich méstech s nékolika tridami pro kaz-
dy roc¢nik.

Roku 1869 byl v Rakousku vydan Hasnertv zakon, tim i v Cechach, o povinné
Skolni dochazce. Doslo k prodlouzeni doby vzdélani na osm let a vznikali oddélené
instituce na 5leté obecné a 3leté méstanské Skoly. Divky byly ovSem v nevyhodé a
meéstanské Skoly, gymndzium mohli navstévovat pouze chlapci. Divkdm nebylo
doprano rovného vzdélani az do roku 1918. (FrantisSek Morke, 2010)

Ve vzniklém Ceskoslovensku byl roku 1922 prevzat systém narodni $koly
z Rakouska, ktery byl doplnén o predméty, jako jsou rucni prace, domaci nauka,
télocvik, ob¢anskou vychova a vafeni. Tehdejsi vyuka Ceskoslovenska byla spise
konzervativni, ale piesto se vyskytovaly riizné experimenty s vyukou.

V nové vzniklém Ceskoslovensku byl roku 1922 malym $kolskym zakonem
prevzat systém narodni Skoly z Rakouska, pouze doplnény o nové predméty jako
rucni prace pro chlapce, domaci nauka pro divky, povinny télocvik a ob¢anskou
nauku. VSeobecné byla pedagogika nového Ceskoslovenska spi$e konzervativni,
presto umoznovala experiment. Na podnét T. Bati byla zaloZena roku 1928 ve Zliné
Masarykova pokusna diferencovana méstanska skola, budova od F. L. Gahury, a v
roce 1938 Komenského pokusna diferencovana méstanska skola. DalSim vyznam-
nym podnétem byly vystavba Francouzskych skol v Bilé ulici v Praze, budova od J.
Gillara, navazujici ve své Casti obecné skoly terasami pro vyuku spojenymi s uceb-
nami na aktualni nizozemské a francouzské ideje Skoly na volném vzduchu a pouZzi-
tim ¢tvercovych, oboustranné osvétlenych uceben poskytujicich védomé, i dle sou-
dobych prament, Sanci k alternativnimu usporadani prostoru pro vyuku (Citarny.
cz, 2014).

Roku 1948 byla zdkonem o jednotné Skola obecna Skola pojmenovana jako
Skola narodni a Skola méstanska jako Skola stredni. Pii okupaci ruskymi vojsky
byla v Ceskoslovensku zavedena a uzakonéna osmileta sti‘edni $kola (6-14 let) a
jedenactileta stredni skola (6-17 let), coZ znamenalo zkraceni povinné Skolni do-
chazky o jeden rok a maturitniho studia o dalsi rok. V roce 1960 byla zakladni
Skolni dochazka postupné opét prodlouZena na 9 let. Zakladni Skola se tehdy na
rozdil od osmiletych $kol nazyvala zakladni devitiletd $kola - ZDS. Devata tfida
vSak byla postupné zruSena mezi léty 1976 - 1984, ¢imZ doSlo ke zkraceni zakladni
Skoly na 8 ro¢nikd. Povinna skolni dochazka byla pritom prodlouZena na 10 let,
tedy kazdy absolvent zakladni Skoly musel pokracovat ve studiu na gymnaziu,
stredni odborné Skole nebo stfednim odborném ucilisti.
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Povinna Skolni dochazka byla opét zkracena na 9 let roku 1990 a na zaklad-
nich Skolach byla opét zavedena devata tiida, nepovinna a od roku 1996 opét po-
vinna.

2.6 Zakladni $kola v Ceské republice

2.6.1 Systém zakladni Skoly

ZaKkladni (primarni) vzdélani ve véku 6-14 let ditéte je poskytovano na zakladnich
$kolach v délce trvani deviti let. V Ceské republice je povinna $kolni dochazka na
zékladni $kolu ukotvena ve Skolnim zakoné (2004) a miZe ji predchazet predskol-
ni vzdélani v materské Skole ve véku 3-6 let ditéte. Zpravidla je moZnost povoleni
individualniho doméaciho vzdélavani na zadost rodica.

Hlavnim cilem primarniho vzdélani je dosaZeni zakladni vzdélani u déti a to
umeét Cist, psat, pocitat a orientovat se v zakladech védy, historie a zemépisu.

Zakladni skoly mohou byt zfizovany obcemi, statem, cirkvi nebo mohou byt
soukromé. Dochazeni do statnich ¢i cirkevnich Skol je bezplatné. Soukromé Skoly
vybiraji od rodict déti Skolné.

2.6.2 Soucasny stav

Dnes se mluvi o ¢eském Skolstvi velmi nechvalné a v ramci mezinarodnich srovna-
ni dochazi jenom k potvrzeni téchto teorii. Tomas Fertek shrnul sou¢asny pohled
médii a Siroké verejnosti na problém ¢eského Skolstvi do nékolika odraZzek:
e Demotivace uciteld,
vétsi volnost a agresivita déti,
zadusSeni elanu déti do vyuky, jiz na zakladnich Skolach,
pokles kvality zakladnich, strednich i vysokych $kol,
propadnuti ¢eskych Skoldkd v mezinarodnich srovnavacich testech.

Verejnost se domniva, Ze nizka kvalita Skol je zplisobena sniZenim narokt na zZaky
zakladnich Skol a nedostate¢nym finan¢nim ohodnocenim ucitelG. Dale vidi pro-
blém v neustalych zménach ve vyuce, coZ znesnadiiuje praci ucitellim a velké pro-
cento odchodu Zakil na Skoly s maturitou.

Fertek tvrdi, Ze problémem, neni ani, tak sniZzovani narokl zakladnich skol na
déti, jako skutecnost, Ze ucitelé Casto nejsou schopni vstiebat a aplikovat moderni
metody vyuky. Déti se méni a technologie se vyviji, ovSem metody vyuky na za-
kladnich $kolach zfiistavaji potrad stejné. Ceské $koly jsou pomérné konzervativni.
Aktualni navrhy ministerstva Skolstvi na zmény jsou spise krokem vzad.

Statistiky OECD (2011) vyvraci také tvrzeni o tom, Ze Ceské Skoly trpi velkym
poctem vysokoskolakd, protoze Ceska republika ve srovnani s ostatnimi vyspélymi
staty ma mensi procento vysokoskolaki. Snazit se sniZzit tento pocet by znamenalo
posun zcela opacnym smérem, oproti vyspélym statim.

Pokud jde o metody a obsah vzdélavani je diilezita autonomie Skoly, nebot’ ta-
kové usporadani motivuje ucitele k vyssim vykontim a ¢ini je odpovédnymi za to,
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co uci. Slovni hodnoceni na Skolach je také vhodnym krokem vpred misto stavaji-
ciho zndmkovani. Prace se slabsimi Zaky v kolektivu je také diileZita a vSechny tyto
prvky rozpracovava praveé alternativni vyuka (Inflow, 2012).

2.7 Historie alternativni vyuky

Alternativni $koly v Ceské republice a ve svété vznikaji aZ po roce 1990. Jedna se o
metodiky, které vychazeji z norem klasického statniho Skolstvi, ale posunuji je
smérem k modernim pfistupiim, které jsou charakteristické pravé pro alternativni
Skolstvi.

2.7.1  V Ceské republice

Montessori -, Lidskd osobnost, ne vychovna metoda musi byt brana v ivahu“ pra-
vila italska 1ékarka Marie Montessori, ktera se vénovala détem mentalné postizZe-
nym. Jeji metoda byla zaloZena na pratelské atmosféie a na zakladé specialnich
pomticek, diky kterym dosahovala velmi dobrych vysledkt. V roce 1907 zalozila
v Rimé $kolu pro chudé, kde se pouzivali montessoriovské metody, pomficky, které
uz slouZili pro vzdélavani zdravych déti. V CR byla tato metoda vzdélavani schvale-
na roku 1998 a v soucCasné dobé zde existuje asi 20 Montessori zakladnich Skol. Na
podzim roku 2010 bylo v Praze otevireno prvni Montessori lyceum.

Samotna vyuka probiha ve tfidé, ktera je rozdélena na centra, kde je kazdému
predmétu (Cestina, matematika, piirodni védy a jiné) police s pomtickami pro dany
predmét. Jednotliva centra jsou dostate¢né oddélena, aby mél pro sebe kazdy svij
prostor (Alternativni Skoly, 2013).

Spolec¢nost Montessori ma formu obc¢anského sdruzeni, sidli v Praze, kde z¥i-
dila vybavené metodické centrum pro poradani kurzi a vycvik pedagogii. Clenskou
zakladnu tvori pedagogové, rodice a priznivci, ktefi maji zajem na rozsifovani pe-
dagogiky Montessori a Sifeni informaci o pristupu k vychové a vzdélavani déti
Montessori metodou (Spole¢nost Montessori CR, 2013).

Waldorf - skola vznikla na zadkladé rakouského pedagoga Rudolfa Steinera a zalo-
Zil ji roku 1919 Emil Molt ve méste Waldorf. Drive to byla Skola pro déti zamést-
nancii tovarny. Ve svété je kolem 870-ti Skol a od roku 1996 je tento vzdélavaci
program schvélen i u nas. V CR je 10 $kol zakladnich a étyii $koly stiredni.
Usporadani waldorfské tridy je témér, jak v klasické, kde Zaci sedi v lavicich
Celem k tabuli, ovSem vyzdoba tridy je z prirodnich materialu, stejné jako vétSina
pomiticek a je vymalovano specialni vrstvenou malbou. V lavicich sedi Zaci spolu na
zakladé jejich temperamentu. Ucitel tak pristupuje k jednotlivym skupinkam.

Dalton - Skola, ktera byla zaloZena roku 1919 v Daltonu (USA) Helen Parkhursto-
vou. Byla to Zakyné Marie Montessori, proto nékteré prvky vychazeji z této meto-
dy. Prvni zminky jsou ze Zlina ve 30. letech 20. stoleti. Poté zacali s daltonskymi
prvky pracovat Skoly aZ roku 1996 ve spolupraci s Holandskem. BohuZel se jedna
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pouze o prvky této vyuky, proto je dilileZité se dobte informovat o Skolach s touto
vyukou.
Vzhled tridy je zaloZen na volnéjSim usporadani lavic pro lepsi pohyb déti.

Zdrava Skola - tato Skola vychazi z projektu Svétové zdravotnické organizace pro
Evropu, Evropské unie a Rady Evropy. V CR roku 1991 kaZda zapojena $kola vy-
pracovala vlastni metodu vyuky. Dnes se tedy jednotlivé plany v kazdé Skole lisi.
Zaklad je vytvorit celkovy stav fyzické, psychické a socialni pohody. Tato Skola se
stara o celkovou pohodovou atmosféru bez strachu z ni.

Domaci vzdélavani - pocatky tohoto typu vzdélavani spadaji na pocatek 60. let
v USA. V celé Evropské unii je tato vyuka legalni kromé Némecka. V CR je povolena
tato vyuka od roku 1998. Domaci vzdélavani je od roku 2005 rovnocenné klasické
formé vzdélavani a plni formu povinné Skolni dochazky 1. stupné zakladni Skoly.
Na nékolika skolach dochazi od roku 2007 k experimentalnimu vzdélavani i na 2.
stupni.

Zaci jsou doma vzdélavani v souladu s platnym standardem zakladniho vzdé-
lavani. Béhem Skolniho roku jsou Zaci minimalné dvakrat piezkouseni a hodnoce-
ni, vysledek hodnoceni je vétSinou formou sloniho hodnoceni.

Rodice, ktefi doma vzdélavaji své dité, musi mit minimalné stredosSkolské
vzdélani s maturitou. Skola miiZze vypovédét dohodu o zatazeni ditéte do domaciho
vzdélani v pripadé nedodrzovani podminky dohody.

