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Marketingova strategie Soukromé materské Skoly

Détsky koutek, s.r.o., Litomérice

Abstrakt

Tato diplomova prace se zamétuje na rozvoj a aplikaci marketingovych strategii pro
malou soukromou matetskou skolu s ohledem na rostouci konkurenci a dynamicky se ménici
pozadavky a potieby rodin. Prace je o Soukroma mateiské Skole Détsky koutek, s.r.o. se

sidlem v Litoméficich v Usteckém kraji.

Cilem této prace je zjistit, jak mohou specifické marketingové postupy a komunika¢ni
kanaly zvysit viditelnost Skoly, ptilakat klienty a zlepsit celkové vnimani soukromé skoly
vefejnosti. Vzhledem k jmenovanym spolecenskym zménam je pro matetské Skoly stale
pfipadné i rast. Prace nabizi konkrétni doporuceni pro soukromé mateiské Skoly, které
hledaji efektivni zplisoby, jak oslovit své cilové skupiny a jak zdokonalit svoji pozici na

konkuren¢nim trhu.

Zjisténi ukazuji, ze osobni piistup, kvalita vzdélavacich programili, moderni metody
vzdelavani, alternativni pedagogika a pozitivni doporuceni soucasnych i minulych klient
matefské Skoly jsou rozhodujici pro GspéSnou prezentaci mateiské Skoly. Prace vyuziva
analyzy konkurencniho prostfedi k nalezeni podstatnych ¢initelt ovliviiujicich rozhodovani
rodici pti vybéru matetské skoly.

Na zéklad¢ téchto poznatkli jsou formulovany marketingové strategie, které jsou
ptizptsobeny specifickym potiebam a moznostem malé matetské skoly. Prace mlze slouzit
jako inspirace pro podobné instituce ve vzdélavacim sektoru. Nabizi praktickd doporuceni
pro realizaci marketingovych strategii, vCetn¢ digitalizace komunikace a vyuzivéani

socialnich médii k zvySeni informovanosti, aktivni spolupréci a spokojenosti rodict.

Klicova slova: marketingova strategie, soukromé matetska Skola, vzdélavaci marketing,

rozhodovani rodict, konkurence, digitalni marketing, socialni média



Marketing strategy of the Private Kindergarten Détsky
koutek, s.r.o., Litom¢éfice

Abstract

This thesis focuses on the development and application of marketing strategies for a
small private kindergarten in view of the growing competition and dynamically changing
demands and needs of families. The work is about the private kindergarten Détsky koutek,

s.r.0., registered in Litoméfice in the Usti nad Labem region.

The aim of this work is to find out how specific marketing procedures and
communication channels can increase the visibility of the school, attract clients and improve
the overall perception of the private school by the public. Due to the aforementioned social
changes, it is becoming increasingly important for kindergartens to create effective
marketing strategies that will support their sustainability and possibly even growth. The
thesis offers specific recommendations for private kindergartens that are looking for
effective ways to reach their target groups and improve their position on the competitive

market.

The findings show that a personal approach, the quality of educational programs,
modern educational methods, alternative pedagogy and positive recommendations from
current and past clients of the kindergarten are crucial for the successful presentation of the
kindergarten. The thesis uses an analysis of the competitive environment to find the key

factors influencing parents' decisions when choosing a kindergarten.

On the basis of these findings, marketing strategies are formulated that are tailored to
the specific needs and capabilities of a small kindergarten. The thesis can serve as an
inspiration for similar institutions in the educational sector. It offers practical
recommendations for the implementation of marketing strategies, including the digitization
of communication and the use of social media to increase awareness, active cooperation and

parental satisfaction.

Keywords: marketing strategy, private kindergarten, educational marketing, parental

decision-making, competition, digital marketing, social media
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1 Uvod

V dnesni dobé, kdy rodice stale vice dbaji na kvalitu ptedSkolniho vzdélavani, je pro
soukromé matetské Skoly nezbytné, aby se odlisily od konkurence a i¢inn€ prezentovaly své
jedinecné hodnoty a piednosti. Diplomovéa prace se zabyva marketingovou strategii
jednottidni Soukromé mateiské Skoly Détsky koutek, s.r.o., Litoméfice, ktera byla zaloZzena
15. 6. 1998. Markentingova strategie se tak stava zasadnim prostfedkem, ktery umoziuje
malym soukromym matefskym Skolam oslovit potencidlni klienty, budovat duvéru a
vytvaret dobré jméno. Navzdory dulezitosti marketingu se mnohé malé soukromé sSkoly
potykaji s omezenymi finan¢nimi prostfedky a nedostatkem lidskych zdroji k vytvofeni a

zavedeni efektivni marketingové strategie.

Tato prace si klade za cil poskytnout ptehled, jak malé soukromé mateiské Skoly
mohou vyuzit dostupné marketingové nastroje a postupy pro zlepSeni své pozice na trhu.
Konkrétnim cilem této prace je analyzovat souCasné marketingové strategie pouzivané
malymi soukromymi matetskymi Skolami, rozpoznat jejich silné a slabé stranky, navrhnout

doporuceni pro zlepSeni pozice.

Prace se hledd nejefektivnéjsi marketingové kanaly pro oslovovani cilové skupiny
rodi¢i, zdsadni faktory, které ovlivituji rozhodovani rodict pii vybéru matetskeé skoly a jak

mohou soukromé mateiské Skoly efektivné vyuzivat sviij omezeny markentingovy rozpocet.

Prace je rozdélena do dvou casti. Prvni cast ,,Teoretickd vychodiska® se vénuje
teoretickému vymezeni marketingu a specifikim marketingu ve sluzbach a vzdélavacim
sektoru na zéklad¢ informaci z dostupné odborné literatury. Popisuje pouzité vyzkumné
metody, pfedstavuje analyzu soucasnych marketingovych strategii. V druhé praktické ¢asti
jsou prezentovany navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie. Zaveérecna

kapitola shrnuje hlavni zjisténi a navrhuje sméry pro budouci vyvoj.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout efektivni marketingové strategie pro malou
jednottidni soukromou matetskou skolu, které¢ zvysi povédomi o Skole, zlepsi komunikaci
s cilovymi skupinami a podpofi pfiliv novych klientli. Tyto strategie budou navrhnuty
s ohledem na omezené zdroje a specifické potieby soukromé Skoly. Pro dosazeni tohoto cile

byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

Analyza souCasného stavu - zjistit a vyhodnotit stavajici marketingové aktivity a

postupy, které soukroma mateiska Skola pouziva. A najit oblasti pro zlepSeni.

Vyzkum trhu a konkurence - provést prizkum trhu, vyhodnotit preference a oc¢ekavani

cilové skupiny rodicl a analyzovat marketingové strategie konkuren¢nich matetskych Skol.

Formulace marketingové strategie - na zdklad¢ ziskanych dat a analyz pfipravit

marketingovy plan s konkrétnimi, realizovatelnymi strategiemi.

Néavrh akéniho planu — pfipravit akéni plan pro realizaci navrzenych strategii, véetné

rozpoctu a ¢asového harmonogramu.

Hodnoceni a kontrola — navrhnout metody pro sledovani a hodnoceni ucinnosti

pouzitych markentingovych aktivit a jejich pfinosu k dosazeni stanovenych cilti.

Prace by méla ptinést konkrétni a pouzitelné vystupy, které pomohou soukromé skole
matefské Skole 1épe se prezentovat na trhu, ziskat nové klienty a udrZzet si stavajici klientelu.
Vyzkum a navrhy budou slouzit jako podklad pro strategické rozhodovani skoly a jeji dalsi

rozvoj.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélend na dvé Casti, na teoreticka vychodiska a vlastni praci.
Prvni teoretickd Cast je zpracovana na zdkladé¢ informaci z odborného textu, popisuje
zakladni pojmy marketingu, seznamuje s postupy analyz vnéjSiho i vnitiniho prostiedi skoly,

tvorby markentingového planu a strategie.

Druhé ¢ast, empiricka porovnava a vyhodnocuje pomoci matice EFE a IFE ziskana
data ze STEP analyzy, Porterova modelu péti sil, analyzy zdjmovych skupin, analyzy zdroji

a kompetenci a vyhodnoceni markentingového mixu 7P. Na zéklad¢ téchto poznatkll jsou
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navrzeny markentingové strategie, které jsou zaméfeny na uspokojovani potieb cilové

skupiny a na udrzeni konkurence schopnosti malé jednottidni soukromé matetské skoly.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Obecny popis marketingu tika, ze je to aplikovany védni obor, ktery se ve druhé
poloviné dvacatého stoleti postupné vyclenil z teorie nauky o fizeni podnikl. V soucasné
dobé obsahuje Siroké spektrum ¢innosti, které se zamétuji na identifikaci a pochopeni potieb

a prani zékaznikl a na vytvofeni produktli nebo sluzeb, kter¢ tyto potieby uspokojuji.

Philip Kotler, jeden z ptfednich odbornikii v oblasti marketingu, ktery vyznamné
prispél k formovéani a rozvoji marketingu, oznacluje: ,,Marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby

a prani prostiednictvim tvorby a smény hodnot" (Kotler, 2004, s. 30).

Tato definice obsahuje n¢kolik zdsadnich prvkl a poskytuje komplexni pohled na
marketing. Spolecensky proces marketingu mizeme chapat jako socidlni interakci, jako
zpusob, jak se jednotlivci a skupiny ovliviiuji, aby uspokojili své potieby a piani.
Manazersky proces marketingu vysvétluje, Ze marketing neni pouze o jednotlivcich, ktefi
nakupuji a prodavaji zbozi, ale je to také manazerskd funkce, kterd vyzaduje planovani,
organizaci, vedeni a kontrolu. Uspokojovani potieb a ptani znamend, Ze hlavnim cilem
marketingu je identifikovat potieby a pfani zdkaznikii a nésledné tyto potieby a piani
uspokojit nabidkou vhodnych produktii nebo sluzeb. Tvorba a sména hodnot je
marketingovy proces, kdy se urcuje hodnota-cena zbozi nebo sluzeb pro zakazniky. Tato
hodnota vznikd v ramci nabidky produkti nebo sluzeb a nasledné transakce mezi

prodéavajicim a kupujicim (BureSova, 2022, s. 33).

Podle Foreta et al. (2003, s. 9) je marketing dynamicky proces, ktery se méni v souladu
s ménicimi se potfebami zékazniki, technologii a spolecenskych trendii. Jeho cilem je nejen
prodej produkt nebo sluzeb, ale také vytvareni hodnot pro zakazniky a budovani trvalych
vztahl mezi znackou a spotiebitelem. Uvadéji také, Ze marketink ma tyto charakteristické

prvky:

1. Identifikace potieb a ptani zékazniku.
Marketing za¢ind porozuménim potiebam a pfanim zakaznikl. Toto pochopeni slouzi

jako zaklad pro vytvoteni produkta a sluzeb, o které budou mit zdkaznici zéjem. K ziskani
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informaci vyuziva analyzu trhu, sbér dat. Vyhodnoceni slouzi k porozuméni zdkaznickym

preferencim a chovani.

2. Vytvareni hodnoty pro zakazniky.

Marketingové strategie jsou zaméfeny na vytvoieni hodnoty pro zakazniky pomoci
produktli nebo sluzeb, které uspokoji jejich potieby a prani lépe nez konkurence.
Tato hodnota mulze spocivat v kvalit¢ produktu, jedinecnosti sluzeb, cené nebo jinych

faktorech, které¢ oslovi potieby zakaznik.

3. Komunikace a propagace.
Marketing se zabyva efektivni komunikaci s cilovymi zdkazniky. To zahrnuje propagaci
produktii a sluzeb, budovani povédomi o znacce, vytvareni atraktivniho image a osvétlovani

vyhod nabizenych produktt.

4. Distribuce a dostupnost.
Spravna distribuce je kli¢ovym prvkem marketingu. Produkty nebo sluzby musi byt
k dispozici v misté¢ a Case, kdy jsou zakaznici ochotni je koupit. Distribucni strategie

zahrnuje rozhodovani o kanalech distribuce, skladovani a logistiku.

5. Poznani konkurence.
Marketing zahrnuje sledovani trhu a konkurence. Porozuméni konkurenénimu prostiedi

umoziuje podnikiim lépe formovat svou nabidku a odliSovat se od konkurence.

6. Vymeéna a transakce.
Marketing se zaméiuje na vytvareni prostiedi, ve kterém dochazi k transakci mezi

prodéavajicim a kupujicim, pii¢emz ob¢ strany jsou spokojené s vyménou.

7. Ziskévani a udrzeni zakazniki.
Marketingové strategie nejsou pouze o ziskani novych zékazniki, ale také o udrzeni téch
stavajicich. Budovani vérnosti a udrZzovani dlouhodobych vztaht je kliCovym prvkem

uspesného marketingu a mé vliv na opakovany prodej i pozitivni zdkaznickou zkuSenost.

8. Vedeni marketingovych vyzkumd.

Marketing vyzaduje pravidelny vyzkum trhu. Sbér a analyza dat o zakaznicich, trendech
v odvétvi a konkurenénim prostiedi poskytuje zédklad pro rozhodovani a planovani v oblasti
marketingu. OdliSnost marketingu od prodeje je zdsadni. Prodejem se snazime piimét
zakazniky k ndkupu zbozi, které je jiz vyrobeno. Marketing usiluje o to, aby bylo vyrabéno

zbozi, které zakaznik pozaduje, proto jeho potieby a pifani zjiStuje a nasledné¢ tomu
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prizptisobuje své produkty, cenu produktii, zptisob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi

faktory. (Foret et al., 2003, s. 9).

Marketing je kliCovy prvek podnikani a obchodu, ktery méa bohatou a dlouhou historii.
ProSel dramatickym vyvojem od svych pocatkli od starovéku az po soucasnost, kdy se v
marketingu vyuzivaji digitalni technologie. Prvni formy marketingu se datuji do starych
civilizaci, obchod byl primarné zaméten na lokdlni trhy. Obchodnici vyuzivali jednoduché
formy propagace, napiiklad napisy na zdech, vyvésni §tity, vyvolavani trhovct. Produkty
byly Casto vyrabény na zakazku a distribuovany ve velmi malém mnozstvi. S rozvojem tisku

ve sttedovéku se objevily prvni inzeraty a letaky.

S néstupem prumyslové revoluce v 19. stoleti se zménil zplisob vyroby. Vznikaly
vyrobni linky, to vedlo k vyrobé¢ vétSiho mnozstvi standardizovanych produkt. Marketing
se zacal orientovat na branding a vytvaieni vnimani kvality spojené s ur¢itou znackou. V té
dobé vznikaly prvni reklamni agentury a tisténé reklamy v novinach se stavaly béznym
zdrojem propagace. Rana 1éta 20. stoleti pfinesla rozvoj modernich konceptli marketingu.
Masova produkce a distribuce vyzadovaly masové trzni strategie. Vznikaji prvni rozhlasové
reklamy. V dalSim prabehu 20. stoleti se marketing stale vice orientoval na reklamu. Vznik
televize umoznil pouziti televizni reklamy. Po druhé svétové vélce se marketing zacal
rozvijet jako samostatnd disciplina. McCarthyho teorie marketingového mixu (4P: produkt,
cena, misto, propagace) byla zdkladem pro tvorbu marketingovych strategii. Také se zacaly
objevovat nové pfistupy, jako segmentace trhu, vztahovy marketing a marketingovy
vyzkum. Globalizace pfinesla nové vyzvy a moznosti pro mezindrodni marketingové
strategie. S nastupem digitdlni revoluce v poslednich dvou desetiletich 20. stoleti a
pfedevsim v 21. stoleti doslo k radikdlnim zméndm v oblasti marketingu. Internet oteviel
nové moznosti pro online reklamu, e-mailovy marketing, socialni média a personalizovanou
komunikaci s klienty. Analytika dat a digitalni sledovani nabizi marketérim 1épe porozumét

chovani zdkaznikl a reagovat na né.

Dnesni marketing hleda nové metody, jak oslovit a ziskat zdkazniky. Je to naptiklad
inbound marketing, ktery se soustieduje na obousmeérnou komunikaci a snazi se zékaznika

vzdélavat, zaujmout 1 zapojit (Jones, Shaw, 2006).

Marketing fizeny daty, data-driven marketing, je dal$im novym prvkem v souasném
marketingu. Analyza a vyhodnocovani uloZzenych a velmi rozsahlych dat z digitalnich zdroj

umoziuje zacileni na konkrétni segmenty zakaznikli. S postupujicim vyvojem technologii
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muzeme ocekavat, ze budoucnost marketingu bude ovlivnéna umélou inteligenci. AI mtize
sledovat a analyzovat velké mnozstvi dat, to umoziuje spolecnostem, aby meély lepsi

piehled, jaky efekt maji jejich reklamni a marketingové kampang.

Udrzitelnost a spolecenska odpovédnost se stava dualezitym prvkem marketingu.
Znacky, které zdaraziluji tyto hodnoty a angazuji se ve prospéch spolecnosti a zivotniho
prostiedi, ziskavaji ptizen zakaznikl. Vyvoj marketingu ukazuje jeho neustalou adaptaci ke

zménam ve spolecnosti, v technologiich a ekonomice (BureSova, 2022, s. 36).

3.1.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je pomérné¢ nové markentingové odvétvi, které vyuziva nova
média, jako jsou osobni pocitace, tablety, mobilni telefony, digitalni technologie a digitalni
platformy, k propagaci produktt a sluzeb. Cilem je oslovit zakazniky v digitalnim prostiedsi,
kde travi stale vice Casu. Digitalni marketing zahrnuje prakticky celou marketingovou
komunikaci a vyuziva pocitacové sité, predevSim internet, webové stranky, internetové

vyhledavace, socialni sité, blogy (Frey, 2011, s. 53).

LInternetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickéem prostredi
internetu a vychazi ze vsech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v
uzsim pojeti pouze internetova reklama a viastni webové stranky. V sirsim pojeti pak i dalsi
nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public

relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu’ (Sterne, 2011, s. 182).