Lesni Skola - na pocatku 20. stoleti ve Velké Britanii probihali prvni pokusy o rea-
lizaci celé vyuky pouze v prirodé. Postupné vznikla v 50. letech matet'ska lesni Sko-
la v Dansku, dale v Némecku a u nas provozoval prvni lesni skolku Eduard Storch,
ale tirady ji roku 1930 zakazaly. V CR funguji matei'ské $kolky na zakladé klubd,
takZe nemaji Zadné dotace a momentalné zde nefunguje Zadna zakladni skola, kviili
hygienickym pozadavkim.

Vzdélavani v lesni Skolce funguje cely rok a za kazdého pocasi, jejich zazemi
netvori tfida, ale jurta, tee-pee a podobné. VétSinu dne déti, ale travi venku a hraji
si. Jde zde o vytvareni vztahu k prirodé a zdravy Zivotni styl (Alternativni Skoly,
2015).

2.7.2 Ve svété

Vsechny modely popsané v podkapitole historie alternativni vjuky v Ceské repub-
lice zminuje metody, které jsou prevzaty pravé ze zahranici.

V Evropé jsou tyto metody nejvice pouzivany a maji v kazdém staté kvalitni
zazemi. Staty s nejvice pokroCilymi metodami alternativni vyuky jsou Holandsko,
Velka Britanie, Némecko a Francie. Nejvice rozsirend metoda v Evropé je Montes-
sori (Montessori-Europe, 2015). Organizace Motessori-Europe pod sebe zaStituje
Skoly, které se zabyvaji touto metodou Montessori a propojuje jednotlivé partnery
skrze Evropu.
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2.7.3

Srovnani alternativniho a klasického pristupu

Tradicni pristup

Diraz navédomosti a socidlniho rozvaj

Role uéitele je dominantni a aktivni; dité je pasivnim
prijemcem

Uditel je hlavnim prosazovatelem vnéjsi discipliny

Individualni a skupinové pokyny odpovidajici stylu
viuky dospélych

Stejné vékove skupiny
Uéitel provadi vétSinu viuky, nepodporuje spolupraci

Program je strukturovan tak, Ze jen malo reflektuje
zajmy ditéte — sensitivni obdobi

Dité ziskava koncepty za pomoci uditele

Ditéti je obwykle dan specificky ¢as na praci
Rychlost pokyn( je urtovana skupinou nebo uditelem

Chyby jsou opraveny ucitelem

Uceni je posileno zvnéjiku manipulaci pomoci
odmén a trestd

Malo materidld pro smyslovou a konkrétni manipulaci

Dité ma pridéleno misto, je podporovano vtom, aby
klidné sedélo a poslouchalo béhem skupinové viuky

Montessori pristup

Diiraz na kognitivni struktury a socialni rozvoj
Role utitele je nenapadna; dité se aktivné acastni uceni
Prostiedi a metoda podporuje vaitini sebedisciplinu

Individualni a skupinové pokyny jsou prizpisobeny tak, aby
vyhovovaly stylu vyuky kaZdého studenta

Smisené vékové skupiny

Déti jsou podporovany v tom, aby ucily, spolupracovaly a
pomahaly jeden druhému

Dité si voli viastni praci dle zajmi a schopnosti —
sensitivnino obdobi

Dité formuluje koncepty samo, za pomoci vyukovych
materiald, které toto umoZnuji

Dité pracuje na vybraném projektu tak dlouho, jak samo
chce

Dité si urcuje vlastni rychlost uéeni tak, aby si upevnilo
informace

Dité samo zpozoruje chyby pomoci zpétné vazhy
T materiald

Uceni je posileno vaitiné pomoci viastniho opakovani
aktivity ditétem, pomoci vnitiniho pocitu spéchu.

Vice smyslové materialy pro rozvoj fyzického zkoumani

Dité miZe pracovat, tam kde je mu to prijemné, pohybovat
se a mluvit (kdyZ tim nerusi ostatni), prace ve skupiné je
dobrovolna

Obr. 2

Srovnani alternativni vyuky s klasickym pristupem k vyuce
Zdroj: ZS Perli¢ka (2012)



Piehled literatury 29

Na obrazku miiZeme vidét srovnani alternativni vyuky s tradi¢cnim zptisobem vyu-
ky na zakladnich Skolach. Nesrovnava se zde vyuka, ktera je horsi nebo lepsi, ale
jsou zde napsany riizné situace a porovnani toho, jak jednotlivé situace jednotlivé
vyuky resi. Tradi¢ni pristup podporuje stejné vékové skupiny ve tridé, vyméruje
détem piesné dany ¢as na praci oproti tomu alternativni vyuka, nechava rizné vé-
kové skupiny ve tfidé a nestanovuje jim presny ¢as na vypracovani projektu.

2.8 SWOT analyza alternativni vyuky

Tab. 1 SWOT analyza alternativni vyuky

Silné stranky Slabé stranky

Pratelsky vztah mezi ditétem a ucitelem | Vyssi Casova narocnost

MozZnost dominantniho postaveni

Aktivni zapojeni ditéte ve vyuce Y R
poj y nékterého zaka

Nepristupnost nékterych uciteli osvojit

Déti vyjadruji sviij nazor o ,
) ] ] si aktivizujici metody vyuky

Eliminace trémy zaki

Kooperace déti, zaZivna vyuka

Slovni hodnoceni

PrileZitosti Hrozby
Mala konkurence Nedivéra nékterych rodict

] sSich nich vzdélani ité
Moderni trend Na vys$s$ich stupnich vzdélani se dité

nemusi prizplisobit stylu vyuky

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrhnutd SWOT analyza je aplikovatelnd pro alternativni vyuku v jakémkoliv
mésté a pro jakykoliv stupenl vzdélani. Nejsilnéjsi strankou je zapojeni ditéte do
vyuky a pratelsky vztah s ucitelem. Hlavnim nedostatkem muze byt vyssi casova
narocnost na vyuku a moznost vycerpani ucitele. Za hlavni prileZitost je velmi mala
konkurence v dané lokalité a vzbuzujici zajem o alternativni vyuku u mladych ro-
di¢d. Na druhé strané nediivér nékterych rodi¢i muize byt hrozbou a kazit dojem
z dané Skoly (Alternativni Skoly, 2015).

2.9 Komunikace alternativni vyuky

KdyZ se podivame na komunikaci zakladnich Skoly, tak se nejcastéji pouzivaji tyto
nastroje: reklama, direct marketing, veletrhy, public relations a internet. Jsou to
v oblasti zakladnich Skol nejucinnéjsi marketingové nastroje vzhledem k cilové
skupiné.
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Dnes je velmi dtilezité budovat dobrou image Skoly, je to dilezity prvek, ktery
pomize se prosadit a rozhodnout a vytvorit dominantni postaveni mezi konku-
rencnimi subjekty. Jak se rodice divaji na Skolu, tak prisuzuji instituci néjakou
image. KdyZ bude image dobra v oc¢ich rodic¢t, zaméstnanct a déti, tim bude atrak-
tivnéjsi pro nové navstévniky a potenciondlni rodice. Dilezité je, aby rodice, kteri
maji, jiZ dobrou zkuSenost se Skolou, dali o tom védét svym blizkym, ktefi potom
komunikuji s dalsi vetejnosti. (Vysekalova, Mikes, 2007)
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3 Metodika prace

K dosazeni jednotlivych cilli je pouzita analyza primarnich i sekundarnich dat. Jako
prvni probéhl kvalitativni priizkum a na jeho zakladé byly stanoveny otazky pro
kvantitativni Setfeni. NejdtleZzitéjsi fazi bylo dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Set-
feni probéhlo v Jihomoravském kraji a pri vyhodnoceni byly zohlednény odpovédi
z kvalitativniho prizkumu.

3.1 Cilova skupina

//////

kraji. Rodice ze stiedni a vyssi socidlni vrstvy se zajmem o své déti, jejich nejlepsi
vzdélani a alternativni metody. Déti by dosahovali véku nastupu na 1. nebo 2. stu-
peii zakladni Skoly. VE€kové rozmezi rodici je stanoveno na 21-39 rok Zivota.

Dle Ceského statistického tiradu (2013), je pocet obyvatel v této vékové sku-
piné 340 324 v Jihomoravském kraji CR. Celkovy pocet obyvatel v Jihomoravském
krajije 1170 078 za rok 2013.

3.1.1  Volba konkrétni alternativni metody Skolstvi

Pro naplnéni cile prace je potreba zvolit konkrétni metodu alternativniho
Skolstvi, kterd bude i podmétem k diskuzi u jednotlivych respondentd. V ramci
prizkumu si zvolim alternativni vyuku Montessori v Jihomoravském kraji, ktera je
zvolena z diivodu, Ze je tato alternativni vyuka Magistratem mésta Brna a Jihomo-
ravskym krajem podporovana. V roce 2012 byla z globalniho grantu Jihomorav-
ského kraje udélena ¢astka 1,6 mil K¢ na Podporu Montessori pedagogiky (ZS
Pastviny). V roce 2012 byl poskytnut prispévek 400 tisic K¢ na vybaveni Montes-
sori tfid na ZS Gajdo$ova 3. ZS Gajdosova v Brné, také jako prvni v CR oteviela tfi-
dy pro 2. stupen zakladni Skoly v této alternativni vyuce (Zakladni skola GajdoSova,
2012)

3.2 Primé pozorovani

Pozorovani specificka forma kontaktu, to znamena, Ze pozorovany nevi o tom, Ze je
pozorovan. Metoda spociva v zamérném pozorovani probihajicich udalosti a jejich
nasledné zaznamenavani. Subjekty pouze pozorujeme misto toho, abychom jim
pokladali otazky. Pozorujeme jaké pocity a emoce vyjadruji. Existuje vice forem
pozorovani - pfimé, neptfimé, strukturované a v diplomové praci bylo vyuZito pri-
mého pozorovani.

Pii probihajici vystavé 29. 11. 2014 na ZS Gajdo$ova bylo vyuZito této metody,
ktera poslouzila ke zkvalitnéni marketingového navrhu.
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3.3 Kvalitativni priizkum

Hloubkové rozhovory, které poslouZzily pro kvalitativni priizkum, probihali vzdy u
oslovenych rodin v jejich prostiedi, kde se citili dobie a pohodlné. Bylo to vzdy
vjejich misté bydliSté v riznych ¢astech mésta Brna v mésici inoru. Poznamky
byly zaznamendny vzdy rucné ve formé textu do pripravenych archii. Vzorek pro
hloubkovy vyzkum bylo 15 Gcastniku, ovSem se ¢tyimi rodinami se z casovych di-
vodi schlizky odlozili a poté jiz nedoslo k jejich realizaci. Kone¢ny pocet acastniki
v hloubkovych rozhovorech bylo tedy 10.

Utastniky rozhovoru byli rodiny s détmi, které maji déti v matetské nebo za-
kladni Skole. Oslovené rodiny byli z riznych ¢asti mésta Brna a riiznych sociadlnich
vrstev, aby doslo k lepsSimu obeznameni se situaci a povédomi o alternativni vyuce.
Jeden hloubkovy rozhovor probéhnul primo se zastupcem Skoly, ktera se zabyva
alternativni vyukou.

Presné rozepsani cilové skupiny je stanoveno v sekci Cilova skupina vyse.

3.3.1 Hloubkové rozhovory
Hloubkovy rozhovor byl zaloZen na 6 tematickych oblastech:

Co Vas napadne pod pojmem alternativni vyuka? Jaké od ni mate ocekavani?
Proc byste vyhledavali alternativni vyuku?

Znate Montessori vyuku / Jakou s ni mate zkuSenost?

Jestli znate Montessori vyuku, odkud jste se o ni dozvédéli?

Zaujal by Vas den otevienych dveii?

Kde byste si o této vyuce hledali informace?

Otec nebo matka?

Hraje pro Vas vzdalenost Skoly velmi dileZitou roli?

V pribéhu rozhovoru mél ucastnik volnost a byl pouze usmérnovan, kdyz odbocil
od konkrétniho tématu. Zaméreni v priibéhu rozhoru bylo spiSe na samotny postoj
a vnimani alternativni vyuky a objasnéni nékterych faktd. Dliraz byl kladen i na
komunikac¢ni kanaly, které dana rodina pouZziva.

3.3.2  Analyza hloubkovych rozhovoru

Ziskana data byla rozrazena do nadefinovanych tematickych oblasti a jejich vystu-
pem byl usporadany text, ktery se pouZil pro oteviené kédovani. Oteviené kodo-
vani bylo pomoci slovniho k6édovani rozdéleno na mensi jednotky a byl to pocatec-
ni krok analyzy. Kvyslednému zpracovani a zaznamenavani vyskytu frekvence
jednotlivych kédi doslo k rozirazeni do nékolika nasledujicich kategorii:

e Typicka rodina se zajmem o alternativni vyuku
e Povédomi o alternativni vyuce.
e Dilivod a zajem o alternativni vyuku.
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e Montessori vyuka
e Doporuceni a napady.
e Preferované komunikacni kanaly.

3.4 Kvantitativni prizkum

Sbér dat pro kvantitativni vyzkum probéhl na prelomu brezna a dubna 2015
v dobé ti{ tydnd. Data byla sbirana v Jihomoravském kraji Ceské republiky pomoci
internetového dotazniku, ktery byl zverejnény pomoci aplikace GoogleDoc (Ptiloha
A). Celkem se podarilo oslovit 244 respondenti. Pro pozadavek kvotnich charakte-
ristik nejvyssiho dosaZeného vzdélani, chybné vyplnénych dotazniku a neodpovi-
dajici cilové skupiné, byly vyjmuty nékteré dotazniky a celkovy pocet respondentii
byl tedy 203.

Pomoci programii MS Word, MS Excel a statistického programu STATISTICA
CZ 10 byly vyhodnoceny data z ukonceného dotaznikového prizkumu. V dalsich
krocich byly pouZity i poznatky z matematiky a statistiky.

3.4.1 Dotaznik

Jednotlivé otazky v dotazniku byly vytvoreny, tak aby odpovédi pomohli co nejlépe
naplnit stanovené cile a ziskané informace byly co nejvice relevantni.

Dotaznik byl sestaven z 16 otazek rtizného typu. Hloubkové rozhovory méli

vliv na skladbu a formulaci otazek.
Sestaveni dotazniku bylo koncipovano tak, aby odpovédi na dana témata poskyto-
valy informace k naplnéni stanovenych cili. Nejvétsi zastoupeni méli otazky uza-
vireného typu (10), dvé byli koncipovany na zakladé matice s jednou moznosti
v radku, kde se respondent vyjadioval podle miry souhlasu a nesouhlasu. Jedna
z otazek bylo otevieného charakteru, kde se zjiStovala znalost alternativni vyuky
obecné.

Pied spusténim dotazniku a rozeslani ho respondentim probéhl pretest na
tfech dobrovolnicich za spoluprace autora. Tento pretest mél zjistit, zda jsou
vSechny otdzky jasné a srozumitelné. Test ukazal, Ze azZ na malé chybky bylo vSe
v porddku a sbér dat mohl byt spustén a rozeslan.
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3.4.2  Kvétni vybér

DosazZené vzdélani

Tab. 2 Kvétni vybér podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Jihomoravsky kraj Kvotni vybér souboru
Relativni ¢etnost v % Relativni ¢etnost v %

Zakladni 20,5 17,5

Stredqskolske bez 26,5 28

maturity

Stredqskolske S 33 34,5

maturitou

Vys$si odborné 7 4

Vysokoskolské

bakalaFské 8 10

Vysokoskolské

. . 5 6
magisterskeé

Zdroj: CSU 2013, vlastni prace autora

Rozdéleni obyvatel Jihomoravského kraje do skupin podle kvétniho vybéru nej-
vysstho dosaZeného vzdélani. V priibéhu Setfeni dochazelo k priibéZzné kontrole
sbéru dat a v pripadé, kdyZ zacalo dochazet k velkému vychyleni od kvétniho vybé-
ru, tak doSlo k zasahu a snaze tento jev vZdy napravit. Vidime mens$i vychyleni u
rozdéleni stfedoSkolského s maturitou a bez maturity, ale tato odchylka nema vliv

na celkova data.
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Obr. 3 Rozdéleni respondenti dle vzdélani

m Zakladni

= Stfedoskolské bez maturity

= Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

m \Vysokoskolské bakalaiské

m Vysokoskolské magisterské

Zdroj: Vlastni prace autora

3.5 Navrh marketingové komunikace pro zakladni skoly

Pro navrh marketingové komunikace pro zakladni Skoly v Jihomoravském kraji,
které se specializuji na alternativni vyuku, byl zvolen konkrétni segment. Tento
segment byl charakterizovan a navrhnut ve spolupraci se zastupci skoly, které se
touto vyukou zabyvaji a na zdkladé poznatki z hloubkového rozhovoru.

V konkrétnim navrhu je zvolen segment rodic¢e s détmi z Jihomoravského kra-
je, kteri maji zadjem o své déti a jejich vzdélani. Déti dosahuji nastupu na 1. a 2. stu-
peni zdkladni Skoly a rodice jsou ve véku 21 az 39 let.

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace alternativni vyuky Mon-
tessori spolu s kvantitativnim marketingovym Setfenim u cilové skupiny byly na-
vrhnuta obecnd podoba marketingové komunikace pro alternativni vyuku
v Jihomoravském kraji.
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4 Prakticka cast

4.1 Soucasny stav marketingové komunikace

Svét

Ve svété piijimaji mnohem vice s otevienou naruci jednotlivé alternativni metody
vyuky. PfedevSim v zapadnich zemich, kde je mysl lidi oteviena k novému poznani
a zménam v klasickych pochodech jako je vzdélavani.

V Holandsku, Anglii nebo Némecku komunikuji jednotlivé Skoly predevsim za
pomoci sdileni svého nazoru mezi lidmi. Jejich webové stranky jsou vZdy aktuali-
zované a nabizeji relevantni informaci o dané vyuce (Nederland Montessori, 2015).

V Anglii je velmi popularni socialni sit’ Facebook, kde se sdili novinky z této
vyuky, jednotlivé seminare a vzhledem k cilové skupiné, ktera dnes Facebook vyu-
Ziva dnes a denné je to velmi dobie mifena forma komunikace (Montessori, Face-
book, 2015).

Francie pouZiva jeden z dalSich modernich trendi a tim je blog, u mladych
maminek, které se staraji o dité a nékteré ze svych cennych volnych chvilek travi
na internetu, tak navstévuji pravé blogy s tematikou vzdélavani déti (Montessori,
France, 2015).

Velmi zdarila je stranka na socidlni siti Pinterest, kde se sdili fotky s umélci,
ktef{ navstévovali pravé Montessori vzdélavani, napriklad znami herci, umélci, za-
kladatelé Googlu a jiné (Pinterest, 2015). Tuto metodu pouZiva na svém informac-
nim letaku jedna z americkych Skol (Tomorrow's Promise The Montessori School
of Huntsville, 2015).
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Obr. 4 Absolventi vyuky Montessori
Zdroj: Pinterest

Jihomoravsky kraj

V celém Jihomoravském Kkraji jsou ¢tyri zakladni Skoly, které se zabyvaji Montes-
sori vyukou a vechny sidli v Brn&. Mezinarodni Montessori MS a ZS Perli¢ka (Sou-
kromé zarizeni). Dana Skola kromé webovych stranek a facebookové skupiny ji-
nymi propagacnimi cestami nedisponuje. Na webu informuji o vjuce Montessori o
jejich vyhodach a také o jejich aktualnim déni (ZS Perli¢ka, 2015).

ZS Slunicko je také soukromé zafizeni, které se zaméiuje na Montessori vyu-
ku. Prezentuji se predevSim na svych webovych strankach, kde je velmi zajimava
video prezentace o tom, jak vyuka probiha a jakych vykond déti dosahuji. Na
strankach jsou vloZzeny i samotné komentare rodic¢di, coZ je velmi dobra zpétna
vazba, ktera miize pritahnout pozornost potencionalnich zakaznika. Slunicko ma
také facebookové stranky, kde sdili fotky z vyletii a zvou na p¥ipravované akce (ZS
Slunicko, 2015).

Dalsi $kolou je ZS a MS Brno, Pastviny 70. Jedna se o vefejnou $kolku spadajici
pod méstkou ¢ast Brno-Komin, kde byl Roku 2011 dotovana Montessori pedagogi-
ka z fondli Evropské unie. Kromé webovych stranek jiné nastroje pro svoji komu-
nikaci s cilovou skupinou nemaji (ZS Pastviny, 2015).

Zakladni Skoly GajdoSova 3, ktera jedina v Jihomoravském kraji otevira kazdo-
ro¢né 1.1 2. stupeni zakladni $koly. Skola ziskala v roce 2009 jako prvni statni za-
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kladn{ $kola v Ceské republice certifikat kvality izeni CSN EN ISO 9001:2009, ka%-
doro¢né probiha audit systému kvality. Ob¢anské sdruzeni Skola Montessori je
webova stranka, kde se vkladaji aktuality ze Skolniho prostredi a predevsim infor-
mace pro rodice. Nevyskytuji se zde bohuZel nejaktualnéjsi informace. Misto této
stranky by byl vhodnéjsi facebookovy profil.

Detidoporucuji.cz je stranka, kterou zfizuje ZS Gajdo$ova a navstévnici se zde
dozvédi mnohé informace o Skole i s ndzory od déti. Jednotlivé okynka obsahuji,
ale az mnoho textu.

Velkou vyhodou je i virtualni prohlidka budovy, ktera by se mohla vylepsit o
néjaké video z vyuky. Casté dny otevirenych dvefii, které jsou dilezité pro budouci i
soucasné rodice.

Dale vyuziva ZS Gajdo$ova kromé svych své prezentace na webu, také re-
klamniho letdku v MHD Brno, ktery zve k otevirenym dveiim nebo zapisu do 1. a 2.
stupné ZS. Tento letdk je doplnén venkovni reklamou na hlavnim nadraZi, ktera
upozoriiuje na Montessori vyuku na ZS.

Ve Skole probéhl 29. 11. 2014 prvni ro¢nik vystavy hracek Montessori ve spo-
lupraci s organizaci Rosteme pro Zivot (2014). Tato akce méla vysokou ucast, jak
na strané vystavovateld, tak na strané ucastnikl. Akce se zucastnilo témér 300 ro-
dict se svymi détmi. Tato akce byla vydatena se skvélym ohlasem. Urcité jde vidét,
Ze lidé o tento zpiisob vyuky maji zajem. Na zakladé primého pozorovani bylo zjis-
téno ,Ze po probéhnuti akce se neuvetejnil zadny ¢lanek v mistnich novinach nebo
obecné statistiky navstévnosti. Na této strance by se mélo zapracovat. Akce byla
rozsifovana predevSim pomoci mailu s informac¢nim letdkem pro stavajici rodice,
ktery o této vyuce jiz maji informace (ZS Gajdo$ova, 2014).