Vynéalez World Wide Web v roce 1991 vytvoril zaklad nového typu sitové
komunikace (Dijck, 2013). Schoja (2016) tvrdi, ze Web 1.0 se soustfedil pouze na
jednosmérnou komunikaci, jako je zdroj dat, emailova komunikace nebo e-commerce, Web
2.0 zapojuje uzivatele do komunikace. S Webem 2.0 lidé zacinaji pouZzivat internet jako
stranky s obsahem vytvarenym uzivateli (UGC). Umoznuje uzivatelim vytvaiet a sdilet

obsah na riiznych platformach (Schoja, 2016, s. 8-25).

Satko (2012, s. 23) uvadi: ,,Socidlni média jsou média, ktera pouzivame k tomu,

¢

abychom byli socialni .

Socidlni média jsou popisovana jako technologicky zalozeny software, ktery
umoziuje uzivatelim vytvaret a sdilet informace. Dale definuje socialni média jako online

prostiedek komunikace, spoluprace, kultivace a pfenosu mezi vzajemné zavislymi a
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propojenymi sitémi jednotliveli, komunit a organizaci vylepSeny technologickymi

dovednostmi a mobilitou (Glimiis, 2017, s. 6).

Bronwen (2020, s. 5-10) souhlasi a dodava, ze socialni média jsou digitalni platformy,
sluzby a aplikace vyvinuté na zéklad¢ spojeni sdileni obsahu, vefejné komunikace a

mezilidskych vztaht.

Kotler, Keller (2013, s.587) tvrdi, ze existuje mnoho forem socialnich médii, jako jsou
blogy, mikroblogy (Twitter), socialni sité (Facebook, LinkedIn), weby pro sdileni médii
(YouTube), socialni (Instagram), srovnavaci (Heuréka, Zbozi.cz), recenzni weby (Mapy.cz).
Nicméné, nejpouzivanéjsi platformy socialnich médii dodavateli jsou Facebook, Instagram,

Pinterest a Twitter.

Mangold, Fraulds (2009, s. 357-365) navic dodavaji, ze socialni média jsou online
zdrojem informaci vytvarenych, iniciovanych, Sifenych a pouzivanych spotiebiteli, ktefi se
vzajemné vzdélavaji o produktech, znackach, sluzbach, osobnostech nebo problémech.
Socidlni média navic umoznuji moznost svobodné¢ komunikovat s ostatnimi lidmi,
spoleCnostmi a organizacemi; kultura participace; otevieny piistup k webum, které
uzivatelim umoziuji sdilet obsah od jednoduchych komentaii po recenze, fotografie,
hodnoceni, ptib¢hy a dalsi; a schopnost stavét na obsahu druhych z jedine¢né perspektivy
lidi.

Socialni média také umoziuji zjistit recenze od predchozich zédkaznikid (Jakubikova,

Janecek, 2023, s. 364).

Schoja (2016, s.20-25) tvrdi, Ze socialni média se v poslednich letech stala
nejoblibenéjsi webovou aktivitou. Sociadlni média existuji v dynamickém a rychle se
rozvijejicim prostiedi. 96 % lidi pouziva sviij smartphone do hodiny po probuzeni, ¢asto

jeste pred tim, nez vstanou z postele.

Zafarani et al. (2014, s. 3) tvrdi, Ze socidlni média rozbijeji bariéry skutecného svéta a

virtualniho svéta.

Proto je v soucasnosti pro poskytovatele produkti a sluzeb zasadni, aby méli silnou
propagacni strategii. Méli by mit dobie dostupnou a piehlednou webovou stranku, na které
zakaznici najdou podrobné informace. Jejich webové stranky by navic mély byt komplexni
a snadno srozumitelné. Poskytnutim potiebnych informaci na web se zvysi

pravdépodobnost, ze si zédkaznici zarezervuji propagované sluzby nebo produkty. Webové
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stranky prodejcii by navic mély mit faktor ,,wow®. Toho lze dosdhnout zveiejnénim
fotografii, videi, zobrazenim recenzi od ptedchozich zdkaznikii, dobfe usporadanymi a
snadno srozumitelnymi strankami, napiiklad s popisem balicki, informacemi o prodejcich,

a podobn¢ (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 377).

Singh, Diamond (2015, s. 11-28) tvrdi, ze podniky se musi piedem rozhodnout o
obsahu, struktuie a stylu zprav, které chtéji posilat potencidlnim zdkazniklim, a mimo jiné

vybrat média, ktera jsou nejvhodnéjsi pro zacileni na zamyslené spotiebitele.

Kotler, Keller (2013, s. 587) uvadi, ze dodavatel¢ by mé¢li vyuzivat riznd média

k motivaci zajmu zékazniki.

Podle Jeffersona (2016, s. 10-18) podniky, které investuji do online marketingu, rostou
Ctyfikrat rychleji. Vyplynulo to z vyzkumu provedeného v roce 2012 americkymi
obchodniky Hinge Marketing. Vysledkem bylo, Ze spolecnosti, které generovaly alespon 40
% svych potencialnich zédkaznikli online, rostou vice nez ¢tytikrat rychleji nez spolecnosti,

které negeneruji zadné online potencialni zakazniky.

Bronwen (2020, s. 15-17) dodava, ze platformy socidlnich médii vytvotily piilezitosti
pro produkci a §ifeni inovativnich, kreativnich dél, stejné jako zasadné se vyvijejici zptisoby

zapojeni do téchto dél.

Podle Schoji (2016, 8-25) se s ptichodem fenoménu zndmého jako socialni média
dramaticky zménily néstroje a metody pro interakci se spotiebiteli. RUst a roz$ifeni internetu
povzbuzuje podniky, aby pichodnotily svou strategii a vzaly v uvahu nové zplsoby
komunikace. Rust socialnich siti poskytuje spole¢nostem nové piilezitosti a vyzvy k ziskéani
dal$iho podilu na trhu. Firmy mohou vytvaret divéru a budovat vztahy se zakazniky pomoci
socialnich médii. Na druhé stran€ uz neexistuje Zadna hranice a kazd4 organizace se do svéta
socidlnich médii zapojuje transparentné¢ a musi toho hodné nabidnout, aniz by ocekavala

okam?zZitou navratnost.

Glumis (2017, s. 2-8) tvrdi, Zze marketing na socidlnich sitich je ve srovnani s
konvenénimi marketingovymi platformami metodou piesvédCovani a spoluprace
podporované prostifednictvim kanall socidlnich médii s cilem ovlivnit cilové publikum ve

vzajemn¢ interakci.

Schoja (2016, s. 8-25) uvadi, Ze socidlni média se stala jednim z primarnich

komunikacnich prostiedkii a vyrazn¢ posouva konvencni vztah mezi zdkaznikem a
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spole¢nosti, protoze spotiebitelské chovani se drasticky zménilo. Po primyslové revoluci je
to nejvyznamnéjsi zmena. Trvalo 13 let, nez se televize dostala k 50 miliontim lidi, internetu
to trvalo Ctyfi roky. Na platformé socialnich siti Facebook je vidét jesté rychlejsi rast.
Facebook d¢la ze socialnich médii aktivitu Cislo jedna na internetu s 200 miliony uZzivatel
zaméné nez 12 mésicti. Vzhledem k tomu, Ze se pouzivani internetu stalo nezbytnou soucasti
kazdodenniho zivota lidi, méli by si marketéti uvédomit tuto skvélou pfilezitost (Schoja,

2016, s. 8-15).

Mangold, Faulds (2009, s. 357-365) tvrdi, Ze socidlni média se stala vyznamnym
faktorem pii utvafeni rtiznych aspektl spotiebitelského chovani, vcetné porozuméni,
ziskavani znalosti, vnimani, postoju, ndkupniho chovani a komunikace a hodnoceni po

nakupu.

Schoja (2016, s. 8-25) shrnul klicové diivody, pro¢ se podniky zapojuji do socialnich
médii. Za prvé, cilova skupina, socidlni média pouziva 91 % dospélych online. Pro podniky
je to vyznamna prilezitost, jak zvysit svlij podil na trhu, a neméla by byt ptehlizena. Za
druhé, vztahy se zakazniky a socialni média nabizeji vzacnou piilezitost navazat osobni
vztah s vérnymi znacce spolecnosti. Za treti, ustné, prostfednictvim psani recenzi mohou
spole¢nosti povzbuzovat fanousky k nepiimému prodeji zbozi, protoze 92 % lidi divétuje
doporucenim rodiny, pratel a cizich lidi. A konecné konkurence, 88 % vSech korporaci
pouziva socidlni média. Proto je nutné ziistat na spravné cesté, protoze mezi né rozhodné

patfi rivalové organizace.

Schoja (2016, s. 8-25) popisuje tfi typy socialnich médii: vlastnénd média, placena
média a vydélana média. Vlastnéné médium je web spolecnosti nebo profil na socidlnich
sitich; spole¢nost ovlada oboji. Placend média jsou online inzerce, v€etné ustniho podani a
kupované spolecnosti, ale nejsou regulovany spolecnosti. A kone¢n¢ ziskana média (lajky,
komentéfe, recenze, zpétna vazba, sdileni atd.), kde marketing na socidlnich sitich hraje

dualezitou roli.

Singh, Diamond (2015, s. 11-25) uvadéji, ze socialni vliv byl davno pfed vznikem
socialnich médii, dokonce 1 dfive se lidé pied rozhodnutim o koupi navzajem zadali o radu.
Navic, podle Jeffersona (2016, s. 10-18), dnesni kupujici zadaji online socialni sité o
doporuceni. Proto je zdsadni, aby dodavatelé zobrazovali na svém webu recenze od svych

zakaznikl. Pro mnoho zékazniki je to kli¢ k rozhodovani.
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Singh, Diamond (2015, s. 12) tikaji: ,,Jsme spolecenské bytosti a sdileni informaci o

nasich zkusenostech je soucasti socialni interakce.

Dale Singh, Diamond (2015, 11-28) tvrdi, ze existuji tfi typy online socialnich
influencert: referen¢ni, expertni a pozicni. Za prvé, referencni influencefi, ktefi se ucastni
platforem socialnich médii, ovliviiuji afinitu ke znac¢ce a ndkupni rozhodnuti prostfednictvim
svych spotiebitelskych recenzi, aktualizaci na jejich profilech platforem socidlnich médii,
komentéii na blozich a forech. Spotiebitelé znaji své referencni influencery a diveétuji jim
a ocenuji rady svych referencnich influencert a citi jistotu, ze jejich poradci jsou opatrni a
peclivi. Druha skupina, expertni influencefi, nazyvani také klicovi influencefi, maji obvykle
sve vlastni blogy, velké mnoZzstvi sledujicich a jen zfidka znaji své publikum osobné. Tento
druh influencera je odbornikem na produkt nebo sluzbu, o jejichz koupi spotiebitel uvazuje.
Posledni skupina, pozi¢ni influencefi, nazyvani také peer influenceii, obvykle rodinni
prislusnici nebo soucast uzsiho okruhu spottebitele, tito influenceti jsou nejblize nakupnimu
rozhodnuti, a dokonce i spotiebiteli. Nejpiiméji ovliviiuji ndkupni rozhodnuti.

Zakaznici Casto berou rady nebo doporuceni od své oblibené celebrity. Geng et al.
ptijali jejich rady. Internetové celebrity, jako jsou osobnosti YouTube a slavni blogefi, se
vSak lisi od tradi¢nich celebrit, jako jsou filmové hvézdy, sportovni ikony nebo hudebnici.
Ve svych odvétvich internetové celebrity prokazuji vice zkuSenosti, coz zvysi
davéryhodnost obsahu, ktery produkuji. Internetové celebrity jsou navic diky intenzivnimu
vyuzivani socidlnich médii té€snéji propojeny se svym publikem a je zde také moznost

obousmérné komunikace.

Na zavér lze fici, Ze marketéti musi zvazit marketing nejen pro spotiebitele, ale také
pro influencery. V dne$ni dob¢ se zakaznici navzajem inspiruji ke koupi stejného produktu
nebo sluzby, zejména pokud ptivodni kupujici produkt nebo sluzbu chvalil (Singh, Diamond,

2015, s. 11-28).

Glimiis (2017, s. 2-8) tvrdi, Ze digitalni doba zménila komunikaci mezi firmami a

zakazniky. Hlavni zménu vidi v interakci a rychlosti vzajemné komunikace.

Weerasinghe (2018, s. 2-8) vysvétluje obsahovy marketing jako proces fizeni, ve
kterém organizace definuje, analyzuje a uspokojuje spotiebitelskou poptavku s cilem ziskat

zisk pomoci digitalniho obsahu dodavaného prostfednictvim elektronickych kanald.
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Obsahovy marketing je strategickd marketingova taktika, ktera se zaméfuje na
ptilakani a ziskani jasn€ definovaného cilového publika vytvarenim a sdilenim hodnotného,
konzistentniho a relevantniho obsahu, ¢imz toto publikum pievadi na ziskové klienty (Linn,

2018).

Weerasinghe (2018, s. 2-8) souhlasi a dodava, Ze obsahovy marketing je jednou
z nejsilnéjSich metod pouZzivanych k podpote online osloveni zakaznika, ktera se objevila se

vznikem socialnich médii.

Podle Patritia (2015, s. 112-116) je obsahovy marketing metodou zapojeni a

komunikace se zdkazniky bez prodeje.

Pro spole¢nosti je navic kli¢ové vytvaret efektivni obsah pro spotiebitele a udrzovat

tak zakazniky ve spojeni se svou znackou (Giimiis, 2017, s. 5).

Patritiu (2015, s. 112-116) uvadi, ze by obsah mél byt informacni, vzdélavaci a
zabavny a m¢l by upoutat pozornost zdkaznikl, aby je pfitdhl bliz, aby se dozvédéli o
spoleCnosti. Dobie definovany pfistup k obsahovému marketingu muize vytvofit
privilegovany vztah s cilovym publikem budovdnim pozitivni image znacky.

Z dlouhodobého hlediska tak mohou obsahovi marketéfi ptilakat a udrzet si publikum.

Nazor Jeffersona (2016, s. 15) je, Ze v dnesni dobé¢ jsou socidlni sité mezi spotiebiteli

divéryhodnéjsi nez tradicni média, a proto je hodnotny obsah nutnosti.

Patritiu (2015) tvrd4, Ze kupujici preferuji obsah, ktery je €ini vzdélanéj§imi a

chyttejSimi. Spolecnosti, které tento obsah poskytuji, vyhraji.

Ptipraveny obsah by mél byt snadno srozumitelny, sdileny, snadno dostupny,
podnétny a také vstiebatelny. Kromé toho mohou znacky poskytovat uzite¢ny obsah, ktery
podporuje kontakt a blizkost, a to tim, Ze se soustiedi na kvalitu zapojeni znacky a zdkaznika

na socialnich sitich (Giimiis, 2017, s. 2-8).
Zékaznici si navic obsahovy marketing ceni, protoze jim ani nepiipadd jako marketing,
ale spiSe jako odpovédi na jejich otazky (Jefferson, 2016, s. 10-18).

Patritiu (2015, s. 112-116) dodava, ze potencidlni kupci dostavaji informace, které
mohou vyuzit prostfednictvim obsahového marketingu, at” uz nakupuji obchodu nebo jen
hledaji informace. To vytvaii divéru a dobrou vuli, coz vede k vEtsi pozornosti, vétSimu

poctu potencidlnich zédkaznikd a vétsimu prodeji a také zlepSuje loajalitu ke znacce. Dale
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také doporucuje, aby pouzivané sady udajlii o komunikacni cesté¢ v siti v obsahovém
marketingu zohledniovaly zobrazeni stranek, navstévnost webovych stranek spolecnosti,
dokonce 1 Cas straveny na jejich strankach, pocet sledujicich na socialnich sitich, pocet
odbératelli newsletteru a miru okamzitého opusténi. Dale je tfeba vzit v ivahu Ctyfi formy
udaji o komunikacni cesté: udaje o sile komunikacni sité, jako je navstévnost Google
Analytics a mira otevieni; sdileni siti (lajky, tweety nebo pfeposilani); procento
potencialnich zdkaznika, ktefi shlédli reklamu, generovani potencialnich zakaznika a udaje

o prodeji.

Jefferson (2016, s. 10-18) poukazal na to, ze internet dal lidem na vybér a ndstroje
k provadeéni jejich vyzkumu. Zjistil také, Ze 80 % podnikatelll s rozhodovaci pravomoci dava
pfednost ziskani firemnich informaci v nékolika ¢lancich nez v reklamé. 77 % lidi si
uvédomuje, Ze obsah spolecnosti jim hodl4 prodat véci, ale pokud poskytuje hodnotu, nevadi

jim to. 61 % tvrdi, Ze se citi loajalni ke spolecnosti, kterd poskytuje uzitecny obsah, a je

NS4

Pokud si spole¢nost vytvofti solidni povést, ziskava divéru a obdiv zadkazniki a je pro
zakazniky dulezita a zajimava. Z tohoto divodu by spolecnost méla udrzovat zijem
zakaznikll prostfednictvim produkce hodnotného obsahu, tim posili trvalé¢ vztahy se

zékazniky (Patritiu,2015, s.112-116).

Vyhodou socidlnich médii je, ze podniky mohou samy vytvaret a sdilet obsah a jiz

nemusi platit webovym vyvojaiim (Jefferson, 2016, s. 17).

Glimiis (2017, s. 2-8) zastava nazor, ze znacky a spolecnosti by si mély uvédomit, ze
s pomoci socidlnich médii je zdkaznik zasadni silou a tvliircem hodnoty, mé¢ly by pracovat
na tom, aby se ze svych fanouskt udélali vérné zdkazniky. M¢li by také zapojit uzivatele do
rozhodovani o znacce a ud€lat z nich pfiznivce znacky na socidlnich sitich. Ptilezitosti

vytvoiené zékazniky by nemély byt piehlizeny, ale pfeménény na vyhody pro organizaci.

Patritiu (2015, s. 112-116) tikd, ze budoucnosti digitdlniho marketingu, a soucasné i
marketingu obecné, je obsahovy marketing. Proto bez poskytovani kvalitniho obsahového

marketingu nebude strategie digitdlniho marketingu dostatecna.