Po celé Ceské republice je komunikace jednotlivych $kol s alternativni vyukou
velmi podobna zpusobu, jaky je vidét u Skol v Brné. OvSem u zadné neni vidét né-
jaky uceleny koncept.

4.2 Hloubkové rozhovory

Vnimani alternativni vyuky je velmi riiznorodé, je k ni pristupovano velmi opatrné
a s ne presné definovanym popisem ¢im se samotna vyuka zabyva. Nékteré nazory
jsou pravdivé, ale spiSe odvozeny dle selského rozumu. Jak poukazaly hloubkové
rozhovory je tato vyuka teprve v rozkvétu a neni se co divit, kdyZ jeji pocatky
v Ceské republice sahaji na ptelom 20. a 21. stoleti.

Vsem oslovenym se pii alternativni vyuce vybavi jiny typ vyuky, odlisujici od
bézné ZS, ma svij specificky systém-predméty, metody, hodnoceni. Oviem aZ na
dvé rodiny si nikdo s alternativni vyukou nespoji alternativni vyuku se samostat-
nosti ditéte, ucitele, ktery dité pouze vede a nenuti ho k uceni, diiraz na zodpoveéd-
nost a jiné.

Pti otdzce z jakého diivodu by vyhledavali rodice alternativni vyuku, se odpo-
védi, také velmi liSily. Jedna rodina by vyhledavala alternativni vyuku v ptripadé
postiZeni svého ditéte. Jind zase v pripadé nespokojenosti s kantory a klasickou
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vyukou na ZS a chtéla by jim nabidnout jinou, ale stale plnohodnotnou vyuku. Né&-
kdo by tuto vyuku vyhledaval v pitipadé nadaného ditéte a pouze jedna rodina
uvedla, Ze by tuto vyuku v Zddném pripadé nevyhledavala.

Informace o Montessori vyuce méli pouze dvé dotazané rodiny z deseti. Pri
poloZeni otazky odkud tuto metodu znaji, tak odpovéd’ byla ze Skoly a pri hledani
materské Skolky v minulosti. Tedy informace o této metodé jsou velmi malo rozsi-
feny.

Vsichni rodice nemaji problém své dité do Skoly vozit i na delSi vzdalenost,
takZe problém toho, Ze Skoly s alternativni vyukou v Jihomoravském kraji jsou
pouze ve mésté Brné, by nebyl problém. Uz z téchto odpovédi vidime, Ze rodice
jsou pro své déti ochotni délat vice, neZ by museli a na jejich vzdélani jim opravdu
zaleZi.

Rodice pro své déti nejcastéji hledaji informace, kam umistit své dité od zna-
mych. Uvedli, Ze je to prvni zdroj, po kterém ,sdhnou”. Tento vliv na ustné Sirenou
reklamu je velmi tézky a vybudovat kvalitni word of mouth marketing, kdy pové-
domi o alternativni vyuce, jako kvalitni a moderni, je otazkou velmi dlouhé ¢asové
osy. Jako druhy zdroj informaci uvadi internet. V dnesni dobé je to opravdu nejcas-
téji pouzivany zdroj informaci. Samoziejmé vSe co je na internetu neni nelze brat
jako pravdivou informaci, ale vyuZiti internetu, jako zdroje o vhodné zakladni skole
pro své dité je urcité dobrou volbou. Dalsi zdroje informaci uvedli dny otevienych
dveri, veletrhy skol, ¢asopis, letaky a jiné. VSechny rodiny uvedly, Ze pouzivaji soci-
alni sité, predevsim Facebook. Pfevazné zeny nez muzi se zapojuji do rtznych za-
jimavych skupin s tématikou, ktera je jim blizka.

Na zavér byla poloZena otazka, kdo ma posledni slovo pfi rozhodovani, kam
dité piijde na zakladni skolu. Bylo to velmi rozporuplné, ale bylo vidét, Ze to budou
praveé Zeny, které vyberou $kolu, kam dité pijde.

Osobni postiehy ucastniki
Co se tykalo doporuceni a navrhu pro komunikaci v souvislosti s alternativni vyu-
kou, tak se odpovédi shodovali hlavné v jedné véci a tou je internet.

4.3 Popis cilové skupiny

Na zakladé grafu, ktery je vypracovan Ustavem zdravotnickych informaci a statis-
tik (2014), vidime, jak v poslednich 15 letech dochazi k odsunu poceti ditéte u Zen
z 24 roku az k 34 roku. Tento jev lze vysvétlit tim, Ze Zeny jsou vice ambicidzni a
snazi se dosdhnout vyssiho vzdélani a vybudovat si kariéru predtim nez budou mit
déti.
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Obr. 5 Narozeni déti v CR podle véku matky
Zdroj: UZIS, 2014

Statistické zpracovani (UZIS, 2014) o vzdélani a véku rodi¢ky se téméf shoduje
s kvotnim rozdélenim podle vzdélani u oslovenych respondentti. Nejvétsi zastou-
penou skupinou rodicek, jsou Zeny se stifedoSkolskym vzdélanim, které je ukonce-
no maturitou. Druhd nejpocetndjsi skupina jsou podle UZISu matky
s vysokoSkolskym vzdélanim a poté aZ matky se stiedoskolskym vzdélanim bez
maturity. U naSich respondentti jsou tyto dvé skupiny prohozené.

Jak vidime z grafu (Obr. 5) cilovou skupinu miiZeme definovat jako rodice ze
stredni a vys$$i socialni vrstvy. Rodice dbaji na své vzdélani, na jeho uroven, kterou
budou chtit i pro své dité. SniZuje se prlimérny pocet déti na jednu matku. To bude
motivovat rodice jeSté k vétsi snaze, aby praveé to jediné dité vychovali v co nejlep-
$im prostredi.

Alternativni metody se stavaji trendem v zapadnich zemich a tento trend roste
i v Ceské republice. Déti budou u cilového segmentu dosahovat véku nastupu na 1.
nebo 2. stupeni zakladni skoly. Z toho divodu a také vySe zobrazené grafu je vékové
rozmezi rodicl stanoveno na 21-39 rok Zivota. Segment je jiz stanoven na 21 let,
moznosti v tomto vzdélavani pokracovat.

Segment rodice je geograficky zacilen do Jihomoravského kraje, z diivodu, Ze
v Brné byl jako prvni v celé Ceské republice otevien 2. stupeii ZS s Montessori vyu-
kou.
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4.4 Dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni

Prvni otdzka se ptala respondentd, co je napadne pod pojmem alternativni vyuka
na zakladnich Skolach. VétSina odpovédi se shodla na tom, Ze se jedna o netradic¢ni
zplsob vyuky, jiny ptistup k détem, avSak efektivni. Nékteré odpovédi poukazova-
ly na to, Ze se jedna o vyuku nadanych déti, vyuka vede k rozvijeni jejich vlastnosti,
dovednosti, vyuka je zaméfena na postizené déti. Zadna z odpovédi nebyla nega-
tivniho charakteru, coz je velmi dobré zjisténi.

Dotazani maji predstavu o alternativni vyuce jako o netradi¢ni vyukové meto-
dé, avSak neznaji plné jeji vyhody.

Nasledujici otazka, ¢im si myslite, Ze se alternativni vyuka zabyva. Jednotlivé
nazory mizeme vidét v grafu (Obr. 6.

® Nadanymi d&tmi

m Aktivni zapojeni ditéte ve
wyuce

= Dé&tmi s postiZzenim
Slovnim hodnocenim

= Netradiéni zplsob vyuky

= Domaci studium

Obr. 6 Nazor na to, ¢im se alternativni vyuka zabyva
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vidime, Ze 45 % respondentii si mysli, Ze se zabyva netradi¢nim zptisobem vyuky.
DalS$i nejvétsi zastoupeni (30 %) ma odpovéd aktivni zastoupeni ditéte ve vyuce.

Co se tyka povédomi o alternativnich vyukach u nas, tedy jestli respondenti
znaji nékterou z alternativnich metod, tak je vysledek nasledujici:
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Obr. 7 Povédomi o alternativnich vyukach v Jihomoravském kraji
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi povédomi maji respondenti o Montessori vyuce (33 %), dotazani maji
s timto typem vyuky bud’ osobni zkusenost anebo jejich zndmi navstévuji tuto Sko-
lu. DalSi nejvétsi procento zastupuje Domaci vzdélavani (27 %). Dotazani ovSem
spiSe vnimaji Domaci vzdélavani jako moZnost vyuky, ale détem tento typ vyuky
sami nedovoluji. Lesni Skola s 11 % je znadma diky Lesnim Skolkam, kde maji nékte-
i rodice umistény své déti.

Zajimavé je tedy to, Ze 20 % respondentli z 203 dotazanych je priblizné 41 ro-
dict, kteii nevédi o zadném typu alternativni vyuky. Je to pomérné vysoké Cislo a
znamena to, Ze vétSina lidi o alternativni vyuce nema zadné informace.
Z pruzkumu je patrné, Ze neznalost o alternativni vyuce maji prevazné Zeny nez
muzi.
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Obr. 8 Zdroje informaci o alternativni vyuce
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se tyka zdrojl, kde by lidé Cerpali informace o alternativni vyuce.
Otazka byla z vice moZnostmi odpovédi a jsou zde rozdéleny zdroje dle pohlavi. U
obou pohlavi shodné vyhrava internet, kam by se podivalo 100 % dotazanych. Dale
pak jsou znami, ktefi maji s alternativni vyukou néjakou zkusenost, u Zen toto ¢islo
dosahuje 65 % a muzi 43 %. Zeny jsou tedy vice komunikativni, kdyZ se hledaji
informace o této metodé. U muzi i Zen kniZzka nedosahla ani 10 % jako zdroj in-
formaci. Casopis je popularni u Zen, kde dosahuj 33 %. Zeny hledaji riizné novinky
v téchto zdrojich, ale spiSe v jiné oblasti a o alternativni vyuce v nich moc zminéno
nebude. Dne otevienych dvefi by se ztcastnilo 20 % Zen a 9 % muZi. [ pro Zeny je
tento komunikac¢ni kanal vice vhodny. Video prezentaci by shlédlo 20 % muzi a 24
% Zen. Neni to vysoké ¢islo, ale potencionalni zajemci, by urcité pravé toto video
shlédli, aby se dozvédéli vice o priibéhu vyucovani. Mezi jiné zdroje uvedli muZi i
zeny noviny. V nepatrné mire, ale miiZzeme mezi noviny pocitat i internetové ¢lan-
ky.

Tab. 3 Vztah pohlavi k Montessori metodé

Vztah k Montessori y y.
v Zeny Muzi

metodé

Zadny 67 % 85 %

§lyse1(a.) jsem o ni / 18 % 10 %

Cetl(a) jsem o ni

Znami zde maji déti 10 % 3%

Moje déti ji navStévuji 5% 2%

Zdroj: Vlastni prace autora
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Z tabulky, kde se ukazuje vztah Montessori metody k jednotlivému pohlavi jasné
ukazuje, Ze Zeny maji ve vzdélavani a alternativni vyuce vétsi pirehled. Az 33 % Zen
o dané vyuce slySelo, jejich znami nebo vlastni déti tuto Skolu navstévuji. Muzi
v problematice alternativni vyuky Montessori nevladnou a prenechavaji informace
o vzdélavani spise Zenam.

Pri otazce, co byste chtéli, aby si VasSe dité odneslo ze Skoly, byly odpovédi na
otazku nasledujici. Otazka byla Skalova a u kazdé mél respondent moznost vybéru
hodnoceni od 1 do 5, priCemz 1 znamenala - nejméné dtlezité a 5 znamenalo -
nejvice dtlezité. Z nasledujicich grafti 1ze vidét, jak jsou ohodnoceny jednotlivé
otazky ve skalové stupnici.

Aktivnizapojeni ditéte do vyuky Déti vyjadrovalisvijnazor
45 45

3.5 3,5
25 25

15 15

[
[

0,5 0,5

Velkou zaté7 na psychiku Zadu$eni touhy po poznani

6

52
5

56
5.4 4
5,2 3

5
2

48
46 !
44 0

1 2

Obr.9 Co byste chtéli, aby si Vase dité odneslo ze zakladni skoly
Zdroj: Vlastni zpracovani

Rodice by urcité chtéli, at' si dité zapojuje aktivné do vyuky, vyjadiuje sviij nazor,
vSichni také odpovédéli, at’ jsou Stastni a nemaji velkou zatéZ na psychiku a nikdo
nema zajem o zaduSeni touhy po poznani. Bohuzel rodice nevédi, Ze zaduseni tou-
hy po poznani se pravé dostavi v klasické zakladni Skole, na rozdil u Montessori
vyuky, kdy se dité rozviji je vedeno k aktivnimu poznavani.
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Tab. 4 Otazka, ktera by méla trosku piiblizit Montessori metodu

Ano Spise ano SpiSe ne Ne

Dité aktivné
prispiva ke
konstrukci
svého vzdélani

6 % 43 % 36 % 15 %

Déti nemusi
byt v lavicich a
maji sviij
prostor

20 % 30 % 40 % 10 %

Ucitel je
privodce 8% 23 % 55% 14 %
ditéte

Absence trestu | 1 % 35% 58 % 6%

Posileni
zdravého 20 % 67 % 10 % 3%
sebevédomi

Uziti
materiall a
pomticek s 15% 20 % 53% 12%
ohledem na
vek

Chapani chyb
jako nutnosti
hlubsiho 2% 6 % 82 % 10 %
procviceni
ucliva

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka méla za ukol, predevsim, aby si rodice uvédomili, o cem Montessori
vyuka je a co miize vSechno ditéti piinést a naucit ho. U jednotlivych otazek vidime,
Ze se rodicCe bliZi spiSe stredu, tedy odpovédim typu spiSe ano, spiSe ne.
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Obr.10  Pravidelna navstéva socialni sité
Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu (Obr. 10) mizeme vidét socidlni sité, které respondenti navstévuji. Jako
nejnavstévovanéjsi socialni sit' je oznacen Facebook (87 %), tedy 177 z 203 re-
spondentl vyuziva tuto sit pravidelné. Proto se pravé Facebook jevi jako jeden
z nastroji pro marketingovou komunikaci s timto segmentem. Dale je vyuZivana
socialni sit' Spoluzaci, kde ovSem misto pro propagaci nebo organizaci neni mozné
vytvorit. LinkedIn je také zastoupen 15 %, predpokladdme k hledani prace.

Nasledujici otdzky jsou otazky identifikacniho charakteru. Respondenti za-
Skrtnuli, z jakého regionu pochazi, zarazeni do socialni vrstvy, kam patfi jejich do-
macnost, jakého nejvyssiho vzdélani dosahli a otazku véku.

Respondentti bylo celkem 203, z toho 73 % Zena 27 % muZzl. Geografické roz-
déleni rodi¢t miizeme vidét v nasledujicim grafu (Obr. 10).
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3% ® Brno-mésto
® Brno a okoli
= Blanensko

7% Bfeclavsko

= Hodoninsko
= Kyjov a okoli
m Vyskov a okoli

m 7nojemsko

Obr.11  Pivod respondenti - regiony Jihomoravského kraje
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi zastoupeni respondentii je z Brna mésta a jeho okoli, celkem 64 %. Tuto
skupinu je nejvhodnéjsi oslovit z dlivodu vyskytu zadkladnich $kol Montessori pou-
ze v Brné mésté. V otazce, jestli hraje dtilezitou roli vzdalenost Skoly Vaseho ditéte,
odpovédélo 73 %, Ze to Zadnou roli nehraje a tedy dité do Skoly pro né nenfi pro-
blém. ZaleZi v tomto piipadé-do jaké vzdalenosti jsou ochotni dojizdét a v jakém
mésté je jejich pracovisté.

Pri definovani cilové skupiny se zastupci Montessori $kol, bylo uvedeno, Ze je
zajem o rodiny s kvalitnim zazemim. Kvalitni a prijemné rodinné prostredi se
predpoklada u vyssich socialnich vrstev nez u nizsich. Jak vidime na grafu (Obr.
12), tak 74 % oslovenych respondentti se radi ke stfedni spolecenské vrstvé a 11
% k vyssi spolecenské vrstvé.
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= NizZsi spolecenska tiida
m Stiedni spolecenska tiida

= \y5si spolecenska tiida

Obr.12  Zarazeni domacnosti do spoleCenské vrstvy
Zdroj: Vlastn{ zpracovani

Otazka na pocet déti v rodiné pomohla vyiadit nékolik dotazniku z dGvodu mozné-
ho vychyleni prazkumu. 89 % z dotazanych ma 1 dité, coz odpovida priiméru, kte-
rého dosahuje Jihomoravsky kraj (CSU, 2014). T¥i déti v rodiné ma 10 % respon-
dentli a necelé 1 % maji Ctyii déti. Tento ukazatel poctu déti ve srovnani
s Jihomoravskym krajem reflektuje souc¢asnou dobu, kdy se mladi lidé zaméruji na
vzdélani a kariéru misto rodinného Zivota. O to vice se potom rodice snazi vybrat
kvalitni vzdélani pro své dité, kterému obétuji i sviij volny Cas.

Spolu s otazkou, kdo bude mit posledni slovo pfi vybéru zakladni Skoly pro di-
té, jsme poloZili hypotézu:

HO: Pohlavi rodi¢e nema prikazny vliv na rozhodnuti o vybéru zakladni Skoly
pro dité.

H1: Pohlavi rodice ma prikazny vliv na rozhodnuti o vybéru zakladni Skoly
pro dité.

Podle vySe p hodnoty = 0,43, kterou srovnavame s hladinou a = 0,05, nulovou
hypotézu o zavislosti zamitame. Ze statistickych vysledki nebyla potvrzena zavis-
lost pohlavi rodi¢e na vybéru Skoly. Miizeme rici, Ze rozhodnuti o volbé zakladni
Skoly ditéte neni ovlivnéno pohlavim rodi¢e a oba partnefi maji na volbé stejné
slovo.

Posledni identifikacni otazka se tykala véku respondentti. VSichni rodice, je-
jichz déti budou nastupovat na 1. a 2. stupeii ZS se nachazi ve vékové skupiné 19-
29 let anebo ve skupiné 30-39 let. V pripadé moznosti jiné a vyssiho véku byly jed-
notlivé dotazniky vytrazeny z priizkumu, protoze nespadaji do cilové skupiny.
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4.5 Navrhova cast

V pribéhu analyzy ziskanych dat v kvalitativnim i kvantitativnim prizkumu se
nepodarilo rozdélit rodice z Jihomoravského kraje do konkrétnich dil¢ich segmen-
tl. Proto bude obsah a sdéleni komunikac¢nich kanalti jednotné.

Hlavni cilovou skupinou jsou rodice ze stiedni a vyssi socidlni vrstvy se za-
jmem o své déti, jejich nejlepsi vzdélani a alternativni metody. Déti by dosahovali
véku nastupu na 1. nebo 2. stupen zakladni Skoly. Vékové rozmezi rodict je stano-
veno na 21-39 rok Zivota. Pfesnéji je tato skupina definovana v kapitole Popis cilo-
vé skupiny.

Soucasti této casti je také na zakladé primarnim dat, navrh konkrétni marke-
tingové komunikace pro alternativni vyuku Montessori v Jihomoravském kraji a
jeji nasledna aplikace na konkrétni Skolu. V zavéru vycislim naklady na marketin-
govou komunikaci, pomoci metody prostého souctu.

SloZeni respondenti bylo pro tyto ucely mirné stejnorodé. Piesto z vysledki
vyplyvaji nasledujici doporuceni.

4.5.1 Obecna marketingova doporuceni

Obecny navrh marketingové komunikace pro vyse definovanou cilovou skupinu.

Podstatnym krokem pfi realizaci marketingové komunikace je jednotny styl. Jako
cil je zvoleno osloveni cilového segmentu, ktery je v predchozi kapitole popsan.
Navrhovanymi nastroji jsou reklama, pfimy marketing, PR, socialni sité a PPC re-
klama.

Webové stranky

Dle primarnich dat, respondenti odpovédéli, Ze by pti vyhledavani informaci o al-
ternativni vyuce vyuzili pravé internet. Dllezité je mit stranky piehledné, aktuali-
zované, pratelské prostredi, prijemné bary a také pouZivat obrazky z vyuky. Nesmi
se zapomenout na vhodny text s kliCovymi slovy, ktery bude ve vyhledavani odka-
zovat pravé na dany web.

Vytvoreni Microsite, nova doména, kterd bude odkazovat na konkrétni Skolu a
bud zde zverejiiovany nazory na Skolu, od rodic¢ii, déti v doprovodu s faktickym
textem a obrazkem, k tématu. Na nazory a postiehy je vhodnéjsi microsite, protoze
prispévky s nazory, nebo rubrika na dané strance Skoly, by zbytecné zneprehledni-
la web.

Internetova virtualni prohlidka, kterd miize provést rodice aredlem skoly pro
lepsi prehlednost, kdyZ si budou vyzvedavat své dité anebo predtim neZ tuto Skolu
navstivi poprvé, aby prozkoumali prostiedi Skoly. Mnohem lep$i moZnost nez
pouhé fotky.

Velmi uc¢innym prvkem je video prezentace, aZ 20 % sdélilo, Ze by je tato for-
ma sebeprezentace zaujala. Video by mélo mit kolem jedné minuty a stihnout zmi-
nit vSe podstatné. Na uvod videa by promluvila pani reditelka a uvitala sledujici a
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poté by byli ukazky ze samotné vyuky trid, nasledovalo by slovo dvou vybranych
uciteld a na zavér by se o pocitu ze skolni vyuky vyjadrily déti.

Socialni sité
Primarni data oznacila jako dominantni socialni sit Facebook. Z dotazanych re-
spondentt jej vyuziva pravidelné 87 %. Je dilezité pii tvorbé nazvu facebookové
stranky, aby spojoval skolu a Montessori vyuku dohromady. Za vhodné nazvy se
fadi ,ZS ndzev skoly Montessori“ nebo ,Montessori v ZS ndzev skoly*“.

Na FB je vhodné informovat o nadchazejicich udalostech, zapisech, vystavach
a fotografii ze Skolnich akci. Diky vysoké navstévnosti tohoto média budou lidé
noviny védét velmi rychle. Pro vysokou navstévnost a oznaceni ,To se mi libi“
stranky je diilezité umistit FB odkaz na hlavnich internetovych strankach skoly.
MozZnost $ifit video prezentaci. Je zde i moZnost propagovat prispévek, pravé
v obdobi zapist a zacilit ho na presny region s vybranou cilovou skupinou.

Public relations a eventy

Ve Skole probihaji zajimavé udalosti a je potreba, aby se s nimi pracovalo. KdyZ se
povede néco unikatniho, média o tom budou mluvit sami, napiiklad otevieni dru-
hého stupné ZS s Montessori vyukou. Tyto udalosti viak nebyvaji na dennim po-
radku. Proto je diilezZité média aktivné oslovovat. Samoziejmé je potieba si budo-
vat pozitivni image dlouhodobéji a informovat o udalostech ve skole.