Podle Schoji (2016, s. 9-11) maji dnes socidlni média vyznamny vliv na rozhodovani
spotiebitelt o ndkupu, proto se spolecnostem doporucuje zacilit investice do marketingu na

socialnich sitich.
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Kotler (2014, s.78-82) oznacuje, ze nakupni chovani je chovani spotiebiteli,
jednotlivel a rodin, kteti nakupuji zbozi nebo sluzby pro svou osobni potiebu a tvrdi, Ze
rozhodnuti o nakupu ovlivituje nékolik faktorti, véetné povédomi o znacce, hodnota znacky,

veérnost znacce a kvalita produkti.

Také Yap, Yazdanifard (2014, s. 151) pfidavaji dalSi faktory, které ovliviiuji
spotiebitele. Za prvé, psychologické faktory, jako je motivace, uceni, vniméani, postoj nebo
presvédceni. Podobné socialni a kulturni faktory ovliviiuji rozhodovani spotiebitelti pred

nakupem produktu nebo sluzby.

Kumar (2013, s. 38) k faktorim ovliviiujicim spotiebitelské chovéani ptidava i

ekonomicky aspekt, ktery vnima jako zasadni pfi rozhodovani zakaznikd.

Kotler, Keller (2013, s. 580) uvadi, ze spottebitel¢ maji nékolik zpusobt, jak
kontaktovat prodejce pomoci siti socialnich médii. Mohou je tweetovat, poslat jim
soukromou zpravu, zvetejnit néco na svém facebookovém profilu nebo zanechat komentar
na svém blogu, aby se k nim dostali. To Setfi ¢as a penize jak prodejci, tak zakaznikovi.
Socialni média dala dodavateltim ptilezitost predvést své sluzby nebo zbozi. Prodejci maji
virtualni vizualni pomuicku sdilenim informaci o svém podnikani, a tak zakaznici mohou
vybrat. V posledni fazi spottebitelského rozhodovaciho procesu, ponakupniho chovani, dnes
zakaznici Casto pridavaji piispévky, radi dalSim budoucim zdkaznikim ve skupinach na
Facebooku a pisi recenze na profily prodejcii na socidlnich sitich. Pro dodavatele je tedy
vyhodné mit profil na Instagramu a Facebooku, aby je zdkaznici mohli oznacit a ostatni lidé

je mohli snadno najit (Kotler, Keller, 2013, s. 210).

Yap, Yazdanifard (2014, s. 151) navic identifikuji tii razné faze ovliviiujici ndkupni
chovani spotiebitelll. Za prvé, vstupni faze, tato faze zahrnuje rozpoznani potieby produktu
zakaznikem a skladd se ze dvou primarnich zdroji informaci: marketingovych aktivit
podniku (samotny produkt, jeho cena, jeho reklama a misto, kde se prodava) a vné&jsi
sociologické vlivy na spotiebitele (rodina, ptatelé, sousedé, dalsi neformalni a nekomercni
zdroje, socialni status, kulturni a subkulturni ptislusnost). Za druhé, ve fazi procesu se tato
faze zaméfuje na to, jak se spotiebitel¢ rozhoduji. Napiiklad psychologické faktory
(vnimani, motivace, uceni, postoje a osobnost) ovliviiuji to, jak vnéjsi vstupy ze vstupni faze
ovlivityji identifikaci potfeby, vyhledavani informaci pfed nakupem a posouzeni alternativ.
Poslednim stupném je vystupni stupen; tato faze se sklada ze dvou souvisejicich ¢innosti po

rozhodnuti: nakupni chovani a hodnoceni po nakupu. Ob¢ aktivity maji za cil zlepsSit
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spokojenost zakaznikli s jejich ndkupem. Navic se domnivaji, ze vérni klienti se
pravdépodobné zavazi ke koupi konkrétni polozky, a to i proto, aby propagovali znacku

ostatnim.

Schoja (2016, s. 8-25) zastdva nazor, Ze mnoho spotiebitelll, az 86 %, nedliveiuje
tradi¢ni reklamé a 90 % na reklamu nereaguje. Nejvetsi pokles je vSak patrny u novinové
inzerce, které klesla o 18 %. Mimo jiné 76 % spottebitelti diveétuje pti rozhodovani o nakupu
doporucenim ostatnich spottebitelti. Z tohoto divodu maji podniky velké piilezitosti
v socidlnich médiich, a to pfedevSim diky hodnoté tustniho podani nebo doporucenim

ostatnich uzivatelu socidlnich siti.

Janouch (2020, s. 30-48) uvadi jako hlavni vyhody digitdlniho marketingu: Digitalni
marketing umoziuje podnikiim cilit na specifické demografické skupiny s vysoce
individualné pfizptisobenymi zpravami. Online kampan¢ lze snadno sledovat a analyzovat,

coz umoznuje rychlé ptizplisobeni strategii.

Digitalni kanaly Casto nabizeji nizs$i ndklady na dosazeni nez tradicni média, coz je
zvlasté vyhodné pro malé a stiedni podniky. Internet umoznuje podnikiim oslovit globalni
publikum. Digitdlni marketing umoznuje dvoucestnou komunikaci mezi firmami a
zakazniky, coz mlze vést k hlubSimu zapojeni a loajalité. Vzhledem k rychlému vyvoji
digitalnich technologii se digitalni marketing neustale vyviji, a firmy, které chtéji zGstat
konkurenceschopné, musi neustdle aktualizovat a inovovat své digitalni marketingové

strategie.

3.1.2 Marketing ve sluzbach

Vastikova (2014, s. 19-24) vnima sluzby jako velmi Siroky okruh lidskych ¢innosti,
které poskytuji jednotlivci, firmy, ziskové nebo neziskové organizace a také stat formou
sluzeb vefejného sektoru. Dale uvadi, ze vzhledem k soucasnému zivotnimu stylu a
technickému rozvoji mimotadné narasta nabidka spottebitelskych i pramyslovych sluzeb.

obcany i organizace.

wluzbou je jakykoliv tikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a
ktery je ve své podstate nehmatatelny a nezaklada Zadna viastnicka prava. Jeji vyroba miiZe,

ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek. Vyrobci, distributori i maloobchodnici stale
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casteji poskytuji sluzby s pridanou hodnotou nebo proste jen dokonalou obsluhou zakaznika,

aby se odlisili od ostatnich** (Kotler, Keller, 2013, 5.394).

Podle Americké marketingové asociace jsou sluzby samostatné identifikovatelné,
predev§im nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné
spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi

tohoto hmotného zbozi (Vastikova, 2014, s.30).

Z definic vyplyva, ze marketing sluzeb se od marketingu fyzickych produkth lisi
v nékolika zasadnich bodech. Hlavni rozdil je, Ze sluzby jsou nehmotné, nelze je skladovat

a jsou Casto vytvareny a spotiebovavany soucasné.

Charakteristické vlastnosti sluzeb jsou: nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita,
zniCitelnost — pomijivost a nemoznost sluzbu vlastnit, nékdy téz skladovat. To jsou

vlastnosti, kterymi se sluzby odlisuji od hmotného zbozi.

Podle Vastikové (2014, s. 36-37) je nehmotnost sluzeb nejcharakteristictéjsi
vlastnosti, kterd zplsobuje nejistotu zdkaznika pii rozhodovani, protoze sluzbu nemuize
hodnotit svymi smysly a vétSinou ani piedem vyzkouset. Proto poskytovatelé sluzeb Casto
pouzivaji fyzické prvky, jako je prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana, nebo materialy

jako vizitky nebo brozury, které pomahaji zdkaznikim Iépe pochopit a hodnotit sluzbu.

Kotler a Keller (2013, s. 396-397) pouzivaji pojem nehmatatelnost a uvadéji, ze
zakaznici v tomto piipadé hodnoti kvalitu sluzby podle mista poskytované sluzby, lidi
poskytujicich sluzbu, vybaveni provozovny, reklamnich materiali, symboli firmy a ceny za
sluzbu. Z téchto divodi ma prioritu provozovna poskytovatele, jeji vybaveni, design,
obleceni a chovani zaméstnancii. Marketing musi byt zaméfen na vytvareni divéry a

zdlraznovani ptinost a vysledku sluzby.

Neoddélitelnost je dalsi typickou vlastnosti sluzby. Neodd¢litelnost znamena, ze
sluzba je poskytovana v pfitomnosti zékaznika, ktery se tim stava soucasti tvorby sluzby.
Poskytovatel a zakaznik se musi potkat v misté¢ a case, aby vyhoda, kterou zakaznik

poskytnutou sluzbou ziskava, mohla byt uskutecnéna (Vastikova, 2014, s.40).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 397) sluzby jsou ¢asto produkované a spotfebovavané
zaroven, coZ znamena, ze zékaznik je Casto pfitomen pii jejich tvorbé. Proto je dilezita

interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem a Casto se vyuziva osobni prodej nebo sluzby.
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Muzeme se také setkat s pojmem variabilita nebo proménlivost, uvadi Vastikova
(2014, s. 47). Tato vlastnost sluzeb se tyka standardi kvality. Kvalita sluzeb mize byt
proménliva, a tak zédkaznik nemusi vzdy ziskat stejnou kvalitu sluzby. To vyzaduje stanovit
zavazné normy kvality sluzeb a zaméfit se na Skoleni zaméstnancii, aby bylo dosazeno

stalosti kvality.

Kotler, Keller (2013, s. 398) uvadi zavislost kvality sluzeb na poskytovateli sluzeb,
tedy, kdy a kde a komu sluzbu poskytuje. Zakaznici tuto proménlivost vnimaji a ¢asto pied
volbou poskytovatele hledaji hodnoceni ostatnich zékazniki. Firmy mohou posilit

spokojenost zdkaznikii zvySenou kontrolou kvality.

Znicitelnost, pomijivost. Tato vlastnost prioritné souvisi s nehmotnosti sluzeb, ze
sluzby nelze skladovat, uchovavat a na pozdéjsi prodej nebo pouziti. Pokud nejsou sluzby
vyuzity nebo prodany v Case, kdy jsou nabizeny, jsou pro dany okamzik ztracené, znicené.
Marketing musi na tuto skute¢nost reagovat maximalni flexibilitou, sladénim volné kapacity
poskytovateli a kupnim zdjmem zékaznikl,, fizenim poptavky a kapacity, napiiklad

prostiednictvim cenovych strategii nebo planovani (Vastikova, 2014, s.51).

Kotler a Keller (2013, s. 399) zastavaji nazor, ze pro snizeni diisledki pomijivosti je
rozhodujici sladit poptavku a vytizenost sluzby. ,,Spravné sluzby musi byt k dispozici
spravnym zakaznikiim na spravnych mistech ve spravnych casech a za ty sprdavné ceny

maximalizujici ziskovost. *

NemozZnost sluzbu vlastnit. Zatimco fyzické produkty mohou byt predmétem
vlastnickych prav, sluzby se fidi smluvnimi pravy. Zakaznik plati za pravo sluzbu vyuzit
nebo zazit, ale ne za jeji fyzické vlastnictvi. To ma vyznamny dopad na marketing a
management sluzeb, protoze se musi zaméfit na zdiraznéni kvality, zkuSenosti a hodnoty,

které sluzba poskytuje (Vastikova, 2014, s.53).

3.1.3 Management firmy

Management je Casto oznacovany jako fizeni nebo sprava. V obecném vymezeni ma
tii riznd obsahovd pojeti. Je mozné hovofit o institucionalnim, funkciondlnim a

personifikovaném pojeti obsahu marketingu (Werner, Zuzak, 2006, s.4).

Dale Werner, Zuzak (2006, s.4) blize specifikuji institucionalniho pojeti pojmu
management jako podnikovou hierarchii vSech fidicich mist a pfisluSnymi pravomocemi.

Funkcionalni pojeti pojmu popisuji jako soubor ¢innosti, které¢ jsou nutné pro plnéni vykont,
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tedy planovani, organizovani, fizeni a kontrola. Personifikované pojeti predstavuje plnéni

konkrétni plnéni tkolti manaZera na konkrétnim funkénim misté.

Blazek (2014, s. 16) uvadi: ,,Vyraz management ma tii vyznamové roviny. Je chdpan

¢

Jjako proces Fizeni, Fidici pracovnici a soubor poznatkii o Fizeni.

Podle Svecové, Vebera (2021, s. 20-23) je management disciplina a profesni oblast,
ktera se zabyva planovanim, organizovanim, vedenim a kontrolou organizace nebo skupiny
lidi, aby dosahla urcenych cili efektivnim zpisobem. Management je dilezity pro uspéch
jakékoli organizace, organizuje a planuje co produkovat a jak produkovat, aby bylo
dosahovano zisku. Management déli na produktovy, ktery fidi vSechny €innosti vztahujici

se k produktu a na provozni, ktery se zabyva fidicimi aktivitami.

Werner, Zuzak (2006, s. 5) definuji funkce managementu jako fidici ¢innosti manazera
a rozd€luji je do péti zakladnich kategorii, které maji stanovenou piesnou posloupnost a
vytvaii tak fidici cyklus. Jsou to funkce: planovani, organizovani, zabezpeceni pracovniky,
fizeni a kontrola. Déle udavaji, ze funkci koordinace povazuji za nadfazenou péti

jmenovanym funkcim a také ji vidi jako funkci propojovaci.

Blazek (2014, s. 23) zarazuje do fidici cyklu pouze tfi slozky: rozhodovéani,

ovlivilovani a kontrolovani jako na sebe navazujici ¢innosti.

Podle Svecové, Vebera (2021, s. 42) mé provozni management hlavné tyto tkoly:

Konkretizaci operativnich a provoznich plani na ptisluSna casova obdobi.
Zabezpeceni vhodnych provoznich faktord.
Dohled nad pribéhem provoznich procest a jejich koordinaci.
HlaSeni o pribéhu a vysledcich provoznich procest.
Planovani

Tato faze zahrnuje ur€eni cili organizace do ptesné stanovené podoby a vypracovani
strategii a plant, jak tyto cile dosahnout. ManaZeti musi analyzovat soucasné situace,
predvidat budouci trendy, stanovit cile, rozhodnout o nejlepsich postupech a vyvijet postupy

k dosazeni stanovenych cila.
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Organizovani

Po stanoveni pldnu musi management uspotfadat zdroje tak, aby byly v souladu
s planem. Organizovani zahrnuje vytvareni struktur, urceni ukold, rozd€leni zodpoveédnosti,
pridélovani zdrojl a uspotadani prace tak, aby byla co nejucinnéjsi.

Zabezpeceni pracovniky

Splnéni persondlnich podminek podmiiiuje splnéni planovanych cilid podniku.
Pracovni nebo funk¢ni pozici je nutné obsadit kvalifikovanym pracovnikem, dbat na troven

vlastnosti, znalosti a zkuSenosti, aby odpovidaly pozadavkiim na obsazované misto.
Rizeni
Tato funkce se tykd vedeni, motivace a fizeni zaméstnanct. Rizeni zahrnuje

komunikaci s podiizenymi, motivaci k dosahovani vykonti, vedeni tymd, feSeni konfliktl a

udrzovani pracovniho prostiedi, které podporuje vykon.
Kontrola

Proces, kde se ovétuje, zda se vse déje v souladu s planem. Kontrola zahrnuje méteni
vykonu, porovnavani skute¢nych vysledkl s o¢ekdvanymi cili a plany, identifikaci odchylek
a podnikani opravnych opatifeni, aby se zajistilo, ze vSechny firemni cile a plany budou
splnény.

Funkce koordinace

Proces, ktery zajiStuje, ze rGzné Céasti organizace pracuji spolecné¢ harmonicky
a efektivné. Koordinace zahrnuje synchronizaci a vyrovnavani kolektivnich usili oddéleni
a jednotlivct tak, aby byly dosazeny organizace cile (Blazek, 2014, s. 60-65).

Tato klasifikace managementu je uzitecnym rdmcem pro pochopeni riznych rozmér
a ukoll manazerské prace. Dobii manazeti dokazou tyto funkce kombinovat a uplatiiovat
flexibilng, aby reagovali na neustale se ménici podminky a vyzvy v podnikatelském prostiedi

(Kotler, Keller 2013, s. 47).

3.2 Vnéjsi prostredi firmy

Identifikace marketingového prosttedi firmy je prvni krok, ve kterém firma
rozpoznava a hodnoti vSechny rozhodujici faktory, které ovliviuji jeji schopnost prodavat

produkty nebo sluzby. Zahrnuje rozpozndni podstatnych slozek makroprostiedi, tedy
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ekonomické, sociokulturni, demografické, technologické, politicko-pravni a pfirodni faktory
a mikroprostiedi, jako jsou zakaznici, konkurence, dodavatelé. Identifikace marketingového
prostiedi firmy je o shromazd’ovani informaci a pochopeni riiznych vnéjsich a vnitinich sil,
které¢ mohou mit vliv na marketingové strategie a vykonnost firmy (Srpova et al., 2011,

5.163).

Vymezeni marketingového prostfedi je nezbytné pro vytvafeni ucinnych
marketingovych strategii. Firmy musi neustale sledovat a vyhodnocovat situaci, aby mohly
predvidat zmény v prostfedi a pruzné na né reagovat. Rychla reakce na zmény v prostredi
firmy a pochopeni souvislosti zmén s fungovanim firmy, umoznuje firmé lepsi orientaci na
trhu, rozpoznat nové pfilezitosti, minimalizovat mozna rizika a ziskat konkuren¢ni vyhodu

(Lostakova, 2023, s. 65-69).

3.2.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

PEST analyza se zaméfuje na Ctyfi oblasti makroprostiedi, které mohou mit vliv na

¢innost firmy.

1. Politicko — legislativni vlivy

Analyza zamé&fena na politicko-legislativni faktory, zkouma vliv politického prostiedi
a vladni politiky na Cinnost firmy. Politicky systém a legislativni opatieni ovliviuji
podnikani, proto je nutné neustale sledovat soucasnou politickou situaci a legislativni zmény.