Kazda Skola potrada dny otevirenych dvefi a proto je potfeba minimalné oslo-
vit lokalni noviny dopredu, Ze se tato akce bude konat, zaujmout néjakou novinkou,
nécim netradi¢nim co bude k vidéni. Po skonceni akce je dullezité poslat tiskovou
zpravu o poctu zucastnénych o tom, jestli vSechno probéhlo v poradku.

MozZnost usporadani vystavy. Kazda skola ma rozsahlé prostory, které lze vyu-
zit k vystavé napriklad hracek, které jsou spojeny s Montessori vyukou. Jednalo by
se o zvoleni konkrétniho data, na které se pozvou firmy, které vyrabi a prodavaji
Montessori hracky. Na pripravu Skoly a jednotlivé usporadani ttid, organizaci bé-
hem dne, by bylo moZné oslovit neziskovou organizaci, kde je mnoho dobrovolniku
se zapalem pro vzdélavani a pro dobrou véc. Neziskové organizace doporucuji Per-
le a Na zemi.

Dilezité je i vytvoreni informacniho letaku k akci, ktery je vhodné rozesilat
pouze elektronickou formou. Nékolik tydnd pred zacatkem vystavy je vhodné
oslovit mensi Brnénské televize spolu s brnénskymi deniky. Po skonceni dané akce
nezapomenout rozeslat zase tiskovou zpravu s informacemi o po€tu o tom co se
podarilo, co lidé mohli vidét.

Venkovni reklama

VSechny zakladni Skoly s Montessori vyukou sidli v Brné, proto doporucuji vyuZit
reklamy v MHD. Vytvoril by se letak formatu A4, ktery by korespondoval se vzhle-
dem webovych stranek dané $koly, letdk by informoval o zapisech na ZS spolu s
ukazkou znadmych osobnosti, ktefi absolvovali tento typ vyuky ve svété. V podobé
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malé ikonky na letdku. Napriklad zakladatelé Googlu Larry Page a Sergey Brin,
zpévacka Tailor Swift a podobné.

Rozhlas

Rozhlas miize byt dalSim vhodnym médiem. Reklamni sdéleni by bylo vysilano na
regionalnim radiu. Osloveni radia Petrov s Zivym dopolednim vstupem, kde by se
moderator bavil se zastupcem Skoly o Montessori metodé, o piinosech pro dite,
vyhodach a o moznostech podani prihlasky na danou Skolu. Mezi vhodna radia pat-
1 Radio Petrov, které sidli v Brné a cilova skupina jsou posluchaci ve véku 25 - 55
let. Tydenni poslechovost radia je 61 000 posluchact (Median, 1. 1. 2014 - 30. 6.
2014). Tato cilova skupina radia pokryva pouze z casti cilovou skupinu naseho
segmentu.

Primy marketing

Primy marketing by se realizoval prostifednictvim brigadniki, ktefi by rozdavali
letaky, ty samé, které jsou vytvoreni pro pouziti v MHD. Zaméftili by se na osloveni
cilové skupiny v okrajovych castech mésta Brna. Kam dnes sméruji obyvatelé pra-
vé stiedni a vySsi socidlni vrstvy se svymi détmi. Nebo propagace v misté vyskytu
cilové skupiny. Za vhodné bych zvolil materské Skoly, kde se vyskytuji rodice, kteri
nastup svych déti na zakladni Skolu budou resit v blizké dobé.

Google AdWords
Tento systém zobrazuje reklamy na strankach Google. zaméruje na konkrétni loka-
lity a svétové jazyky. Reklamy se zobrazuji v pravém sloupci nahoie od vysledki
vyhledavani a nahofe nad nimi. Reklama mtize byt nejen textova, ale také ve formé
videi nebo grafu, obrazku a podobné. Pfi vyhledavani na Googlu klicovych slov
»,montessori brno“ se mohou zobrazovat konkuren¢ni Skoly. Lze to zlepsit kvalit-
nim SEO, ale je to dlouhodobéjsi zalezitost. Pomoci Google AdWords se diky place-
né reklamé ZS bude zobrazovat na prvnim misté na hlavni strance.

Tohoto nastroje je vhodné vyuZit v obdobi podavani prihlasek na zakladni
skoly.

SEO
Pomoci nastroje Analyza klicovych slov mlizeme u daného webu Skoly zjistit, zda
stranky odpovidaji zaméreni Skoly a zda se budou zobrazovat v organickém vyhle-
davani. Pri klicovych slovech, napriklad ,montessori brno“, ,kvalitni 7S Brno“, ,al-
ternativni vyuka“ a podobné.

DileZité je, aby internetové stranky $koly ZS tvotili nejen pifjemné grafické
prostredi, ale i kvalitni obsah s informacemi o Montessori metodé a tim se budou
zobrazovat na vyssich prickach v organickém vyhledavani.

4.5.2  Aplikace obecnych navrhii na konkrétni ZS

V Brné existuji Ctyti zakladni Skoly, které se zabyvaji Montessori vyukou, proto je
volba konkrétni Skoly velmi narocna. V roce 2012 byl z globalniho grantu Jihomo-
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ravského poskytnut prispévek 400 tisic K¢ na vybaveni Montessori tfid na ZS
Gajdo$ova 3. ZS Gajdo$ova v Brné, také jako prvni v CR otevtela t¥idy pro 2. stupeti
zakladni Skoly v této alternativni vyuce (Zakladni Skola GajdoSova, 2012). Na této
Skole jsem konzultoval se zastupci vedeni i nékteré diilezité aspekty prace, soucas-
ny marketingovy mix Skoly, je jiZ velmi zajimavy, proto budu pokracovat v aplikaci
navrhu na tuto konkrétni $kolu ZS Gajdosova 3.

Navrh marketingové komunikace pro ZS Gajdosova:

Webové stranky

VSichni respondenti odpovédéli, Ze by pri vyhledavani informaci o alternativni vy-
uce vyuzili pravé internet. Dililezité je mit stranky piehledné, aktualizované, pratel-
ské, barevné a také mit na nich dost obrazki z vyuky.

Skola Gajdo$ova ma velmi kvalitni stranky, které jsou aktualizované a pie-
hledné. Velmi dobra je také stranka detidoporucuji.cz, ktera plni funkci Microsite a
dopliiuje tak celkovou prezentaci ZS. Je zde seskupeni informaci o $kole a hlavné
nazoru déti na danou skolu.

Virtualni prohlidka, ktera jiz funguje, je skvéla prileZitost, jak si prohlédnout
prostory budovy pied samotnou navstévou, pro lepsi budouci orientaci. Pri hleda-
ni tiidy ditéte a podobné. Samotnému webu vSak chybi video prezentace, kde by
byla ukazana probihajici vyuka, rozhovor s uciteli a détmi.

Video by mélo mit kolem jedné minuty a stihnout zminit v§e podstatné. Na
uvod videa by promluvila pani reditelka a uvitala sledujici a poté by byli ukazky ze
samotné vyuky trid, nasledovalo by slovo dvou vybranych ucitelG a na zavér by se
o pocitu ze Skolni vyuky vyjadrily déti.

Vytvoreni blogu, kde by byly zverejiiovany novinky, jak ze Skoly, tak ze svéta
Montessori se bohuZel neosvédcilo a aktualnost stranek diky Spatné navstévnosti
klesla velmi nizko. Tyto informace se hodi pridavat na socialni sité.

Socialni sité

Vytvoreni facebookového profilu s nazvem ,ZS Gajdosova Montessori“. Je dilezité,
aby nazev spojoval nazev Skoly a typ vyuky, s kterou se spojuje. Dle primarnich dat
navstévuje socidlni sit Facebook 87 % respondenttli pravidelné. Z toho diivodu je
lepsi davat informace o nadchdazejicich udalostech, zapisech, vystavach a fotografii
ze Skolnich akci pravé sem. Pro vysokou navstévnost je dilezité umistit odkaz na
FB na hlavnich internetovych strankach skoly. MoZnost $irit video prezentaci. Je
zde i moznost propagovat prispévek, pravé v obdobi zapist a zacilit ho na presny
region s vybranou cilovou skupinou.

Public relations a eventy
Ve Skole probihaji zajimavé udalosti a je potfeba, aby se s nimi pracovalo. KdyZ se
povede néco unikatniho, média o tom budou mluvit sami, naptiklad otevieni dru-
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hého stupné ZS s Montessori vyukou. Samozi‘ejmé je potfeba si budovat pozitivni
image dlouhodobéji a informovat o udalostech ve skole.
Za dilezitou udalost povaZzuji 1. ro¢nik prodejni vystavy, ktera se konala 29.

11. 2014 na zakladni Skole ve spolupraci s organizaci Rosteme pro Zivot. BohuZel
nebylo vyuzito prostoru médii, a proto bych vytvoril nasledujici tiskovou zpravu
(Priloha B). Dale bych informoval o vyuce v lokalnich novinach. Zde konkrétné
v Zidenickém Zpravodaji o této vystavé a o podobnych ¢élancich (Zidenicky Zpravo-
daj, 2015).

V nasledujicim roce, pri konani 2. ro¢niku bych postupoval dle obecné platné-
ho navrhu marketingové komunikace.

Venkovni reklama

Pro vyuziti venkovni reklamy pouzijeme letdky v MHD. Soucasna podoba letaku
byla dobra, ovSem nezaktivizovala cilovou skupinu ke zhlédnuti webovych stranek
nebo k prihlaSeni se na danou skolu.

Vytvorili bychom nové letaky, které by korespondovaly se vzhledem webo-
vych stranek, letak by informoval o zapisech na ZS Gajdo$ovu spolu ukazkou zna-
mych osobnosti, ktefi absolvovali tento typ vyuky. V podobé malé ikonky na letaku.
Napftiklad zakladatelé Googlu Larry Page a Sergey Brin, zpévacka Tailor Swift a
podobné. Reklamu bychom umistili do MHD na jeden mésic v obdobi piil roku pied
podanim piihlasek na ZS.

Rozhlas

Osloveni radia Petrov s Zivym dopolednim vstupem, kde by se moderator bavil se
zastupkyni Skoly, nejlépe pani reditelkou o Montessori metodé, o prinosech pro
dité a o moznostech podani prihlaSky na skolu. Radio Petrov ma tematiku vzdéla-
vani, proto si myslim, Ze tento rozhovor by byl realizovatelny.