Ale také pfedvidat mozné zmény v politickém sméfovani a ptipravit se na n¢.
V piipad¢ soukromé matetské Skoly by politické a legislativni vlivy mohly zahrnovat:
Zékony a regulace

Predpisy, které ovliviiuji provoz mateiskych Skol. Naptiklad bezpecnostni a
hygienické normy, podminky pro ziskani akreditace, pozadavky na kvalifikaci personalu,
ramcové vzdélavaci programy. Zmény v téchto zdkonech a vyhlaS8kach mohou mit
vyznamny dopad na vysi finan¢nich nakladu.

Vzdélavaci politiky

Politiky, které se zaméfuji na zlepSeni pfistupu mladSich déti do matetskych Skol.

Rozhodovani vlady o vysi dotaci a financovani pfedSkolniho vzdélavani.
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Danova politika

Dang, které ovliviiuji podnikani matefskych skol, naptiklad dané¢ z piijmu, DPH, dan¢

z nemovitosti. A také mozné danové ulevy nebo vyhody pro vzd€lavaci instituce.
Pracovni pravo

Zakony, které reguluji pracovni podminky, pracovni dobu, tabulkové mzdy, benefity,

bezpecnost prace. To v§e ma vliv na stabilitu kvalifikovaného personalu Skoly.
Stabilita vlady

Politickd stabilita nebo nestabilita v zemi miize ovlivnit schopnost Skoly planovat

investi¢ni vydaje. Politické napéti mize mit dopad na rozhodovani rodict pii vybéru skoly.

2. Ekonomické vlivy

Ekonomické vlivy zkoumaji, jaké ekonomické podminky mohou mit vliv na firmy.
Pro soukromou matetskou skolu je diilezité posoudit vliv té€chto ekonomickych faktort na
provoz Skoly a pfipravit si mozné strategie. Napiiklad pfizpiisobeni cenové strategie novym
ekonomickym podminkam, zrevidovat provozni naklady, hledat alternativni zdroje. Pro
soukromou matetskou Skolu by ekonomické faktory mohly zahrnovat:

Hospodaisky rst

Tempo ristu ekonomiky mulze ovlivnit pfijmy rodin a jejich schopnost platit za
vzdelavaci sluzby. Vys$si hospodaisky rast obvykle zvySuje poptdvku po soukromém
vzdélavani.

Urovei nezaméstnanosti

S vysokou mirou nezaméstnanosti mohou mit rodiny niz§i pfijem, coz mize snizit
poptavku po placeném vzdélavani.

Inflace

Mira inflace ovliviiuje kupni silu a mize zvySovat provozni ndklady Skoly, vcetné

nakladii na mzdy, material a dalsi sluzby.
Urokové sazby

Urcuji naklady na pujcky, vysoké turokové sazby mohou snizit investice do

infrastruktury skoly nebo omezit schopnost rodi¢ii financovat vzdélani déti.
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Mzdy a pracovni trh

Vyse minimalni a primémé mzdy a celkové podminky na pracovnim trhu mohou
ovlivnit ndklady na mzdy zaméstnanci. Mzdové naklady jsou nejvyznamnéjsi nakladovou

polozkou skol.
Kupni sila obyvatel

Vysoka kupni sila znamend, Ze rodiny mohou byt ochotny vice investovat do

vzdélavacich sluZeb.

Fiskalni politika

Rozhodnuti vlady o vysi vydaji a danich mohou mit vliv na ekonomiku a dostupny
ptijem rodin, coz ovlivituje poptavku po sluzbach mateiskych Skol.

Statni a mistni dotace

Rozhodnuti vlady o poskytovani dotaci a podpory pro soukromé vzdélavaci instituce

mohou ovlivnit cenovou konkurenceschopnost a finan¢ni stabilitu soukromych skol.

3. Sociokulturni vlivy

Se zamétuji na socialni a kulturni hlediska, které mohou ovlivnit fungovani firmy. Pti
provadéni analyzy je dilezité prihlédnout k témto faktoriim, protoZe mohou mit vyznamny
vliv na vnimani sluZzeb soukromych skol i marketingovou komunikaci. Soukromé skoly by
se mély umét pfizpasobit socidlnim a kulturnim zméndm, aby si udrzely
konkurenceschopnost. Zde jsou nékteré zakladni sociokulturni vlivy, které pisobi na ¢innost

Skol:
Demografické zmény

Zmény v populacnim slozeni obyvatel, napiiklad starnuti populace, sniZzovani

porodnosti, mohou ovlivnit pocet pfipadnych klienti matetské skoly.
Rodinné struktury

Zmény v rodinnych modelech, jako je narast samozivitelek nebo domacnosti, kde jsou
oba rodic¢e zapojeni do pracovniho procesu, mohou zvysit potfebu po mistech v matetské

skole.
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Kulturni hodnoty

Presvédceni spolecnosti o vyznamu vzdélavani v raném véku déti a kvalitni predskolni
piipravy mohou ovlivnit poptavku po sluzbach soukromych mateiskych Skol. Postoje
ke genderovym rolim a vychové déti, mohou ovlivnit rozhodnuti rodin pii vybéru
vzdé¢lavacich moznosti pro jejich déti.

Zivotni styl

Vzristajici povédomi o zdravém zivotnim stylu a vyzivé déti mize ovlivnit nabidku
sluzeb a programt matefskych Skol. Diraz na vyvazenost mezi pracovnim a osobnim
zivotem miize vést k vyssi poptdvce po pruznych a casové rozsifenych sluzbach v oblasti
péce o déti.

Migrace

Ptichod rodin ze zahranic¢i vyzaduje ptizpiisobeni vzdélavacich programu Skoly pro

potieby odlisného jazykového a kulturniho prostiedi téchto déti.
Spotiebitelské chovani

Zmény v chovani spotiebitell, naptiklad preference soukromého skolstvi nebo ochota

platit za alternativni vzdélavani.
Technologické vlivy

Analyza zkouma4, jak technologické zmény a inovace ovliviiuji firmy. Aby matetska
Skola ztistala konkurenceschopnd, musi tyto faktory sledovat, vyhodnocovat a také se jim
prizptsobit. Technologické zmény muzou pro Skolu znamenat hrozby ale také ptilezitosti.
Kdyz bude skola aktivni v planovani a vyuzivani technologii, mtze ziskat naskok pied

konkurenty. Tyto technologické vlivy mohou ptisobit na soukromou matetskou skolu:
Inovace ve vzd¢lavacich technologiich

Vyvoj novych vzdélavacich pomtcek, naptiklad interaktivni tabule, vzdélavaci

aplikace a programy, online ucebni platformy, to vS§e méni vyukové metody a vyuku déti.
Digitalizace

Ptechod od tradi¢nich metod k digitadlnim feSenim pro fizeni Skoly, komunikaci

s rodi¢i a potfizovani zaznamu o détech.
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Dostupnost a pfistup k internetu

Rozsifeni Sirokopadsmového pfipojeni a mobilnich zafizeni ovliviiuje moZzZnosti pro

vzdélavani déti a komunikaci mezi Skolou a rodici.
Online vzdélavani

Vyvoj a za€lenéni online vzdélavacich programit mohou poskytovat doplikové nebo

nahradni moznosti k tradicnimu ptedskolnimu vzdélavani.
Automatizace a efektivita

Vyuziti technologii pro administrativni procesy a tim zlepSeni efektivity provozu,

snizovani nakladd na administrativni zaméstnance.
Ochrana dat a kybernetickd bezpec¢nost

Potieba zabezpecit osobni udaje o zaméstnancich, détech a jejich rodinach vyzaduje

investice do kybernetické bezpecnosti a dodrzovani piedpisti o ochran¢ dat.
Technologicka gramotnost

Pozadavky na technologickou gramotnost uciteld, aby mohli efektivné vyuzivat nové

technologie ve vzdélavacim procesu.
Etické a pravni otazky

S rostoucim vyuzivanim technologii ve Skolskych zafizenich se kladou vys$si naroky

na etiku a pravo pfti feSeni shromazd’ovani a ukladani dat o Zacich.

3.2.2 Analyza mikroprostiredi

Pti analyze mikroprostiedi se vyhodnocuji prvky, které jsou piimo svazany s firmou a
nad kterymi mé firma urcitou kontrolu. Pro analyzu konkurence v odvétvi byla vybrana
Porterova analyza 5 konkurencnich sil. Analyza péti ukazatelti sil, hodnoti: jaka je
konkurence existujicich firem v odvétvi, jaké jsou hrozby vstupu novych konkurenti, jak
velka je vyjednavaci sila dodavatelti a vyjednéavaci sila klientl, jaké ndhradni sluzby by

mohly firmu ohrozit.

Provedenim této analyzy muze soukroma Skola urcit zakladni faktory, které ovliviiuji
jeji konkurenceschopnost a pozici v odvétvi. Pochopeni téchto sil je prospésné pii tvorbe
strategii, které vedou k posileni silnych stdnek a k minimalizaci stanek slabych. Pro

soukromou matetskou Skolu mizeme tento model aplikovat takto:
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1. Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Je dulezité zvazit, kolik jinych soukromych, méstskych matetskych Skol a vefejnych
piedskolnich zafizeni ptisobi ve mésté a blizkém okoli a jaké maji sluzby a kapacitu. Dalsi
vyznamny ukazatel je, jak a ¢im se matefskd Skola odliSuje od konkurent. Napiiklad
v kvalité poskytované péce, v nabizenych vzdélavacich programech a metodach prace
s détmi. Jestli nabizi dalsi doplitkové sluzby, krouzky pro déti, jazykové kurzy. V uvahu je
také nutné brat, jak snadné nebo nakladné je pro rodic¢e umistit své dité do jiné mateiské

Skoly.

2. Hrozba novych konkurenti

Vyhodnocuje se, jaké jsou pravni, finan¢ni a regulacni prekédzky pro zalozeni nové
soukromé mateiské Skoly. Jak velky objem investic je potfebny pro vybudovani a provoz
matefské Skoly. Jak naro¢né je ziskani potfebnych povoleni pro zahéjeni provozu a jaky je

asovy horizont pro mozZnost zatazeni §koly do sité kol MSMT.

3. Vyjednavaci sila dodavateli

V piipadé soukromych skol se jedna hlavné o dostupnost kvalifikovanych pedagogii a
kvalitnich provoznich zaméstnanct a o jejich schopnosti vyjednéavat o finanénim ohodnoceni
a benefitech. Ostatni dodavatelé, energii, pomticek, vybaveni se svoji vyjedndvaci silou

zasadné nelisi a jejich sila Skoly neohrozuje.

4. Vyjednavaci sila klienti
Hodnoti se, jestli maji rodice dostatek moznosti a informaci k tomu, aby mohli snadno
zménit matetskou Skolu. Posuzuje se, jestli zajem rodicth miize ovlivnit ceny a poskytované

sluzby matef'ské Skoly.

5. Hrozba nahradnich sluzeb
Zvazuje se existence alternativ predSkolniho vzdélavani. Naptiklad jaké jsou moznosti
domaéciho vzdélavani a jestli vzriista zajem o tuto moznost vzdélavani, jak funguji komunitni

centra nebo rodi¢ovské skupiny.

3.2.3 Analyza zajmovych skupin

Analyza zajmovych skupin mateiské Skoly pomahd pochopit a identifikovat rtizné
skupiny, které maji zdjem na fungovani a vysledcich mateiské Skoly. Tato analyza je

dalezita, protoze pomaha Skole efektivné komunikovat s rtiznymi skupinami a zohlednit
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jejich potieby a ocekavani pii rozhodovani a planovani. Matetské Skoly maji tyto zajmové

skupiny:

1. Déti
Jsou primarnimi ptijemci sluzeb matetské Skoly a jejich potieby a zajmy by mély byt

v centru v$ech rozhodnuti.

2. Zakonni zastupci
Rodice jsou zdsadni zajmova skupina, kterd ma velky vliv na provoz Skoly, protoze

rodice vybiraji matetskou Skolu pro své déti a plati za jeji sluzby.

3. Pedagogicti pracovnici
Jsou prvoradi pro poskytovani vzdélavacich a vychovnych sluzeb, méli by mit

primarni z4jem na kvalité a podminkéch Skolniho prosttedi.

4. Vedeni skoly
Rizenim mateiské §koly zajistuje kvalitu vzdélavacich programi, finanéni stabilitu

Skoly a dodrzovéni vzdélavacich programt a zdkont.

5. Statni a mistni arady
KU, CSI, OHES, dohlizeji na dodrzovani vzd&lavacich programi a podminek

vzdelavani, poskytuji finanéni podporu, hodnoti praci skoly.

6. Odbornici a poradci

Psychologové z PPP a SPC, logopedi, ktefi poskytuji specializované sluzby détem a
rodicim. Kazda z téchto skupin mize mit odlisné pozadavky a ocekavani, a proto je dilezité,
aby Skola udrzovala dobré vztahy se vSemi zajmovymi skupinami a snazila se tyto vztahy
neustdle zlepSovat. Rozuméni a spravné fizeni vztahii se z4jmovymi skupinami mize vést

k lepsi reputaci, vétsi spokojenosti a lepSim vysledkiim pro vSechny zii¢astnéné.

3.2.4 Matice EFE

Matice EFE je ndastroj pouzivany vramci strategického planovani k hodnoceni
vnéjsSich prilezitosti a hrozeb. Pomoci této matice firma analyzuje své konkurenc¢ni prostiedi
a pfizpusobuje své strategie tak, aby mohla co nejlépe vyuzit piilezitosti a minimalizovat
dopad hrozeb (Fotr, 2020, s. 55-58). Vytvoteni matice EFE m4 pfesn¢ stanoveny postup.
Prvnim krokem je identifikace vnéjSich pftilezitosti a také hrozeb. Ke kazdému faktoru je

potom pfifazena vaha podle vyznamnosti faktoru pro firmu, v rozsahu 0,0 — 1,0. Cim je vy3si
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vaha faktoru, tim je vyssiijeho vyznam. Dale je kazdy faktor hodnocen podle stupné vlivu:
4 je nejvyssi, 3 nadprimérny, 2 stiedni a 1 nizky. Konec¢né, vazené hodnoceni je vypocitano
na zaklad¢ soucinu vahy a vlivu. Toto hodnoceni ukazuje celkovou citlivost strategického
zaméru firmy na externi prostifedi, nejveétsi citlivost je ohodnoceni 4, nizkou citlivost
predstavuje 1 a stfedni citlivost ohodnoceni 2,5. Toto skore umozinuje firme porozumét, jak
dobfe se umi reagovat na vlivy vnéjsiho prostiedi, jaké jsou jeji schopnosti vyuzit ptileZitosti

a Celit hrozbam (Fotr, 2020, s. 58-60).

3.3 Vnitini prostredi firmy

Vnitini prostfedi firmy, také oznacované jako mikroprostiedi, zahrnuje v§echny interni
vlivy a &innosti, které se podileji na firemni kultufe a vykonu firmy. Cinitele vnitiniho
prostiedi muze firma ovlivilovat, ménit a kontrolovat (Foret et al., 2003, s. 50). Cilem interni
analyzy je odhalit silné a slabé stanky podniku ve srovnani s konkurenty. Z;jisténé silné

stranky pak slouzi jako zdklad konkuren¢ni vyhody (Lostakova, 2005, s. 24).

3.3.1 Markentingovy mix

Model marketingového mixu jako prvni publikoval ve svém ¢lanku Neil H. Borden.
Na n¢j navazal Edmund Jerome McCarthy, americky marketér a profesor, ktery formuloval
koncept "4P" marketingového mixu. Philip Kotler, ktery je Casto oznaCovan za otce
moderniho marketingu, poté tento koncept rozsitil a popularizoval ve svych knihach a
akademickych pracich. Kotlerova prace pomohla zasadit koncept marketingového mixu do
kontextu SirS$i marketingové teorie a praxe a stala se zdkladnim kamenem soucasného

marketingového mysleni (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 221-229).

Foret et al. (2003, s. 53) uvadi, Ze marketingovy mix patii k zdsadnim prvkim, kterymi
firma dosahuje svych cili. Marketingovy mix popisuji jako soubor zakladnich
marketingovych slozek, se kterymi vedeni podniku mize pracovat, obménovat je za icelem

ovlivitovani poptavky po svych produktech.

Podle Buresové (2022, s. 25-37) jsou na dne$nim trhu zakaznici selektivnéjsi ve vSech
podnikatelskych prostfedich; konvencni marketingové strategie pro né nejsou vhodné.
Spolec¢nosti, které se snazi podavat vykony efektivné a dosahovat svych cilt, by proto mély

vénovat pozornost kontrole vSech prvkli marketingového mixu. Vytvaieni komponent
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marketingového mixu vSak zahrnuje atributy kazdého prvku, které je tieba vzit v ivahu, aby

byly sladéné.

Kutmar (2013, s. 37-45) dodava, ze spolecnost nemuze byt znamou znackou, dokud
neinvestuje do svych propagacnich aktivit. Tvrdi také, Ze marketingové aktivity maji za cil

oslovit potencialni zdkazniky a ovlivnit jejich vnimani, postoj a ndkupni chovani.

Foret et al. (2003, s. 53) d¢li marketingovy mix na Ctyfti zékladni slozky: produkt, cenu,
distribuce a marketingova komunikace. Dale pak uvadi jest¢ dalsi vnitini ¢lenéni téchto

zakladnich slozek.

1. Produkt
Slozka produkt se v marketingovém mixu zaméfuje na samotné zbozi nebo sluzbu,
kterou firma nabizi na trhu. Cilem je vytvofit nabidku, ktera uspokoji potfeby a ptéani

zakaznikl a zaroven piinasi konkuren¢ni vyhodu (Karlicek, 2018, s. 154-156).

Foret et al. (2003, s. 54) hovoti o vyrobkovém mixu a uvad¢ji vnitini ¢lenéni, které se

sklada z kvality, znacky, obalu a designu vyrobku.

Kvalita produktu se tyka schopnosti produktu splnit nebo piekrocit ocekéavani
zakaznikli vzhledem k jeho zamysSlenému pouziti. To zahrnuje riizné aspekty, jako je
trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, jednoduchost pouziti a celkovy komfort ze spotieby
produktu. Vytvoteni silné¢ znacky, pfinasi vyhodu a buduje divéru zédkaznikl. Znackova
identita je vyuZzitelnd pro podporu produktu a jeho rozliSeni na trhu. Vzhled a funkénost
obali nejenom chrani produkt, ale také propaguji jeho hodnoty a pfitahuji pozornost
zakaznikli. Design kombinuje prvky uméni, védy a technologie s cilem vytvoftit zbozi, které
je nejen funkeni, ale také esteticky pfitazlivé a odpovidajici potiebdm a pianim zékazniki.
Efektivni design je vysledkem spoluprace designérii, inzenyrt a marketingovych specialistt.
Zahrnuje funk¢nost, estetické provedeni, ergonomii, vybér materiali. Moderni design
produktu se stidle vice zaméfuje na ekologickou udrzitelnost, coz zahrnuje vybér
obnovitelnych nebo recyklovatelnych materiald a snahu o minimalizaci odpadu a

energetické spotfeby béhem vyroby a Zivotniho cyklu produktu (Karlicek, 2018, s. 156-159).

2. Cena
Cenova strategie vyzaduje dikladny vyzkum a analyzu trhu, konkurence a chovani

zakaznik. Firmy musi pravidelné piehodnocovat svoji cenovou politiku, aby se
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ptizptsobily zméndm trznich podminek, ndkladim a preferencim zékazniki (Jakubikova,

Janecek, 2023, s. 309).

Podle Kotlera, Kellera (2013, s. 318-320) ma cena vyrobku také vliv na mySleni
zakaznika, podle jeji vySe zatazuje produkt v psychologické stupnici, jako je levny—drahy,
dostupny—exkluzivni, nekvalitni—kvalitni ¢i dostupny—drahy (exkluzivni) nebo bé&zny—
designovy. Prodejni cena je dalsi slozkou marketingového mixu. Vnitini ¢lenéni cenového
mixu podle Foreta et al. (2003, s. 54) se sklada z rabatu, platebnich podminek a vérovych

podminek.

Rabat byva efektivnim néstrojem, kterym muize prodejce motivovat zakazniky, aby se
vraceli a ochotnéji nakupovali. Cilem rabatu je zvySeni trzeb, zvySeni poctu zédkaznikd,
zvyseni objemu prodeje, odménovani klicovych partneri, stimulovani poptavky v urcitych
obdobich nebo podpora rychlého obratu zdsob. Diulezité je spravné rabaty naplanovat a
zvazit jejich potencialni vliv na vnimani znacky a dlouhodobou ziskovost. Ptilisné spoléhani
na rabaty miize vést k tomu, Ze zakaznici budou odmitat kupovat za plnou cenu, coz mize

poskodit celkovou hodnotu znacky (Kotler, Keller, 2013, s. 442-445).

Nastaveni platebnich podminek mutze byt pro podnikani nesmirné pfinosné, pokud
jsou nastavené nevhodné, mohou podnikdni znaéné uskodit. Dale Jakubikova, Janecek
(2023) uvadeé;ji, ze spravné nastaveni cen a vhodné platebni podminky, jako jsou zptsoby
platby, lhiity splatnosti, mozZnosti zaloh, splatek a podobné, jsou dalezitymi nastroji pro
zajisténi konkurenceschopnosti produktii nebo sluzeb na trhu a mohou ovlivnit chovani
zakaznikt a jejich rozhodovani pti nakupu (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 320).

Dulezitym hlediskem platebnich podminek by méla byt urcita flexibilita, podle které
povazuje hlavné cena a jakost produktu. Také je nezbytné také vyhodnotit trzni situaci
z pohledu vyjednavaci sily smluvnich stran. Velkou roli hraje dosavadni pribéh spoluprace

mezi jednotlivymi obchodnimi partnery a jejich soucasna finan¢ni situace (Janatka et al.,

1999, 5.138).

Mezi prvky cenového mixu Kotler, Keller (2013, s. 441-443) tadi rovnéZ moznost
tvéru. Uvérové podminky jsou prvky, které ovliviiuji rozhodovani zékaznika hlavné
u produktli ve vyssi cenové kategorii. Je dulezité, aby podminky a dostupnost uvéru byly

peclivé planovany a spravovany tak, aby podporovaly obchodni cile.
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3. Distribuce

Podle Jakubikové, Janecka (2023, s. 273-274) distribuce, uvadéna také jako prodejni
misto je primarnim prvkem marketingového mixu, ktery se zabyva zpusoby, jakymi jsou
produkty a sluzby ptfedavany od vyrobce k zakaznikovi. Cilem distribu¢ni strategie je
zajistit, aby byly produkty dostupné ve spravném misté, ve spravny ¢as a v pozadovaném

mnozstvi, aby se maximalizovaly prodeje a zakaznické4 spokojenost.

Blazkova (2007, s. 123) uvadi, ze vybér spravné distribucni strategie je zavisly na
charakteristikach produktu, cilovém trhu, konkurenénim prostiedi a celkovych
marketingovych cilech spole¢nosti. Optimalni distribuéni mix poméha spole¢nostem
dosahnout vyssi urovné dostupnosti produktu, coz vede k lepsimu zédkaznickému servisu a
vys$S$im prodejtim.

Foret et al. (2003, s. 54) vnitin¢ ¢leni distribu¢ni mix na distribu¢ni cesty, distribu¢ni

mezi¢lanky, distribu¢ni systémy a fyzickou distribuci.

Podle BartoSové, Krajnikové (2011, s. 128) distribucni cesty jsou cesty, kterymi
produkt nebo sluzba prochazi od vyrobce ke konetnému spotiebiteli. Organizovani
mezi¢lankl ovlivituje tvorbu ceny produktu. Distribucni cesty rozdé€luji do dvou hlavnich
kategorii, na pfim¢ naptiklad prodej pfimo od vyrobce k zdkaznikovi, online prodej, vlastni

obchody a neptimé zahrnujici distributory, velkoobchodniky, maloobchodniky.

Skotepa, Vochozka (2008, s. 80) uvadi, ze distribucni cesta je komplex cilen¢
uspotadanych a vzajemné zavislych marketingovych organizaci a zprostiedkovatelt kteii se
ucastni na pribéhu zpfistupiiovani vyrobkil a sluzeb zakaznikim zajiSténim dopravy
produktii z mista jejich vzniku do mista konecné spotieby nebo uziti.

BartoSova, Krajnikova (2011, s. 128-133) zastavaji ndzor, ze distribu¢ni meziclanky
maji zésadni roli v distribu¢nim fetézci, protoze umoziuji obéh zbozi a sluzeb tim, ze

piekonavaji geografickou, ¢asovou, mnozstevni a informacni vzdalenost mezi vyrobci a

24

distribuéni cesta.

K nejuzivanéjsim distribu¢nim meziclanktim podle Jakubikové, Janecka (2023, s. 291-
298) patii velkoobchodni a maloobchodni organizace, distributofi, agenti a

zprostiedkovatelé Kazdy z téchto mezi€lankl pfidava urcitou hodnotu do distribu¢niho

39



procesu napiiklad dosazenim S$ir§iho pokryti trhu, poskytovanim specializovanych sluzeb
nebo zjednodusenim transakci. Za tuto ptidanou hodnotu si ov§em uctuji marzi, coz mize
vést k vyssi celkové cené produktu pro konecného spotiebitele. Proto musi vyrobci zvazovat,
jaké distribucni meziclanky zvoli do svého distribuc¢niho fetézce, aby byli schopni dosahnout

optimalni rovnovahy mezi ndklady a §ifi distribuce.

BartoSova, Krajnikova (2011, s. 131-133) uvadi, ze pii vybéru nejvhodnéjsiho
distribu¢niho systému musi podniky zvazit své cile, cilové trhy, charakteristiky svych
produkti a preferované ndkupni zvyklosti zdkaznikii. Neméné dulezité je vyhodnotit
naklady, efektivitu a schopnost distribu¢niho systému operativné reagovat na zmény trznich

podminek.

Kotler, Keller (2013, s. 489-508) hovoti o vertikdlnim marketingovém systému, ktery
se sklada z vyrobcti, velkoobchodu a maloobchodu. Déle popisuji horizontalni marketingovy
systém, jako spojeni dvou a vice subjektt, které maji stejnou logistickou troven, naptiklad

nakupni centra nebo distribucni centra.

Podle Jakubikové, Janecka (2023, s. 278-303) se typy distribucnich systémt déli na
piimy distribucni systém, tedy ptimy prodej produkti od vyrobce ke koneénému spotiebiteli
bez vyuziti tetich stran. Pfimy prodej miZe probihat prostfednictvim osobniho prodeje,

online obchodi, telemarketingu nebo vlastnich kamennych obchod.

Jako dalsi popisuji nepfimy distribucni systém, zde vyrobce vyuziva jeden nebo vice
distribu¢nich mezi¢lank k prepravé produkti ke konecnym spotiebitelim. Prostiedniky
mohou byt velkoobchodnici, maloobchodnici, distributofi, agenti nebo zprostiedkovatelé.
Dale zminuji horizontalni distribu¢ni systém, kdy dvé nekonkuren¢ni znacky mohou sdilet
distribu¢ni infrastrukturu, aby snizily ndklady a rozsifily trzni dosah. Vertikalni
marketingovy systém popisuji jako integrovanou distribucni sit’, ve které se vyrobci,
velkoobchodnici a maloobchodnici spojuji naptiklad franSizovymi dohodami, smluvnimi
vztahy nebo spoluvlastnictvim distribu¢nich kanald. Multikanalovy distribu¢ni systém
definuji jako kombinaci riiznych distribu¢nich kanalt k osloveni zakaznikd riznymi
zpusoby. Napftiklad prodej produkti v kamennych obchodech, online e-shopy nebo
prostiednictvim katalogti (Jakubikova, Janecek, 2023, s.278-303).

Logistika ptedstavuje organizaci, planovani, fizeni a realizaci tokl zbozi vyvojem a
nakupem pocinaje, vyrobou a distribuci podle objednavky kone¢ného zakaznika konce tak,

aby byly splnény vSechny pozadavky trhu pfi minimalnich ndkladech a minimalnich
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kapitdlovych vydajich (Preclik, 2000, s. 3). Fyzicka distribuce je podstatnou soucasti
celkového distribuéniho systému a zahrnuje mnoho riznych aktivit, uvadi BartoSova,
Krajnikova (2011, s. 128-132). Mezi zakladni slozky logistiky fadi skladovani produkti,
fizeni zasob, navrhovani a vyrobu obalii, manipulaci s produkty v riznych stadiich
distribu¢niho procesu, dopravu, informacni systémy pro sledovani a fizeni pohybu produktii
a také sluzby zdkazniklim, napiiklad poskytovani informaci o dostupnosti produktu, o stavu
objednavky, feSeni reklamaci. Dale dodavaji, Ze efektivni fizeni fyzické distribuce mize
piinést podnikim vyznamné konkurencni vyhody, jako jsou nizs$i naklady, lepsSi servis
zakazniklim, krat§i dodaci lhity a vyssi flexibilita v reakci na ménici se trzni podminky.
Fyzicka distribuce je proto nezbytnou soucasti celkové obchodni strategie jakéhokoliv

podniku, ktery prodava fyzické produkty.

4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je proces, kdy se firmy snazi vzbudit zajem k samotnému
nakupu, sdéluji informace o svém produktu, o jeho vlastnostech, kvalité¢ a zptsobu uziti.
Takeé plni emocionalni cile, tedy méla by u spottebitelii vytvaret pozitivni odezvu, vzbuzovat
zajem a vyvolavat touhu vlastnit dany produkt (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011,
5.26).

Foret et al. (2003, s. 154) popisuji marketingovou komunikaci jako soubor nastrojd,
které umoziuji efektivni fizeni trznich procest, ucelnou komunikaci s obchodnimi partnery,
cilevédomé ovliviiovani nakupniho a spotfebniho chovéani zakaznikl. Pro tento soubor
nastrojii pouzivaji termin komunikacéni mix, do které¢ho zarazuji reklamu, podporu prodeje,

praci s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.

Srpova et al. (2011, s. 26) definuji reklamu jako placenou neosobni formu prezentace
produkti prostiednictvim rtiznych médii napiiklad TV, radio, tisk, online, venkovni reklama,
ktera je zamétfend na Sirokou vetejnost s cilem zvysit povédomi o produktu nebo znacce a

ovlivnit konzumni chovéni. Jako nevyhodu reklamy uvadi jednosmérnou komunikaci.

Foret et al. (2003, s. 156-157) souhlasi, navic uvadi tfi zékladni formy reklamy, které
se fidi hlavné zivotnim cyklem vyrobku. Hovoii o zavadéci reklamé, kterda ma za ukol
predstavit novy produkt. O pfesvédcovaci reklamé, kterd se vyuziva hlavné ve stadiu ristu,
kdy je zdkaznik pfesvédCovan k preferenci daného vyrobku. Jako posledni formu uvadi
reklamu pfipominaci, jejimz cilem je zdkazniklim neustéle pfipominat existenci produktu,

na ktery jsou zvykli a upozornovat spotiebitele na vylepsené uzitné vlastnosti.
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Podporu prodeje popisuji Srpova et al. (2011, s. 26) jako stimula¢ni nstroje zamétené

na podporu zvySeni trzeb z prodeje, rozsifeni trzniho prostoru a zvyseni zisku.

Foret et al. (2003, s. 158) jesté dopliuji rysy podpory prodeje. Jako zékladni uvadi
¢asovou omezenost, akce je ¢asove ohraniCena, vétSinou vyhlasena na kratké, nékolikadenni
obdobi, které je zdkazniklim pfedem oznameno. Druhym podstatnym rysem je spoluti¢ast
zakaznikd, tedy jejich spoluprace a jejich aktivni nakupni chovani v pfedem stanoveném

obdobi.

Vsichni jmenovani autofi se shoduji, Ze podpora prodeje ma riizna specifika podle
zacileni na typ zékaznika. Pro skupinu zprostfedkovatelii navrhuji cenové a necenové
obchodni dohody, spolecnou reklamni ¢innost, vystavky nabizeného zbozi, podporu na
vystavované zbozi, darkové propagacni predméty, pracovni schiizky, vecirky, pohosténi,
rauty. Jako vhodnou podporu prodeje vic¢i spotfebitelim uvadéji cenova zvyhodnéni,
kupénovy prodej, vzorky zdarma, vérnostni programy a spotiebitelské soutéze. Pro podporu
prodeje v maloobchodni ¢innosti doporucuji slevy z cenikovych cen, maloobchodni kupony,
vystavky zbozi uvniti obchodu, predvadéni vlastnosti zbozi (Srpova et al., 2011, s. 26; Foret

etal., 2003, s. 158-159).

Vztahy s vetejnosti popisuje kolektiv autort Srpova et al. (2011, s. 27) jako aktivity
zaméfené na vytvareni a udrzovani pozitivniho vnimani firmy nebo znacky vSemi trznimi
subjekty a zdjmovymi skupinami. S cilem zvysit a zlepSit obraz firmy ve vnimani vetejnosti.

To miize zahrnovat charitativni dary, sponzorovani, tiskové zpravy, komunikace s medii.

Jako hlavni ukol této slozky komunika¢niho mixu vidi Foret et al. (2003, s. 160-161)
soustavné, kladné, plisobeni a ovliviiovani vetejnosti. Dale rozdé€luji praci s vetejnosti na
dv¢ zakladni slozky. Na komunikaci s vnitinim prostiedim podniku, tedy plisobeni na vlastni
zaméstnance, aby byl vytvoren jejich pozitivni vztah k firmé. A na komunikaci s vnéjSim
prostiedim, kdy se firma snazi budovat dobré vztahy se zakazniky, dodavateli, médii.

Osobni prodej pokladaji Srpova et al. (2011, s. 27) za nejefektivnéjsi formu
mixu. Do osobniho prodeje zahrnuji obchodni setkani, veletrhy, vystavy, prodejni

poradenstvi a neformalni setkavani.

Foret et al. (2003, s. 162) uvadi, Ze v tomto nastroji je velmi dilezitd osobnost

prodejce, jeho profesionalni vystupovani, znalost psychologického plisobeni na zakazniky a
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také diivéryhodny vzhled. Dokonce osobni prodej ptirovnavaji k umélecké discipling€. Mezi
hlavni vyhody osobniho prodeje patii moznost bezprostiedné reagovat na chovani
zakaznika, vytvateni a prohlubovani prodejnich vztahti, udrzovéani kontaktu se zakazniky a
budovani databdze stalych zakaznikli, moznost uplatiiovani psychologickych metod pii
jednani se zakazniky. Pfimy marketing vyuziva komunikaci se zdkaznikem prostfednictvim
ruznych kandld, jako jsou pisemné nabidky, direct mail, e-mail marketing, telemarketing,
internetovy a mobilni marketing, které umoziuji bezprostiedni poskytovani informaci

smérem k zakazniklim a také prizkum nazorti zakaznikl (Srpova et al., 2011, s. 27).

Jako cileny a interaktivni marketing na urcity a pfedem vybrany segment trhu oznacuji
pfimy marketing (Foret et al., 2003). Také vymezuji Ctyfi zdkladni charakteristiky
komunikace prodeje - je nevefejna a urcena jen pro konkrétni spotiebitele, je zacilend na
urCity segment trhu, je aktudlni, je interaktivni a flexibilni. Uvadéji, ze pfimy marketing ma
dvé formy. Adresny pfimy marketing, kdy adresati jsou vybirani z firemni databaze klientt
podle pfedem urceného kli¢e. A neadresny piimy marketing, ktery oslovuje vybrany
segment trhu (Foret et al., 2003, s. 163). Efektivni marketingova komunikace vyzaduje
dikladné planovani a koordinaci téchto nastroji a kanall. To zahrnuje stanoveni cili
komunikace, vybér sprdvného mixu komunikacnich kandl, vytvareni presvédcivych a
soudrznych sdéleni a méfeni i€¢innosti komunikacnich aktivit. Integrace vSech téchto prvka
do soudrzné strategie je znama jako integrovana marketingova komunikace (IMK) (Kotler,

Keller, 2013, s. 537).