Primy marketing
Prostiednictvim brigddniki by se roznaseli letaky formatu A5, ty nové vytvorené i
do MHD. Roznos by se uskutecnil v okrajovych ¢astech mésta Brna. Kam dnes smé-
fuji obyvatelé pravé stredni a vyssi socialni vrstvy se svymi détmi. A v mistech ma-
tefskych skolek v Brné. Roznos by byl po dobu jednoho tydne u péti matetskych
Skol v obdobi mésic pred podanim prihlaSek na zakladni Skolu a po rozdani letacku
rano u matefskych kol bude nasledovat roznos letaka v okrajovych ¢astech Brna.
Casové by tento pfimy marketing byl zafazen ptiblizné ¢tvrt roku pied po-
davanim prihlasek na zakladni Skolu.
Google AdWords
V ramci jedné kampané nazvané GajdoSova-prijimacky, ktera bude realizovana pro
vyhledavaci sit-vSechny funkce, vytvorime 3 reklamni sestavy. Jejich nazvy a klico-
va slova, vylucCujici klicova slova a text reklamy pro kazdou sestavu jsou uvedeny v
tabulce niZze.
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Tab. 5 Navrhovana strategie AdWords
. P Vylucéujici
Reklamni | Klicova yuct)
klicova Text reklamy
sestava slova
slova
Alternativni
vyuka I
.| Klasicka & o1 (o .
Montessori uka ZS GajdoSova otevira 1. a 2. stupen
vois , | Brno vyuka http://www.zsgajdosova.cz/index.php/
Prijimaci “ Materska .
ve ZS " parandschool/formulare-zadosti
rizeni D1 Skola o PR
GajdoSova Stredni tkola Montessori vyuka pomaha détem se
Kvalitni Praha realizovat jiZ na zakladni Skole.
vzdélavani
Nazory déti
na vyuku
ZS " & ot 1w : "y o
Y 1 Déti ZS GajdoSovu je provérena détmi
Déti GajdoSova - :
v o . nedoporucuji | http://www.zsgajdosova.cz/
doporucuji | Spokojenost . " Lo
9 Nazory déti na alternativni vyuku.
na Skole
Montessori
vyuka Brno
Brno
Alternativni
vyuka
Alternativni
metody Praha Kvalitni a provérena vyuka na ZS Brno
ZS Kvalitn{ o http: Zsgaj :
S. " vavlt,n g Klasicka tp / / www zsga]dosc,)vla cz/ .
GajdoSova | vzdélani uka Jako jedina Skola otevira 2. stupen
Prijemné vy alternativni vyuky Montessori
prostiedi
skoly
Montessori

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klicova slova obou kampani byla vybrana podle obsahu webovych stranek a byla
upravena na zakladé vysledki analyzy Planovace Kklicovych slov. Zpocatku vyuzi-
jeme volné shody, abychom zajistili co nejvétsi dosah. Postupné budeme klicova
slova upravovat, upresnovat, pridavat nova a odebirat nerelevantni.

Vsechny reklamni sestavy jsou geograficky cileny na Jihomoravsky kraj a ja-
zyk je CeStina.

Kampan GajdoSova-prijimacky ma celkovy rozpocet 10 000 K¢. Prvni reklamni
sestava Prijimaci rizeni ma pridéleno 40 % rozpocCtu, coZ predstavuje 4 000 Kc.
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Zaméruje se na rodice, kteri hledaji moZnosti kvalitniho vzdélani v Brné. Druha
reklamni sestava Déti doporucuji, kterd se zamétuje na potencialni zakazniky hle-
dajici nazory na alternativni vyuku a je jim pridéleno 20 % rozpoctu, coZ predsta-
vuje 2 000 K&. Posledni reklamni sestava ZS Gajdo$ova ma zbyvajici ¢ast rozpoctu
40 % - 4 000 K¢ a zaméruje se predevsim na rodice s détmi, ktefi hledaji Montes-
sori vyuku v Brné a okoli.

Pii rozloZeni celkového rozpoctu do celého obdobi kampané nam vychazi
denni rozpocet 111 K¢. Pro zacatek predpokladame automatické nabidky CPC z
divodu zjisténi, ktera klicova slova vykazuji nejvyssi vykon. Maximalni CPC nasta-
vime na 10 K¢.

Hlavnim marketingovym cilem a zaroven méritkem uspésnosti této kampané
je navy$eni podanych prihlasek na ZS Gajdo$ova o 30 % oproti pfedchozimu roku.
Vyhodnoceni hlavniho cile bude provedeno na zakladé porovnani historickych
tidajt z lotiského roku. Kdy Zadna kampari Google AdWords nebyla aktivni. Casovy
harmonogram je na 90 dni. Je rozdélen do mésice listopadu, prosince a ledna. Na
konci ledna se podavaji prihlasky pro zapis na ZS. Z toho dfivodu by bylo dobré,
aby se ZS Gajdosova zobrazovala ve vyhledavani pii zadani slov ,montessori brno“,
Jkvalitni vyuka“ a podobné. Za dalsi cile si mlZe Skola stanovit pocet zobrazeni
nebo miru prokliku.

SEO

Analyza klicovych slov pro webové stranky www.zsgajdosova.cz ukazal vysoky
vyskyt slov ,zsgajdosova®“, ,gajdosova 3% ,Skola“ ,brno“ ale velmi maly vyskyt slov
»,montessori“ Zadny vyskyt pro slovo ,alternativni vyuka“.

Dtlezité je tedy, aby internetové stranky $koly ZS Gajdo$ova tvotili nejen
prijemné grafické prostredi, ale i kvalitni obsah s informacemi o Montessori meto-
dé a tim se bude potom v organickém vyhledavani na webu zobrazovat vyse. Aktu-
alné se pri zadani vyrazu ,montessori brno“ zobrazuji na prvni strance Googlu
pouze konkurenc¢ni Skoly. To stejné plati i pro vyhledavac Seznam.
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Slovo Rank 1;'::::1
brno gajdosova 31 obsah textu, nadpis 1. drovné, nadpis 2. (rovné, nadpis 3. drovné
gajdogova 3 29 obsah textu, nadpis 1. Grovné, nadpis 2. Orovné, nadpis 3. drovné
£kola 29 obsah textu, nadpis 1. Grovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. drovné
brno 24 obsah textu, nadpis 1. Grovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. drovné
montessori 15 titulek, nadpis 1. Grovné, nadpis 3. drovné
iaci 10 titulek, nadpis 1. Grovné, nadpiz 2. Grovné, nadpis 2. drovné
Skolni 9 titulek, nadpis 1. Growné, nadpis 2. Grovné, nadpis 2. (rovné
vzdélavani 4 obsah textu, titulek, nadpis 1. drovng, nadpis 2. drovné, nadpis 3. Grovn
e-learningovy systém 4 obsah textu, titulek, nadpis 1. drovng, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. drovn
déti doporucuji 4 obsah textu, titulek, nadpis 1. Grovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 2. (rovné

alternativni vyuka 0 obsah textu, titulek, nadpis 1. drovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. Grovné

Obr.13  Analyza optimalizace klicovych slov na strance www.zsgajdosova.cz
Zdroj: Seo-servis.cz

4.5.3 Ekonomické zhodnoceni

Pro ekonomické zhodnoceni navrhované marketingové komunikace pro ZS Gajdo-
Sova 3 je uvazovan harmonogram jednoho roku. Jako klicovy je v tomto marketin-
govém navrhu predevsim interni zaméstnanec, ktery spravuje internetové stranky,
tedy IT zaméstnanec.

e Webové stranky - spravuje interni IT zaméstnanec
o Cena domény spolu s hostingem je 1 310 Ké&. (Cesky hosting, 2015)
e Microsite - spravuje interni IT zaméstnanec
o Cena domény spolu s hostingem je 1 310 K¢.
e Tvorba videa za pomoci $kolni kamery. Upravu videa provadi interni zamést-
nanec.
e Facebookova stranka - sprava internim zameéstnancem
e Public relations a eventy - tvorba grafického navrhu na akci 2 000 K¢. (Als
euro, 2015)
o Nachystani Skoly ve spolupraci s neziskovou organizaci
o Tiskova zprava - interni zaméstnanec, rozeslani mailem novinaiim
e Venkovni reklama - tvorba grafického designu letdku do MHD 2 000 K¢.
o Reklama v prostorach MHD 200 ks letacku, format A4, po dobu jed-
noho mésice = 70x200= 14 000 K¢ (Snip-Brno, 2015).
e Rozhlas - pouze ¢as zaméstnance
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e Primy marketing - letdk formatu A5, 5000 ks, cena 2 809 K¢ (Tiskneme kva-
litné, 2015).
o Brigadnici - 8 hodin x 80 K¢ = 640 K¢/den, pro 5 brigddniki jeden
tyden = 16 000 K¢ (Vlastni zdroj).
e Google Adwords - interni IT zaméstnanec, v pripadé potieby doporucuji Sko-
leni
o Skoleni 3 950 K& (Dobry web, 2015)
o Naklady na tff mésicni kampail 10 000 K¢&. Je mozZnost nevycCerpani
plné vySe sumy
e SEO - interni zaméstnanec IT
o V pripadé potreby interni Skoleni 3 950 K¢ (Dobry web, 2015).

Celkovy souhrn na ro¢ni propagaci, ktera ma za cil oslovit cilovou skupinu a vytvo-
rit image kvalitni Skoly se zaméfenim na Montessori vyuku ¢ini 57 329 K¢. Pro
zakladni Skolu, ktera by reSila webové stranky outsourcingem nebo nedisponuje
dostatecné schopnym IT zaméstnancem, doporucujeme vytvorit novou pozici, pro-
toZe dnes je fungovani na internetu nedilnou soucasti komunity rodi¢i s détmi.

V pripadé najmuti nového zaméstnance by se celkovy naklad navysil o pri-
mérnou mzdu v Ceské republice 26 637 K¢.

Tab. 6 Harmonogram marketingové komunikace pro rok 2016
Public relations Vystava listopad 2016
Webové stranky Leden 2016 - prosinec 2016
Facebook Leden 2016 - prosinec 2016
Event marketing Den otevirenych dveri duben 2016
Venkovni reklama Listopad 2015
Rozhlas Prosinec 2016
Pirimy marketing Leden 2016
Google AdWords Listopad, prosinec 2015 - leden 2016
SEO Leden 2016 - prosinec 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani

Harmonogram ukazuje mésice, kdy by se mélo s danymi komunika¢nimi kanaly
pracovat nejvice. S nékterymi je potreba zacit, jiZ tento rok, aby se projevil poZado-
vany efekt.
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5 Diskuze

Cilem prace bylo navrhnout obecna marketingova doporuceni pro alternativni vy-
uku. Z vyzkumu provedeného v Jihomoravském kraji vyplyva, Ze se 20 % respon-
dentd s pojmem alternativni vyuka dosud nesetkalo.

NejvétSim prinosem prace je analyzovani cilové skupiny a nasledny navrh
marketingové komunikace pro tento segment, ktery vychazi z primarnich dat a
kvalitativniho Setfeni. Ze vSech dotdzanych ma 33 % néjakou zkuSenost
s Montessori vyukou a 27 % s domacim vzdélavanim, zde se predpoklada znalost
konceptu domaci vzdélavani, ne konkrétnéjsi zkusenosti.

Zajimavym bodem prace je, Ze vSichni jednotlivci by k hledani informaci o al-
ternativni vyuce vyuZili internet. V dneSni dobé to nemusi byt aZ tak prekvapiveé,
ale je tedy dtilezité, aby dana skola zde byla k nalezeni. BohuZel se stava a pti ana-
lyzovani soucasného stavu stalo, Ze pti vyhledavani pojmu ,montessori brno“ ve
vyhledavaci Google i Seznam, nebyla knalezeni, nékterd ze Ctyi Skol, které
v Jihomoravském Kkraji jsou. Je tedy dtilezité na tomto faktoru pracovat.

O tom, které z pohlavi ma vétsi zkuSenosti s Montessori metodou, ,vyhrali“
zeny s 33 % oproti muzim, kde ma pouze 15 % muzl znalosti o této metodé.
Z tohoto predpokladu maji Zeny vétsi zkuSenost s alternativnimi metodami vzdéla-
vani obecné a nastala hypotéza zavislosti pohlavi rodice na volbu zakladni Skoly.
Tato hypotéze nebyla potvrzena, takze pohlavi rodi¢e nema priikazny vliv na volbu
zakladni Skoly pro dité.

V ramci analyzy mizeme vidét, Ze za nejcastéji navstévovanou socialni sit, re-
spondenti oznacili Facebook (87 %), tedy 177 respondentli z 203 oslovenych
Ucastniku dotazniku, vyuZziva tuto sit’ pravidelné. Proto se pravé Facebook jevi jako
jeden z nastrojli pro marketingovou komunikaci s timto segmentem. OvSem miiZe
zde dojit k rozporu, zda tento komunikac¢ni kanal pouzivaji pouze k zabavé, psanti si
s kamarady nebo ho povazuji za zdroj moznych informaci. Zajimavé by bylo nava-
zat na tuto myslenku a rozebrat hloubéji tuto socidlni sit, z jakych divod(i navsté-
vuji praveé tento komunikaé¢ni kanal.

Typicky ptipad rozporu mizeme vidét v ndzorech rodict, kteii pro své dité
chtéji, aby se aktivné zapojovalo do vyuky, vyjadirovalo sviij nazor, vSichni také
odpoveédéli, Ze chtéji, aby si ve Skole uzivali a neméli velkou zatéZ na psychiku a
nikdo nemél zajem o zaduSeni touhy po poznani v ditéti. BohuZel rodice nevédi, Ze
zaduSeni touhy po poznani se pravé dostavi v klasické zakladni skole, kde je Zak
naveden na spravné reSeni tkolu, je mu povoleno mluvit, kdyz je vyvolano. VSe co
rodice oznacili, Ze by pravé chtéli, tak se objevuje u Montessori metody vzdélavani,
kdy se dité rozviji a je vedeno k aktivnimu poznavani.

Sdéleni o vyhodach Montessori metody a UspéSnych osobnostech, kteri tuto
metodu vzdélavani absolvovali, je potreba dostat k rodictim.

U zvoleni véku cilové skupiny (21 - 39 let) mize dojit k diskuzi, pro¢ zacinat
jiz 21 rokem, kdyZ se porodnost posouva az na 24 rok. Z divodu vybudovani poveé-
domi o této metodé vzdélavani, jiz u mladsich lidi a moZnosti uvazZovat umisténi
déti do Montessori Skolek, aby doSlo k bliZSimu seznameni s timto typem vyuky.
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6 Zaver

Diplomova prace se zabyvala navrhem marketingové komunikace alternativni vy-
uky na zakladnich Skolach v Jihomoravském kraji. Sbér dat byl zajiStén pomoci
primého pozorovani, hloubkovych rozhovori, dotaznikového Settreni a pro analyzu
soucasného stavu marketingové komunikace se vychazelo ze sekundarnich dat.
Hloubkovych rozhovori se zucastnilo 9 rodin a jeden rozhovor probéhl primo se
zastupcem Skoly zabyvajici se alternativni vyukou. Po vytrazeni neplatnych odpo-
védi z dotaznikového priizkumu byl pocet respondentti 203.

Konkrétni metoda alternativniho Skolstvi Montessori byla vybrana na zakladé
finan¢nich podpor od Magistratu mésta Brna a Jihomoravského kraje, které prispi-
vaji k rozvoji této metody. Na ZS Gajdo$ova v Brné byl otevien druhy stupei, ktery
jde v krocich Montessori metody a tim Jihomoravsky kraj ziskal jedine¢nost v celé
Ceské republice.

Analyza soucCasné marketingové komunikace alternativni vyuky u vSech za-
kladnich skol poukazal na stejny koncept.

Jsou zaloZeny predevSim na svych webovych strankach a nékteré tento mix
dopliiuji o socialni sit’ Facebook. Styly webovych stranek se lisily, ale za nejzdatnéj-
$i povazuji stranku ZS Gajdo3ova, ktera je prehledna, pékné barevna, vyzatruje pia-
telstvi, které na nékterych bylo postradano, obzvlasté u alternativni vyuky, ktera
by se pravé méla odlisovat od klasického stylu. Skoly déle potadali dny otevienych
dveri, pripadné vystavy, ale tento koncept nebyl dale zpracovan a rozvinut.

Na zakladné kvalitativniho Setfeni se zastupci cilové skupiny a zastupcem za-
kladni Skoly jsme definovali cilovy segment, jako rodice ze stfedni a vy3si socidlni
vrstvy. Dotaznikové Setfeni i sekundarni data nam potvrdila, Ze nejvétsi zastoupeni
jsou rodice s dosazenym stiedoskolskym vzdélanim, které je ukonceno maturitou.
Rodice dbaji na své vzdélani a na jeho troven, kterou budou chtit i pro své dite.
SniZuje se primeérny pocet déti na jednu matku, ktery motivuje rodice jesté k vétsi
snaze, aby praveé to jediné dité vychovali v co nejlepSim prostiedi.

Pro osloveni cilové skupiny jsou zvoleny nasledujici marketingové nastroje a
jsou prevedena do obecného navrhu, ktery je platny pro ZS s Montessori metodou
vzdélavani v Jihomoravském kraji. Podstatnym krokem pfi realizaci marketingové
komunikace je jednotny styl. Navrhovanymi nastroji jsou reklama, webové stranky,
primy marketing, public relations, socialni sité a PPC reklama.

Zakladnim klicem jsou aktualizované, prehledné webové stranky, s kvalitnim
obsahem, ktery je doplnén o podpiirny microsite a video prezentaci. Vytvoreny
facebookovy profil s aktualnimi udalostmi, fotografiemi, dle dotaznikového Setreni
87 % respondentl navstévuje pravidelné tuto socialni sit. Usporadani eventu ve
formé dnu otevienych dveri nebo vystav, s aktivnim oslovovanim lokalnich i vét-
Sich denikd a médii. PR rozhovor v lokalnim radiu. Vyuziti reklamy v MHD a pri-
mého marketingu v konkrétnich lokacich. Reklama v Google Adword, ktera umoz-
ni, aby se pri vyhledavani alternativni vyuky zobrazovala pravé vybrana skoly. Za-
sadnim je zde i nacasovani na obdobi podavani prihlasek na zakladni Skoly, kdy
rodice vyhledavaji Skoly nejvice.
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A Dotaznikové setreni

Marketingova komunikace alternativni
vyuky na zakladnich skolcah

Dobry den, otevieli jste dotaznik, ktery poslouzi k vypracovani mé zavéreéné prace, jejimz cilem je
zjistit, jakym zplsobem, by mély zékladni £koly s alternativni vyukou v Jihomoravském kraji oslovit
rodite s d&tmi, aby tyto Skoly byly pro né& zajimavé a #adané. Vyplnéni dotazniku Vam zabere
maximalné 5 minut a je anonymni. Pfedem dékuji za Vasi spolupraci.

Co Vias napadne, jako prvni, pod pojmem alternativni vyuka na zikladnich skolach?
Jedna kratka véta

Cim si myslite, Ze se alternativni vyuka zabyva?
MiZete zvolit vice odpovédi

[ Nadanymi détmi

[ Aktivni zapojeni ditéte ve vyuce

|| Détmi s postizenim

[_] Slovnim hednocenim

[ Netradiéni zplsob wyuky

L] Domaci studium

Znate nékteoru z alternativnich vyuk?
Muzete zvolit vice odpovédi

Il Montessori
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Odkdud byste nejvice cerpali informace o alternativni vyuce?
Mizete zvolit vice odpovédi

Internet
Znami
Knizka
Casopis

Den otevienych dvefi

DD OEDEO@

Videcprezentace

o

Jingé: | |

Jakou zkusenost mate s Montessori skolami?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

) Zadnou
() SlyZel{a) jsem o ni / Cetl(a) jsem o ni
) Znami zde maji déti

2 Moje déti ji navitévuji

() Jiné:| |

Co byste chtél/a, aby si Vase dité odneslo ze zakladi skoly
1-negjméné dllezité, 5 nejvice dilezité.
1 2 3

Aktivni zapojeni
ditéte do wyuky
Déti vyjadfovali
swij nazor
Eliminaci trémy pfi
projevu

Dobré prezentacni
schopnosti

Radost
Velkou zatéz na
psychiku

Zaduseni touhy po
poznani

|0 ©C 0|0 |0 |C
Q|0 |0 | © |0 |0 |0
Q@ @@ @ | @ | 0 @

(0 © 0|0 |0)|0
|0 ©C 0|0 |0 |C
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Vedeli jste, ze Montessori vyuka ...
Vyberte viZdy jen jednu moZnost

Ano Spige ano Spige ne

Dité aktivné
prispiva ke
konstukci svého
vzdélani

Déti nemusi byt v
lavicich a maji svij Q Q (@]
prostor

Ugitel je privodee : : ]
ditéte b ik -
Absence trest(

Posileni zdravého
sebevédomi

UZiti materidld a
pomicek s Q Q@ @]
ohledem na vék

Chapdni chyb jako

nutnosti hlubsiho ] Q (@]
procviceni uciva

Jakou socialni sit pravidelné navstévujete?
MulzZete zvolit vice odpovédi

Facebook

O

Twitter
Lidé
Linkedin

OO0 oo

Google +

O

Spoluzaci

O

Jing: |

Z jakého meésta pochazite?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
) Brno-mésto

) Brno a okoli

() Blansko a okoli

() Breclav a okali
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Do jaké spolecenské tridy byste zaradil/a vasi domdacnost?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

() Nizsi spolegenska trida

() Stredni spoleenska tfida

() Vyssi spolecenska trida

Jaké je Vase pohlavi?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

) Zena

O Muz

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
() Zakladni vzdélani
Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou

@
@
) Vyssi odborné
) Vysokoskolské bakalarske
L)

Vysokoskolské magisterske

Kolik mate déti?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
(0 7adné

0 Jedno

) Dvé

O Tii

O Ctyfi

Hraje pro Vas vzdalenost skoly dulezitou roli?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

) Ano
) Ne
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Hraje pro Vas vzdalenost skoly dulezitou roli?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

) Ano

) Ne

Kdo si myslite, Zze bude mit posledni slovo v rezhodnuti o vyberu skely?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

) Matka

() Otec

() Spoleéna domluva

(@) J]né:|

Jaky je Vas vek?

Uvedte Eiselnou hodnotu véku.
() 19-29 et (vietné)

() 30-39 let (véetné)

() 40 -49 let (véetné)

() 50-59 let (véetné)

o J]né:|

Odeslat
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B Tiskova zprava

Zakladni skola

S ee) ZS Gajdo3ova

Fakultni zakladni skola

Tiskova zprava, 3. 12. 2014

Prodejni wystavu kvalitnich a smysluplmych hraZek pro déti na Zakladni Skole Gajdosova 3
navitivilo 300 roditl a vice neZ 500 déti.

Organizace Rosteme pro Fivot ve spolupraci se 25 GajdoSova wytworili unikatni vystawu
kvalitnich a smyslupinych hrafek pro déti.

Slovy Feditelky 25 Gajdoiové Markéty Olbertové: , Tento prvni rofnfk vistavy pledtil viechna
otekavani, v budoucnu budeme pokrecovat v podobnem duchu. ™

Dne 23. 11. prob&hla v prostorach 25 Gajdo3ova vistava kvalitnich hratek pro déti

z originalnich i neoriginalnich Montessori materiglu, spolu s nabidkami vzdélavani

v Mentessori Skolach a volnotasowpch aktivit. Cilem wystawvy je shromazdit na jednom misté
Zirokou paletu kovalitnich hraZek, které pfirozenym zplsobem podporuji rozvo] a vadéldvani
déti. Jsou opravdove, propracované a vydrzl. Jsou inspiraci pro déti | dospélé.

Vystavy se zufastnilo 2597 dospélych v doprovedu s 510 détmi. lednd se o nejwétsi wystavu
hragek v celém Jihomoravském kraji. Zastoupeny byly firmy z celé Caské republiky. Béhem
dne mohli déti jednotiivé hratky zkouset a hrat siv pfipravenych prostorach a rodice, tak
mizhli nakouknout jaké pomicky se pouzivaji pfi vyuce napriklad Montessori metody.

Kontakt:

Megr. Markéta Olbertovd, zsgajdosovoa@seznam.cz, 544823282