3.3.2 Marketingovy mix ve sluzbach — 7P

Foret et al. (2003, s. 55) tvrdi, Ze marketing spole¢nosti zaloZené na sluzbach se lisi od
marketingu spolecnosti zalozené na produktech. Tradi¢ni marketingovy mix 4P produkt,
cena, misto, propagace vyhovuje v oblasti sluzeb jen ¢astecné, protoze nedokaze reagovat
na vSechny odlisnosti. Proto podniky poskytujici sluzby zahrnuji do marketingového mixu
dalsi 3P, které umoznuji odliSeni od ostatnich, jedna se o slozky materialni prostredi, lidé,
procesy. Bankovnictvi mé dalsi slozky mixu uUcastnici, postupy, fyzickd ptitomnost. Ve

Skolstvi je mix rozsifen o slozky osobnosti, pedagogické ptistupy, sdilend aktivita.

Podle Vastikové (2014, s. 62-63) je marketingovy mix soubor prostiedki, kterymi se
vytvaii vlastnosti nabizenych sluzeb. Jednotlivé slozky mixu se mohou skladat v riizné

intenzité a potadi, aby bylo dosazeno maximalniho uspokojeni potieb zakaznikl a zisku pro
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organizaci. V sluzbach je marketingovy mix obvykle rozsifen o dalsi 3P, protoze tradi¢ni 4P
(produkt, cena, misto, propagace) nezohlednuji specifika sluzeb. Pro sluzby se tedy Casto

mluvi o 7P marketingovém mixu, ktery zahrnuje materialni prostfedi, lidi a procesy.

Marketing sluzeb vyzaduje strategicky pfistup, ktery piizpisobuje tradicni
marketingové techniky specifikim sluzeb, a zdlraziiuje vyznam lidského faktoru,

zékaznické zkuSenosti a stdlého zlepSovani kvality (Kotler, Keller, 2013, s. 401).

Materialni prostfedi, uvadi Vastikova (2014, s. 67-68), v marketingovém mixu sluzeb
hraje zésadni roli v tom, jak zdkaznici vnimaji a hodnoti sluzbu. Vzhledem k tomu, ze sluzby
jsou nehmotné, fyzické prostiedi a dal§i hmatatelné prvky mohou poskytnout zakaznikiim
dilkaz o kvalité sluzby jeste pied tim, nez ji spotiebuji. Materialni prostfedi mlize mit rizné
formy napftiklad design a vzhled, jak vypadaji budovy, kancelate, recepce nebo prostory, kde
jsou sluzby poskytovany. Tiskoviny a marketingové materidly, vizitky, brozury, reporty a
dalsi tiSténé materialy, které zakaznikim poskytuji informace o sluzbach a poméhaji utvaret
vnimani znacky. Zaméstnanci a jejich vzhled, obleceni, uniformy a celkovy vzhled
zaméstnanci, ktery odrazi image a standardy znacky. Uloha lidi v marketingu sluZeb je
zasadni, protoze dochazi ke kontaktiim zakaznika s poskytovateli sluzby, zazitek zdkaznika
je ovlivnén interakei s personalem. Do této slozky fadime vSechny osoby piimo nebo
nepiimo zapojené do poskytovéani sluzby, at’ uz jde o zaméstnance, management nebo
samotné zdkazniky. V mnoha sluzbach zakaznici nejen pfijimaji sluzbu, ale jsou také jeji
soucasti. Jejich chovani a spoluprace s poskytovateli sluzeb mohou ovlivnit kvalitu a
vysledek poskytované sluzby. Je tedy dilezité spravovat a rozvijet vSechny aspekty, které se
tykaji lidi, protoze ti pfimo ovliviiuji zkuSenost zdkaznika a celkovy uspéch sluzby. To
zahrnuje ndbor spravnych lidi, poskytovani pribézného vzdélavani a rozvoje, tvorbu
podptirného pracovniho prostiedi a efektivni fizeni vztahti se zdkazniky (Vastikova, 2014,

S. 60).

Aktivity a operace mezi zdkaznikem a poskytovatelem souvisejici s poskytovanim
sluzby je divodem k rozboru, jakym zplisobem je sluzba poskytovana. Procesy zahrnuji
kroky, které zakaznik musi podniknout, aby ziskal a vyuzil sluzbu. Procesy v marketingu
sluzeb vyzaduji peclivé planovani a neustalé monitorovani. Kdyz jsou procesy spravné
navrzeny a spravovany, mohou vyznamné ptispét ke zvySeni efektivity, zlepSeni zakaznické

zkuSenosti a posileni celkové hodnoty sluzby (Vastikova, 2014, s. 68).
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Foret et al. (2003, s. 55) tradicni markentingovy mix 4P, produkt, cena, misto,
markentingova komunikace, rozsifuji o dalsi tfi prvky: osobnosti, pedagogické pfistupy a

participacni aktivita.

Vyuzitim prvkl markentingového mixu muze soukromd mateiskd Skola efektivné
prezentovat svoji hodnotu a tim pisobit na potencialni klienty, aby si zvolili jeji sluzby. Déle
je diilezité, aby Skola pravidelné hodnotila vytvofeny markentingovy mix a aktualizovanim
markentingového mixu reagovala na ménici se potfeby klientii a trhu. Marketingovy mix

Skoly se sklada z téchto prvki:

1. Produkt

Produktem ve $kolstvi je inovativni a kvalitni vzdélavaci program, nové pedagogické
metody, vzdélavani v systému alternativnich skol jako je Montessori program, Waldorfska
pedagogika. Také nabidka doplitkovych sluzeb Skoly formou krouzki, logopedické péce,

moznosti mimoprovozniho pobytu déti.

2. Cena

V piipadé soukromé mateiské Skoly hovotime o platbach za vzdélavaci sluzby, pro
které¢ je vzity termin Skolné. VySe poplatki by méla odpovidat kvalit¢ a rozsahu
poskytovanych sluzeb a zaroven je tvotfena s ohledem na konkurenci a dostupnost pro cilové
segmenty rodicl. Do cenové strategie mize soukroma Skola zatadit systém rtiznych slev,

napiiklad sourozenecké slevy, slevy za dlouhodobé¢ ptedplatné vzdélavacich sluzeb.

3. Misto

Pro potieby Skoly tuto slozku mixu muzeme rozdélit na lokalitu Skoly a vnitini
prostiedi Skoly. Vybrani vhodné lokality je dualezity prvek pro konkurenceschopnost.
Mateiska skola by méla byt situovdna na misté, které je pro klienty snadno dostupné.
Naptiklad v obytnych ctvrtich, dopravné dobie dostupnych oblastech nebo v blizkosti
pracovist’ rodict. Vytvorené vnitini prostfedi Skoly také ovliviiuje rozhodovani klienti.
Pratelské a podnétné prostiedi, které podporuje uceni a hru mé velky vliv na spokojenost

déti 1 rodict a také hraje nemalou roli u rodict pfi vybéru skoly.

4. Markentingova komunikace

Zvl1asté pro soukromou Skolu je velmi dilezitd. Poméaha ovlivnit rozhodovani rodict
pii vybéru skoly pro své déti, zvySuje povédomi o matefské Skole. K informovani
potencialnich zédkaznikli o nadstandardni ¢innosti, Skoly vyuzivaji webové stranky a socialni

média, mistni média a kulturni akce. Casto pouzivanou metodou jsou i akce ,,Dny otevienych
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dveti®, zvetejiiovani zkusenosti soucasnych i minulych klientd na sociélnich sitich. Pozitivni
zkuSenosti souCasnych klientll a jejich doporuceni je velmi efektivni nastroj propagace

Skoly.

5. Osobnosti

Kvalifikovani, zkuSeni a pratelsti ucitelé, ktefi sdileji hodnoty Skoly, jsou zédkladem
pro kvalitu poskytovanych sluzeb skolou. Vedle pedagogti je pro soukromou skolu dulezité
zajistit 1 vstticné a zodpoveédné zameéstnance, kteti zajist'uji provoz matetské Skoly. Pozitivni
mezioborova spoluprace a pratelska pracovni atmosféra je diilezity Cinitel pro hodnoceni

Skoly ze strany vefejnosti.

6. Pedagogické pristupy

Pedagogické ptistupy mohou byt zisadnim odliSenim od konkuren¢nich Skol a
zdrojem z4jmu rodicl, kteti hledaji specifické vzdélavaci prostiedi pro své déti. Jako zdroj
konkuren¢ni vyhody mohou slouZit jedine¢né vzdélavaci programy, napiiklad Montessori,
Waldorfska alternativni pedagogika. Dale zavedeni modernich pedagogickych metod, jako
je projektové uceni, prozitkové uceni nebo vyuziti digitalnich technologii ve vzdélavani.
A také vytvotreni specidlnich programl zaméienych na socidlni a emocni uceni, na kreativni

a umélecky rozvoj déti.

7. Participac¢ni aktivita

Tato ¢innost aktivné zapojuje rtizné zajmové skupiny Skoly. Hlavné déti, jejich rodice
a ucitele, ale 1 Sir$i komunitu. Cilem je podpofit zapojeni, zvySit pocit sounalezitosti a
zodpovédnosti 1 rozvijet dovednosti a kompetence vSech ucastnikii. Participacni aktivity
maji rizné formy. Napftiklad zapojeni do rozhodovacich procesii, do planovani a realizace
projektii Skoly. Patii sem 1 pravidelné setkavani s rodi¢i a rodinami, zapojeni rodi¢t do
volnocasovych aktivit a spoluprace s mistni komunitou. Participacni aktivity jsou dulezité
pro budovani pozitivniho a podporujiciho prostiedi ve Skole, kde vSichni vnimaji svoji

spoluucast na zivoté Skoly.

3.3.3 Analyza zdroji a kompetenci

Analyza téchto zdrojii a kompetenci pomdha identifikovat silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, coz umoznuje Skole formulovat strategie pro zlepseni kvalty vzdélavani
a sluzeb, které poskytuje. Je tedy dilezita pro posouzeni jeji schopnosti poskytovat kvalitni

vzdélavani a vyukové podminky pro déti. Tato analyza zahrnuje tyto kli¢ové oblasti:
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1. Hmotné zdroje

Hmotné zdroje matetské Skoly jsou vSechny nemovité a materialni prostiedky, které
jsou vyuzivany pro jeji provoz a pro poskytovani vzdélavacich a vychovnych sluzeb. Mezi
tyto zdroje patii samotna budova Skoly a venkovni prostory skoly. Vybaveni tiid nabytkem,
didaktickymi a vzdélavacimi pomutckami. Kvalita a dostupnost hmotnych zdroji mé vliv na
kvalitu vzdé¢lavaciho procesu, na spokojenost déti, rodicli i zaméstnanct Skoly. Je tedy
dalezité, aby Skola pravideln¢ dopliovala své hmotné zdroje vzhledem k aktudlnim

vzdélavacim potfebam a standardtim.

2. Lidské zdroje

Mateiska skola jako vzdé€lavaci instituce potiebuje kvalifikované lidské zdroje, aby
mohla uspesné fungovat a poskytovat kvalitni vzdélavani a péci o déti. Mezi zakladni lidské
zdroje v mateiské Skole patii ucitelé, provozni zaméstnanci, administrativni pracovnici.
Kvalita téchto zaméstnancii ma piimy dopad na kvalitu vzdélavacich sluzeb, proto je

dilezité, aby skola soustavné investovala do jejich dalsiho profesniho rozvoje.

3. Finan¢ni zdroje

Vyse finan¢niho kapitdlu soukromych Skol se 1iSi v zavislosti na velikosti Skoly,
povésti Skoly, kvalité poskytovanych sluzeb a schopnosti Skoly naplnit kazdorocné svoji
kapacitu. Soukromé $koly nemaji narok na stejnou trovei statni podpory jako vetejné skoly,
a tak jednim z hlavnich zdrojl jsou poplatky za vzdélavaci sluzby — Skolné, které se lisi
v zavislosti na lokalité $koly a nabizenych sluzbach. Skoly také mohou Zadat o rtizné granty

a podavat projekty.

4. Nehmotné zdroje

Lidsky kapital je tvofen dovednostmi, znalostmi, zkuSenostmi a kompetencemi
zaméstnancl. V oblasti Skolstvi je lidsky kapital prvorady, protoze kvalita zaméstnanct
piimo ovliviiuje kvalitu vzdélavacich a vychovnych sluzeb, poskytovanych détem. Bez
vzdélaného a empatického personalu by Skola nemohla poskytovat vysokou uroven péce a
vzdélani.

Strukturalni kapital je soucasti intelektualniho kapitalu a konkrétné zamétuje se na
systémy, procesy, databaze a dal$i nehmotné aktivity, které zlstavaji ve firme. Strukturalni
kapital se d¢li do dvou hlavnich kategorii, na organiza¢ni kapital, ktery zahrnuje interni
procesy, firemni kulturu, informacni systémy, fidici schopnosti, které podporuji schopnost

firmy inovovat a reagovat na zmény trhu. Do druhé kategorie patii inovacni kapital, do
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kterého miizeme zafadit patenty, autorskd prava, obchodni tajemstvi. Tento kapital
umoznuje firmé ziskat konkurenéni vyhodu na zédkladé¢ mimotadnosti jejich produkti nebo
sluzeb.

Vztahovy Kkapital je dalSi soucast intelektudlniho kapitdlu a hodnoti pfistup
k zdkazniklim, partnerim, dodavatelim. Do tohoto kapitdlu mizeme také zaradit povést
firmy a vnimani firmy vefejnosti. Proto je diilezity pro rozvoj loajality a diivéry soucasnych

klientl a k zisk&dvani novych klientd.

3.3.4 Matice IFE

Fotr (2020, s. 121) vymezuje Matici internich faktorti jako nastroj pouzivany ve
strategickém managementu k analyze a hodnoceni hlavnich silnych a slabych stranek
v internim prostiedi organizace a pomaha firmam zjistit, jak efektivné vyuzivaji své zdroje
a schopnosti. Pfi sestaveni matice se nejprve pfifadi vaha jednotlivym faktorim, ktera
odpovida vyznamu tohoto faktoru, v rozsahu 0,0 — 1,0. Cim vy$3i vahu faktor m4, tim je
vys$i 1 jeho vyznam. Dale se jednotlivé ohodnoti pomoci ¢ty stupniti, kdy 4 je vyznamna
silna stranka, 3 méné dilezita silnd stranka, 2 méné dilezita slaba stranka a 1 vyznamna
slabé stranka. Vazené hodnoceni faktor vznikdna zaklad¢é soucinu véhy a vlivu, zjisténé
celkové skore hodnoti interni prostfedi k realizaci strategického zaméru. Primérné skore je
2,5. Niz$i znamena, ze firma ma slabiny ve vyuzivani internich zdroja, pokud je skore vyssi

nez prumérné, ukazuje na silné stranky firmy (Fotr, 2020, s. 121).

3.4 Marketingovy plan a marketingové strategie

Podle Srpové et al. (2012, s. 14) je podnikatelsky plan pisemny dokument, ktery
popisuje celkovou strategii podniku, jeho cile, finan¢ni planovani, rozvahu proveditelnosti a

postupy k dosazeni stanovenych cili.

~Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vsechny podstatné vnéjsi i
vnitini  okolnosti  souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti
podnikatelskych cilii, ditvodii jejich realnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokii
vedoucich k dosazeni téchto cilu“ (Orlik, 2011).

Dale Srpova et al. (2012, s. 14) uvadi, ze podnikatelsky plan je vytvaren v pocate¢ni

fazi podnikani a slouzi k ovéteni redlnosti a zivotaschopnosti podnikatelského napadu a jeho
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zpracovani muze byt podkladem pfi ziskdvani financnich prostfedkli od oslovenych

investoru.

Fotr et al. (2020, s. 35) vidi dilezitost podnikatelského planu v jeho realnosti, dobré
promyslenosti a pritbézné aktualizaci podle potieb trhu a vyvoje podniku. Marketingovy
plan podniku popisuje jako vice zaméfeny na marketingové aspekty podniku a zdlraziuje
jeho castéjsi aktualizaci, aby jeho zpracovani odpovidalo soucasnému stavu trznich

podminek.

3.4.1 Vize a cile firmy

Lostakova (2005, s. 61-62) definuje vizi firmy jako inspirativni a motivujici predstavu,

ktera popisuje dlouhodoby cil nebo konecny stav, ke kterému organizace smétuje.

,Vize popisuje uspokojované potreby, trh a technologie diileZité pro podnikani a
provadi to zpiisobem, ktery odrazi hodnoty a priority tviircii strategickych rozhodnuti“

(Foret et al., 2003, s. 22).

Podle Lostakové (2005, s. 62-63) je vize firmy dalezita pro volbu spravné strategie.
Proto by méla byt spravné formulovana, mé¢la motivovat zaméstnance a byt pro né
inspirativni, vytvafet ambiciozni, ale zaroven dosazitelné cile, udavat jasné smétovani firmy,

méla by byt jedinena se zaméfenim na prednosti firmy.

Foret et al. (2003, s. 22-23) uvadi, ze cile firmy musi byt naprosto piesné a konkrétni,
casové vymezené. Vytvoreni jasnych cilii umoziuje firmé zaméfit své zdroje a Cinnost
k dosazeni stanovenych vysledkli a také hodnoceni jejich plnéni. Pfi fizeni podniku je
vysledkem soustava dil¢ich cilt, které jsou rozdéleny do riiznych oblasti fizeni podniku.
Naptiklad na cile tykajici se postaveni podniku na trhu, cile v ekonomické oblasti, finan¢ni
cile, na cile v socidlni oblasti, cile v oblasti trzni prestize a podobné. Dulezité je cile
pravideln€ hodnotit a pfizpisobovat je podle ménicich se podminek trhu a interniho vyvoje

firmy (Foret et al., 2003, s. 24).

3.4.2 Marketingové strategie

Marketingové strategie predstavuji plany, postupy a dlouhodobé sméry v fizeni
podniku, které umoznuji plnit stanové cile a dosahovat uspokojivou prosperitu. Pojem

strategie, z feckého stratos a agein, ma ptivodn€ vojensky vyznam a znamenalo uméni vést
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vojsko k vitézstvi v boji. V soucasnosti v oblasti marketingu tento pojmem chépeme jako

uméni fidit lidi v podniku tak, aby byly splnény hlavni cile podniku (Foret et al., 2003, s.27).

Dedouchova (2001, s. 1-2) definuje strategii z riznych pohledt. V tradi¢ni definici je
strategie dokument, kde jsou uvedeny dlouhodobé cile firmy, postupy a zdroje nezbytné pro
splnéni zadanych cili. Protikladem je moderni definice, kde oznauje strategii jako
ptipravenost firmy, kterd vychazi z potieb firmy a moznostech zdrojt, schopnosti a uméni

reagovat na zmény v okoli firmy.

Podle Havlicka (2009, s. 6-8) je strategie jasn¢ definovany proces s popisem
aktualniho stavu firmy, stanovenim strategickych cill a sestavenim strategickych scénait a

tyto aktivity jsou soucasti strategického planu.

»V této souvislosti je ale treba zdiiraznit, Ze neexistuje zZadna univerzalni strategie,
ktera by ve vztahu k ostatnim konkurentiim byla pro danou aktivitu optimalni. Kazdy podnik
si proto musi jednoznacné urcit, co je pro neéj ma z hlediska jeho postaveni v daném oboru,
za danych podminek z hlediska jeho cilii, z hlediska jeho prileZitosti a zdrojii nejvetsi smysl*

(Foret et al., 2003, s.28).

Ptesto existuji obecné platné marketingové strategie, které firmy vyuzivaji k posileni

své pozice na trhu a ziskani konkuren¢nich vyhod.

1. Zakladni marketingové strategie

Mezi zékladni a nejrozsitenéjsi konkurencni strategie podle Foreta et al. (2003, s. 27-
31) miizeme zatadit strategie minimalnich naklada, diferenciace produktu, trzni orientace.
Pii aplikaci Strategie minimalnich nakladi se podnik cilen¢ snazi dosdhnout minimalni
naklady na vyrobu a distribuci nebo sluzby, aby mohl vyrobky a sluzby nabizet za niz§i ceny
nez konkurence. A témito postupy ziskat konkuren¢ni vyhodu a vétsi podil na trhu. Je zde
vSak nebezpeci, ze konkurence dosahne jesté nizSich nakladi a ziskd vetsi podil na trhu.
V piipadé¢ Strategie diferenciace produktu se podnik snazi odliSit své produkty nebo
sluzby od konkurence v nékteré oblasti. Napiiklad kvalitou, funkénimi vlastnostmi,
designem, poskytovanim dopliikovych sluzeb, servisnimi sluzbami, dostupnosti a podobné.
Cilem je vytvofit jedinecnou hodnotu, ktera bude zajimava pro zdkazniky. Pii pouziti
Strategie trzni orientace se podnik nezaméiuje na trh jako celek, ale jen na mensi segment
trhu. Cilem je oslovit rizné skupiny zakaznikl se specifickymi potfebami a preferencemi a

pro né vytvofit specifické vyrobky nebo sluzby (Foret et al., 2003, s. 27-31).
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2. Strategie utlumu

Podle Lostédkové (2005, s. 38) je pii volbé strategie utlumu klicové dukladné
posouzeni financni situace spolecnosti, jeji trzni pozice a dlouhodobych cilti. Management
by mél peclivé zvazit dopady kazdé strategie na zaméstnance, zakazniky, dodavatele a
akcionafe. Komunikace a transparentnost jsou zdsadni pro ziskani podpory klicovych

zainteresovanych stran béhem provadéni téchto casto obtiznych zmén.

Strategie zvratu se zaméfuje na zménu negativni situace a na navrat k ziskovosti. To
obvykle vyzaduje dikladnou analyzu problém, které vedou k poklesu vykonnosti, miize

zahrnovat:

Upravy v produktovém portfoliu, jako je odstranéni neziskovych produktti nebo

sluzeb.
Zmény v managementu nebo strategickém smeétovani.
ZlepSeni procest a zakaznického servisu.
Revize smluv s cilem snizovani nékladi.

Strategie zbaveni se zahrnuje prodej nebo ukonceni urcitych divizi nebo segmentl
podnikani, které nejsou ziskové nebo se jiz nevejdou do hlavniho sméru podniku. Cilem je

soustiedit zdroje na perspektivni, ziskovéjsi obory podnikani.

Strategie likvidace se pouziva, pokud neni zvrat nebo prodej mozny, nebo pokud
podnikani jiz neni zivotaschopné, muze byt zvolena strategie likvidace. To znamena uplné
ukonceni operaci a prodej majetku spolecnosti. I kdyZ je to nejextrémnéjsi krok, mtze
maximalizovat zbytkovou hodnotu pro akcionare. Likvidace mtze byt dobrovolnd nebo

nucena v dusledku bankrotu.

V nékterych ptipadech miiZze byt nejlepsim feSenim Kombinovana strategie. Je to
kombinace vySe uvedenych strategii. Kombinovana strategie mtize naptiklad zahrnovat
restrukturalizaci nékterych casti podnikéani, zatimco jiné se prodaji nebo zlikviduji. To
umoziiuje podnikiim uvolnit kapital a soustfedit se na nejsilngjsi oblasti (Lost’akova, 2005,

s. 38).

3. Inovativni marketingové strategie
Inovativni marketingové postupy podle Kotlera (2005, s. 54-64) nespocivaji jen ve

vyuzivani novych néstroju a technologii, ale pfedev§im ve stalém hledani novych zplsobd,
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jak lépe porozumét a uspokojit potieby zdkazniki, jak objevit i zcela nové vyuZziti jiz

existujicich produktt, jak pfenést principy tzv. laterdlniho mysleni do oblasti marketingu.

Inovace s pivodem v daném trhu je zptsob, ktery neméni podstatu vyrobku nebo
sluzby, ale pouze produkt upravuje, ptrizpisobuje zdkaznikiim. Tento pfistup reaguje na
existujici zadkazniky, hleda zplsoby, jak vlastnosti jiz vytvofeného a distribuovaného

produktu vylepsit a tim zatraktivnit pro zadkazniky.

Inovace spocivajici v obménovani se zaméiuje na postupna vylepseni ptivodniho
vyrobku nebo sluzeb. Vylepseni mohou byt funk¢ni, technicka, ptipadné esteticka. Méni se
typicka vlastnost produktu, novy produkt ma tuto typickou vlastnost jesté lepsi nez ptivodni

produkt. ZlepSovani a aktualizace udrzuje pozici firmy na konkuren¢nim trhu.

Inovace spocivajici ve zméné velikosti baleni je marketingova a produktova
strategie, kdy jsou na trh uvedeny produkty s novym objemem, velikosti, zménénym poctem
kusii v baleni, s novou frekvenci uziti. Rizné velikosti baleni umoziiuji individualizovany
nakup podle ocekavané spotieby koncového zakaznika. Tim, Ze si zdkaznik muze vybrat
velikost baleni, mnozstvi kusii v baleni, byva tato inovace uspé€Snd a projevuje se

zvySovanim zajmu ze strany zakaznikd.

Obsahem Inovace spocivajici ve zméné podoby baleni je vytvoreni nového produktu
pouhym pfizptisobenim samotného obalu. Zamétuje se na to, jak zdkaznik vnima funkci
obalu, jakou pfilezitost vyuziti mé obal vyrobku. Napiiklad, vyrobek ve standardnim obalu
pro bézné vyuziti, vyrobek v luxusni obalu pro slavnostni piilezitosti. Tato inovace
umoziuje uspokojit vice zdkaznickych segmentd.

Inovace spocivajici ve zméné vnéjsi Gipravy vyrobku piedstavuje strategii, kterd se
zaméfuje na vizualni, vnéjsi pravu produktu, aby zvysila jeho atraktivitu a odlisila ho od
konkurence. Zmény mohou zahrnovat aktualizaci designu, vybér novych materiald,
zjednoduseni ovladani nebo pfidani novych funkénich prvkl. Tento pfistup mlize mit
vyznamny dopad na rozhodovani zédkaznikli o nakupu a na vybudovani loajality zdkaznikt

ke znacce.

Inovace spocivajici v dopliicich je strategie, ktera se zamétuje na rozsifeni stavajiciho
produktu nebo sluzby o nové funkce, vlastnosti nebo dalsi doplnkové sluzby. Pfidanim

dopliikti k zdkladnimu produktu mohou firmy reagovat na ménici se potieby zékaznik,
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zvysit uzivatelskou spokojenost a vytvofit novy zdjem zakaznika napiiklad u produktt, které

se uz nalézaji ve fazi zivotni zralosti.

Inovace spocivajici v usnadnéni koupé produktu se zamétuji na zjednoduseni a
zlepSeni procesu nakupu, ¢imz se snizuji bariéry, které mohou zakazniky od koup¢ odradit.
Tato strategie je zvlast¢ dilezita v konkurenénim prostiedi, kde je zkuSenost zdkaznika
urCujici pii rozhodovani. Zjednoduseni procesu nadkupu mlze znamenat rizné zmény,
naptiklad zlepSeni uzivatelského pohodli na webovych strankach, flexibilngjsi platebni
moznosti, garance nejnizsi ceny. Firmy, které se zaméiuji na neustalé zlepSovani a adaptaci,

jsou schopné udrZzet si své zdkazniky a zarovei pfilakat nové (Kotler, 2005, s. 54-64).
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4 Vlastni prace

4.1 ZaloZeni firmy

Podle Barrowa (1996, s. 17) je ke kazdému zahéjeni podnikani potfeba dobry napad,
jak poskytnout produkt nebo sluzby, o které budou mit zdkaznici zajem. Pokud se toto
povede, bude podnik Uspésny a bude se rozvijet a zakladatel podniku je vedouci osobnost

veskerého déni. Déle Barrow uvadi, Ze 30-40 % podnikt v této etapé€ zanika.

Globalni monitor podnikani GEM rozd€luje podnikatele do dvou skupin podle
motivace k zahdjeni vlastni Cinnosti. Prvni skupina je motivovana rozpoznanim trzni
prilezitosti, touhou po nezavislosti. Druha skupina je motivovdna nutnosti, protoZze nema

moznost sehnat dobré pracovni misto (Lukes, 2012, s.11).

Podnikani v oblasti skolstvi mé& n¢kolik specifik, které ho odlisuji od jinych obori.
V Ceské republice je $kolstvi je velmi regulovany sektor s mnozstvim zakonnych predpisti
a standardu, které se Casto novelizuji a které je bez moznosti vyjimek nutné dodrzovat. Jedna
se napiiklad o $kolsky zakon, vyhlasky MSMT a dalsi normy, které uréuji podminky pro
ziizeni a provoz Skolskych zatfizeni. Vzdélavani je vnimano jako sluzba vefejného zajmu,
ktera ma znacny dopad na rozvoj spole¢nosti. V oblasti Skolstvi je mnozstvi
zainteresovanych stran — od déti, rodicl, ucitelll a zaméstnanct po statni organy a Sirsi
komunitu. Je dalezité s nimi efektivné komunikovat a fidit jejich ocekévani a potteby. Zdroje
financovani jsou v soukromém sektoru omezené, Skoly nejsou pokryty statnim financovanim
a jsou zavislé na Skolném a dalSich formach piijmi. Pokud jsou Skoly pfijemci statni dotace,
musi se pi1 podpisu smlouvy zavazat, ze nebudou vytvaret zisk a Ze vSechny dotace pouziji

na pokryti nakladii pfimo souvisejicich s vychovou a vzdélavanim zaka.

V oblasti soukromého Skolstvi jsou kladeny zvySené pozadavky na kvalitu vzdélavanti,
ktera je hodnocena CSI, testovanim a zp&tnou vazbou od rodi¢t. Kvalita byva piimo spojena
s reputaci Skoly a jejim uspéchem na trhu. Kvalifikovani a zkuSeni ucitelé a vychovatelé jsou
klicovym zdrojem pro Skoly. V soukromém skolstvi je poZadovana maximalni produktivita
a kvalita préce, proto je naro¢né ziskat a udrzet si talentovany persondl. I kdyz vzdélavaci
sektor byva vniman jako konzervativni, existuje stale vétsi tlak na inovace, véetné integrace
novych technologii a pedagogickych metod do vzdélavaciho procesu. Soukromé skolstvi je
citlivé na ekonomické vykyvy, protoze miize byt ovlivnéno ekonomickou situaci rodin, které

plati Skolné. Podnikéni v oblasti skolstvi proto vyzaduje nejen podnikatelské dovednosti, ale
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také hluboké porozuméni pedagogice, legislativé, socidlnim hodnotam a specifikiim daného

vzdélavaciho systému.

Motivaci k zalozeni firmy vedlo nékolik aspekti. Ve mésté, a 1 v okolnich obcich,
nebylo zadné soukromé predSkolni zafizeni. Z komunikace s rodi¢i vyznivalo, ze alternativa
ke statnim zafizenim rodicim chybi. Dal§im divodem k zalozeni firmy byla i nutnost

z diivodu zruSeni pracovniho mista ztizovatelky MS.

4.1.1 Predstaveni soukromé mateiské Skoly

Firma byla zalozena v Litoméficich 15. 6. 1998, navazala na formu podnikani
ziizovatelky jako fyzické osoby podnikajici v oboru provozovani matetské Skoly od
23.7.1997. Diivodem zmény pravni formy na spole¢nost s ru¢enim omezenym byla nutnost
mit statut pravnické osoby pfi zatazovani do sité kol MSMT. V prvnich étrnacti letech, tedy
do roku 2012, firma pisobila v centrdlni zoné¢ mésta Litoméfice v historické zastavbé
dvorniho domu v bytové jednotce, ktera prosla rekolaudaci na splnéni pozadovanych norem
pro provozovani jednotfidni matefské Skoly pro 13 déti. Ziskani a vytvofeni stabilni
klientely se firmé¢ podafilo béhem prvniho ctvrtleti roku 1999. V tomto obdobi také byl
uzavien ve spolupraci s UP prvni pracovni pomér pro pani uditelku na vytvoiené
absolventské misto. Od nového Skolniho roku, tedy od zati 1999 bylo vytvoieno dalsi

pracovni misto pro provozniho zaméstnance.

1. ledna 1999 byla Soukroma matetska Skola, s.r.o., Litoméfice zafazena do sité Skol
MSMT a méla narok na statni dotace na mzdy pedagogickych pracovniki ve vysi 30 %
koeficientu pro matetské Skoly zfizované statem, krajem, obci nebo svazkem obci. Protoze
Skola splnila v§echna pozadovana kritéria, méla od 1. ledna 2000 narok na ¢erpani dotaci na
mzdy pedagogickych pracovniki ve vysi 100 % koeficientu pro matetské skoly zfizované
statem, krajem, obci nebo svazkem obci. V zati 2000 byl kolektiv Skoly rozsifen o pracovni
misto pro dal§iho pedagogického pracovnika. V roce 2010 reagovala soukroma matetska
Skola na poptavku rodi¢u a rozsifila rozsah svych sluzeb o prvky alternativni Montessori

pedagogiky.

ProtoZe kapacita matetské Skoly nestacila na pokryti zdjmu ze strany rodici, zacali
spolecnici jednat se zastupitelstvem mésta o moznosti odkoupeni parcely v katastru mésta.
Toto se podatilo v roce 2011. Na této parcele byla postavena moderni budova pro jednotfidni

matefskou Skolu s kapacitou pro 25 déti. Provoz v nové matetské Skole byl zahdjen v srpnu
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2012. V zafi 2013 navazala Soukromd matetska Skola, s.r.o. spolupraci se Stfedni Skolou
pedagogickou, hotelnictvi a sluzeb v Litoméficich. Studentky Skoly, které studuji obor
PtedSkolni a mimoskolni pedagogika, dochazeji do soukromé matetské Skoly na pravidelnou
pedagogickou praxi v rdmci hodin praktické odborné vyuky. Od dubna 2016 spolupracuje
Soukroméa matefskd Skola, s.rr.o. s MAP ORP Litoméfice-Mistnim akénim plénem

vzd¢lavani na izemi Litoméficka.
4.1.2 Vize a cile soukromé Skoly

Vize soukromé matetské Skoly odrazi jeji dlouhodobé cile a idedly, které chce Skola

dosahnout.

,V nasi mateiské Skole se zavazujeme k vytvareni partnerstvi s rodinami, aby byl
kazdy dulezity krok v rozvoji ditéte podpoien a oceflovan spolecné. Snazime se byt
komunitou, kterd je oteviend, inkluzivni a podporujici, kde rodice a ucitelé spolupracuji na

vytvareni zakladi pro Stastny a uspésny zivot kazdého ditéte."

Tato vize slouzi jako kompas pro vSechny aktivity a rozhodnuti v matetské skole a
Skola ji bude pravidelné pfezkoumdvat a aktualizovat, aby odrézela ménici se potieby déti a
spolecnosti. Jako ustfedni cil si Skola stanovila naplnit kazdy Skolni rok 100 % kapacitu

soukromé mateiské Skoly.

"Nase matetska Skola si stanovuje cil, ze v pfistim akademickém roce 2024/2025
naplnime 100 % kapacity, coz znamena zapsat 8 déti, do konce zaii 2024. Dosdhneme toho
prostiednictvim cilené marketingové kampan¢, zahajené v lednu 2024, a prostfednictvim
zlepSeni programii a sluzeb, které nabizime, na zdkladé¢ zpétné vazby od rodict

z ptedchoziho roku."

"Do konce $kolniho roku 2023/2024 zvySime povédomi o nasi mateiské Skole o 30 %,
coz posoudime podle nartistu poctu zadosti o zapis a o 20 % zvysSeni sledovanosti nasich
socialnich médii a webovych stranek. Zarovent dosdhneme alespont 90% miry spokojenosti
v ro¢nim hodnoceni rodic¢tli, coz potvrdi posileni nasi reputace jako kvalitniho poskytovatele

ptedSkolniho vzdélavani."

Pro financovani Skoly je velmi dulezité, aby méla a vykazovala 100 % obsazenost

kapacity, protoze dostava statni dotace na zapsané a umisténé dit¢.
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Analyza cilové skupiny

Cilovou skupinou soukromé matetské skoly jsou lidé v produktivnim véku, zpravidla
od 25 do 45 let veéku, ktefi maji aktualné v péci dité nebo déti ve véku od 2,5 az 6 let. Jsou
aktivné zapojeni do pracovniho procesu a SMS maji v misté bydli§té nebo pracovists,

ptipadné v pro né piijatelné dojezdové vzdalenosti.

Dalsi skupinou jsou lidé v produktivnim véku, ktefi planuji narozeni ditéte a planuji
po ukonéeni rodi¢ovské dovolené navrat do pracovniho procesu. SMS maji v misté bydli§té
nebo pracovisté, pripadné v pro né piijatelné dojezdové vzdalenosti. Cilova skupina
soukromé matef'ské Skoly ma zajem o alternativni Skolu a nadstandardni sluzby, které je také
ochotna a schopna financovat. Cilovou skupinu mohou tvofit rodic¢e déti, pro které je zapsani

do soukromého zafizeni otazkou prestize.

4.2 Vnéjsi prostriedi Skoly

Nasledujici kapitola analyzuje jednotlivé slozky vnéjsiho prostfedi soukromé matetské
Skoly, jejich aktudlni stav, vyvoj i oc¢ekavané trendy, které by Skola méla zohlednit pfi
planovani svého budouciho sméfovani. Cinitelé makroprostfedi jsou prozkoumany PEST
analyzou. Pro faktory mikroprosttedi, které mohou ovlivnit ¢innost $koly, je vybran Portertiv

model péti sil. Zjisténé ptilezitosti a hrozby jsou zpracované v matici EFE

4.2.1 PESTS analyza

Tato analyza pomahé soukromé matetské Skole rozpoznat vnéjsi ptileZitosti a hrozby,
které jsou dulezité pro vybeér strategii a planovani dalSiho rozvoje skoly. Pii provadéni této
analyzy je dulezité také pochopit, jak mohou jednotlivé vlivy prostfedi na sebe navzijem

ptsobit a jaké jsou jejich dasledky na provoz a uspéch skoly.

a) Politicko- legislativni faktory

Politické a legislativni faktory Cinnost Skoly velmi ovliviiuji, politickd stabilita je
dilezitym piedpokladem pro fungovéani $kol. MSMT vsak neni piili§ stabilni, ministii se
casto méni, a tak je toto prostfedi spiSe neptfedvidatelné. VysSe dotanich normativil je
soukromym Skoldm nastavena vzdy az v lednu, tedy Ctyfi mésice po zahajeni nového
Skolniho roku. Pokud se zvysi platové ohodnoceni formou zvySenych normativii pedagogiim
vefejnych Skol, soukromé Skoly maji narok na koeficientem piepocitané zvySeni az

nasledujici kalendaini rok.
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MSMT poskytuje vefejnym $kolam finanéni piispévky pro mentory zadinajicich
ucitelil, soukromé Skoly na tyto finance nemaji narok, piestoze pomoc absolventim musi ze
zakona také poskytovat. Od roku 2005 plati Skolsky zdkon, ktery vymezuje i ¢innost a
financovani soukromych Skol. Financovani provoznich nakladi soukromych matetskych
$kol je podle §kolského zakona stanoveno na dobrovolnosti MU. Tato dobrovolnost je pro
soukromou matetskou Skolu velmi nevyhodnd. Konkrétné mésto Litoméfice neposkytuje
soukromym matetskym Skolam na svém uzemi zadnou financni ¢astku, ptestoze diky jejich

plisobeni jsou ve mésté umistény vSechny déti mistnich rodicu.

Dal8im ohrozenim je pfed kazdymi volbami kandidujicimi stranami oteviena otazka
financovani soukromého Skolstvi, kde je manipulativné interpretovdno financovani
soukromych Skol. Nemalym problémem v ptfedSkolnim Skolstvi je také soucasnad vladni
preference détskych skupin, pro které jsou nastavené vyhodnéjs$i normativy dotacniho
financovani, men$i pozadavky na kvalifikaci persondlu a na prostorové podminky,
hygienické 1 pozarni piedpisy. Novela zakoniku prace zptisobila matefskym Skoldm nemalé
komplikace v oblasti DPP. Soukromd matetska skola dohod praci konanych mimo pracovni
pomér vyuziva v dobé prazdnin k zajisténi provozu, aby umoznila pracujicim rodic¢tm
dochdzku déti do matefské Skoly a zaroven aby ucitelky Skoly mohly cerpat fadnou
dovolenou. Dalsi velkou zatézi je pro malé soukromé Skoly vyplaceni davek v dobé DPN a
velmi malé pravni dovolani zaméstnavatelll pti zneuzivani DPN a nepfiméiené velka pravni

ochrana zaméstnanci pfi prokdzaném poruseni povinnosti v dobé¢ DPN.

b) Ekonomické faktory

Ekonomické faktory hraji v oblasti soukromého Skolstvi velkou roli, protoze ovliviiuji
finan¢ni dostupnost soukromych Skol pro rodice déti, provozni naklady a ekonomickou
stabilitu soukromych $kol. Hruby domaci produkt, mira inflace, ceny energii, mzdova
dynamika a pracovni trh, to vSe jsou okolnosti, které maji zdsadni vliv na fungovani
soukromych skol.

Majitelka soukromé matetské Skoly mé zkuSenost, Ze ekonomicka situace v republice
je v ptimé souvislosti s kupni silou rodi¢ti déti a tim 1 jejich schopnosti platit za soukromé
vzdélavaci sluzby. V piipadé ekonomického poklesu se rodice vice rozhoduji pro zapis ditéte
do méstskych matefskych Skol. Vysoka mira nezaméstnanosti mé na skolu vliv v pfipadg,
pokud rodi¢e déti ztrati praci, potom z divodu nedostateCnych financnich prostiedki

ukoncuji dochéazku ditéte 1 v pritb¢hu skolniho roku. Vysoka inflace, ktera byla v poslednich
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mésicich, méla vliv na rist ndkladi na provoz matetské Skoly a majitelka musela zrusit
nékteré benefity, aby udrzela naklady v pfijatelné rovnovaze. Mzdovéa dynamika a pracovni
trh maji na Skolu pozitivni 1 negativni vliv. Pfinos rustu plati a mezd je v z4jmové skupiné
rodi¢i, protoze piijmy rodin ovliviiuji jejich rozhodovani, jestli si mohou dovolit umistit své
dit¢ v soukromé matei'ské Skole. Néklady na mzdy zaméstnancli jsou nejvyznamnéjsi a
nejveétsi nakladovou polozkou soukromé mateiské Skoly. Majitelka skoly se také obava, ze
zruseni slevy na dani za vynalozené vydaje za umisténi ditéte v matefské Skole v ramci
konsolida¢nich opatieni také negativné ovlivni konkurenceschopnost soukromych

mateiskych §kol v porovnani s méstskymi MS.

¢) Sociokulturni faktory

Ze vsech sociokulturnich faktori na soukromou mateifskou Skolu nejvice pilisobi
demografické zmény, zejména mira porodnosti, kterd se vzdy v pifimé aumérnosti projevi na
poptéavce po predskolnim vzdélavani. Protoze porodnost v poslednich letech mirné klesa,
pfedpokladd majitelka soukromé matetské Skoly pokles poptavky po piredSkolnim

vzdélavani.

Obrazek 1 Pocet narozenych déti od roku 2018 do roku 2023

Poget narozenych déti v Ceské republice v jednotlivych &tvrtietich od roku 2018 do roku 2023. Vedkeré tidaje za rok 2023 jsou predb&Zné. Zdroj dat je
Cesky statisticky tiad.

Rok 1. étvrtleti 2, ctvrtleti 3. ctvrtleti 4. ctvrtleti Celkem
2018 27 452 29 079 30611 26 894 114 036
2019 26 930 28 727 30233 26 341 112231
2020 26 746 27 791 29 717 25 946 110 200
2021 27 763 28 006 29 485 26 539 111793
2022 24 677 26 234 26 887 23501 101 299
2023 22 838 23 106 23 275

Zdroj: CSU

Jako ptfinosné pak majitelka vidi zménu rodinnych struktur, kdy se zvySuje pocet
domaécnosti, kde jsou do pracovniho procesu zapojeni oba rodi¢e a nartst domécnosti
s jednim pecujicim rodicem a tim by se mohla zvysit poptavka po matefskych Skolach
s celodennim provozem. Jako pozitivni okolnost vnima rostouci diiraz rodict na kvalitni a
alternativni pfedskolni vzde€lavani pomoci Montessori a Waldorfské pedagogiky. Také
rostouci povédomi rodi¢u déti a jejich poptavka po Skolach s programy zaméifenymi na
zdravy zivotni styl, na emo¢ni inteligenci déti je ptilezitost pro malou soukromou matetskou

Skolu, ktera umi na tyto nové pozadavky rodicli pruzn¢ reagovat. Roste pocet obyvatel, kteti
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bydli ve méstech. V Litoméficich rostou lokality s novou zastavbou, majitelka mateiské
Skoly ocekava, Ze by se tato skute¢nost mohla projevit vétSim zajmem o mista v matei'ské
Skole. Také skutecnost, ze rodice maji déti v pozd€jSim véku a maji z4jem o alternativni

vzdélavani, je predpokladem k naplnéni kapacity skoly i v delSim ¢asovém horizontu.

d) Technologické faktory

Majitelka soukromé matei'ské Skoly si uvédomuje, Ze investice do technologii mize
pomoci Skole odlisit se od konkurence a 1épe reagovat na potieby rodic¢u. Proto skola pouziva
mobilni aplikace pro rychlou a efektivni komunikaci s rodici. Internet a e-mail se osvédcil
k informovani rodici o pokroku jejich déti. Podle slov majitelky potizeny software pro
administrativu zjednodusuje povinnou evidenci i spravni fizeni pii zapisu do MS. Skola se
zapojila do Programu pro podporu gramotnosti déti MSMT. Socialni média také $kola
vyuziva k propagaci své prace a vzdélavacich programi a tim i k budovani povédomi o skole

a vzbuzeni z4jmu rodic o umisténi déti do soukromé matetské Skoly.

4.2.2 Porteriiv model péti sil

Provedeni této analyzy poméha soukromé matetské Skole najit hlavni Cinitele
ovlivityjici jeji konkurenceschopnost a trzni pozici. Pochopeni dopada téchto vlivii miize
Skole pomoci vytvofit strategie k posileni svych silnych stranek, minimalizaci slabych

stranek, vyuziti ptilezitosti a predchazeni hrozbam.

a) Sila konkurence v odvétvi
Pocet a schopnost konkurentli v oblasti prfedskolnich zafizeni na izemi mésta je velka.
V Litomeéficich piisobi 11 méstskych matefskych Skol s celkovou kapacitou 860 mist pro

déti a 6 soukromych matetskych skol, které nabizeji 150 mist pro déti.

Majitelka Skoly vnima konkurenci ve dvou rovinach, konkurence matetskych skol, kde
je ztizovatelem mésto a konkurence ze strany dalSich soukromych predskolnich zatizeni na
uzemi mésta. Konkurence ze strany méstskych skol je hlavné z finan¢ni dostupnosti pro
rodice, poplatek za vzdélavani déti v téchto zatizenich ¢ini 700 K¢ za mésic a déti, které plni
povinnou piedskolni dochézku jsou vzdélavany bezuplatn€. Majitelka soukromé mateiské
Skoly vybira az 2 500 K¢ od vSech déti bez rozdilu. OvSem nevyhodou méstskych
mateiskych 3kol je, Ze rodiée si nemohou vybrat a ovlivnit, do které MS bude jejich dit&
pfijato, protoze ztizovatel umist'uje déti do zatizeni podle spadovych obvodi bydlisté rodict.

Také rigidita a kvalita vzdélavacich programii je nemalou casti rodiCovské vetejnosti
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negativné hodnocena. V tomto Skolnim roce Zastupitelstvo mésta Litoméfice spole¢né s CSI
fesili petici nespokojenych rodici.

Konkuren¢ni soukromé mateiské Skoly vétSinou maji ceny za poskytované vzdelavaci
sluzby srovnatelné a jejich vzdélavaci nabidka se zadsadné nelisi. Aby si majitelka soukromé

matefské Skoly udrzela pfedni pozici na trhu, snazi se zvySovat kvalitu sluzeb a rozsifovat

marketingové aktivity.

Pro ptehledné&jsi porovnani je zpracovana nasledujici tabulka.
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Obrazek 2 Srovnavaci tabulka sluzeb matetskych kol

W A ’ r
S\,MS i SMS SMS KFest avnska MS svaté | Montessori
Détsky Sovic¢ka | Zdravic¢ko MS Zdisla andilci
koutek Klubitko vy
Zarazena do
sité Skol ANO ANO ANO ANO ANO NE
MSMT
Skolné/mésic 2 500 1100 2300 2700 2 500 6 500
*4 700
Provozni 6:45 az 6:15 az 6:00 az .6:30 az 6:30 az 7:00 az
doba 16:00 16:30 16:30 16:30 16:30 17:00
Déti
e | od od od od od 0d
prijimamny 2,5 let 5 Tet 2.5 let %2 et 2.5 let 2 Jet
véku
Prazdninovy .
ANO NE ANO OMEZENY ANO ANO
provoz
MozZnost
alternativni ANO NE ANO ANO NE ANO
dochazky
Cizi jazyk Al Al Al NE NJ Al
Alternativni Montessor, Z4klad Z4klad Montessori
rnativil | Wwaldorfska | NE NE caviady o cadady .
vzdélavani . nabozenstvi | nabozenstvi | pedagogika
pedagogika

Zdroj: vlastni

b) Hrozba novych konkurenti v odvétvi

Vstup novych soukromych matetskych Skol na trh mize byt omezeny vysokymi
pocateCnimi ndklady, pozadavky na akreditaci, nalezenim vhodnych prostori a
kvalifikovaného personalu.

Zacit podnikat v oblasti Skolstvi je spojeno s ndro¢nou administrativou, ktera se tyka

ustaveni a vzniku pravnické osoby a zapisu do rejstiiku Skol. Zakladatel Skoly musi mit
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schvaleny vzdélavaci program, musi dolozit personalni zajisténi, majetkové zajisténi, které
zahrnuje nemovity i movity majetek nezbytny k poskytovanym Skolskym sluzbam, tedy
vhodné prostory, které¢ odpovidaji stavebnim, bezpecnostnim, hygienickym a prostorovym
normam. Pfedpisim musi odpovidat i vybaveni nabytkem a vzdélavaci pomutcky. Déle musi
dolozit zajiSténi finan¢nich zdroji pro pokryti ndkladi spojenych se zalozenim a
provozovanim $koly, v€etné¢ mezd zaméstnancl. Zasadni bariéry vstupu pro ptipadného
nového konkurenta je sehnat vhodné prostory a nutna povoleni. Vstupni finan¢ni naklady

jsou vysoké, navratnost je v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

¢) Vyjednavaci sila zakazniki

Rodice hledajici matetskou $kolu pro své déti maji velkou vyjednéavaci silu, maji na
vybér mezi matefskymi Skolami, které ziizuje mésto a dalSimi soukromymi matetskymi
Skolami, které plisobi na uzemi mésta. Méstské mateiské Skoly mohou rodi¢im nabizet,
vzhledem k dotacim MSMT na platy pedagogti a dotacim mésta na viechny investi¢ni,
neinvesti¢ni naklady a platy provoznich zaméstnancti, velmi nizké poplatky za vzdélavaci
sluzby. Soukromé mateiské Skoly si konkuruji zejména pestrosti nabizenych sluzeb.
Majitelka reagovala na zvysSeny zajem rodi¢ii o alternativni pedagogické sméry a rozsitila
svoji akreditaci o Montessori a Waldorfskou pedagogiku. Piedpoklada, Ze tento krok ji

pomuze ovlivnit vyjednavaci silu klientt.

d) Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelti je mald. Hlavni vyhoda je pro majitelku vlastnictvi
objektu matei'ské skoly, proto ji ani v budoucnost nebude ohrozovat vyse najmu. Majitelka
reagovala na avizované problémy s dodavkou a cenou energii investici do tepelného
cerpadla a fotovoltaiky, tim snizila vyjednéavaci silu dodavateli energii. V oblasti vybaveni
Skoly pomuckami existuje vice dodavatell, kteti nabizeji podobné nebo 1 stejné produkty.
Dodavatelé, aby ziskali zakazku, vétSinou nabizi i slevy a poprodejni servis.Mateiska Skola
neni zavisla na konkrétnich dodavatelich zbozi, proto je jejich vyjednavaci sila dodavatelii
mald. Velkou vyjednavaci silu citi majitelka ze strany kvalifikovanych pedagogickych
pracovnika, kterych je staly nedostatek a maji vétsi zdjem o préci v zafizenich ztfizovanych
statem, kde predpokladaji rostouci finanéni ohodnoceni podle délky trvani pracovniho

poméru a bez podminky na zvySovani kvality prace.

e) Hrozba substituta
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Majitelka uvadi, ze ¢innost matetské skoly mtize ohrozit domaci vzdélavani, piipadné
soukromé hlidani déti a v soucasnosti preferované détské skupiny. Domaci vzdélavani
neumoziuje zapojeni rodi¢h do pracovniho procesu. Soukromé hlidani neposkytuje détem
odborné vzdélavaci aktivity a nejsou zde pevné stanovené normy. V soucasné dob€ hrozbu
predstavuje zakladani détskych skupin, které je Stédfe finanné podporovano Ministerstvem
prace a socidlnich véci, pod které také détské skupiny patii. Tento fakt by mohl ovliviiovat
rozhodovani rodict, protoze v piipadé détské skupiny se nejedna o vzdélavaci instituci, ale
0 péci o deti predSkolniho véku a program déti neni planovan a uskutecnovan podle ramcove
vzdé¢lavaciho programu pro déti piedskolniho véku. Pomoci Porterovy analyzy byly
ohodnoceny trzni sily, které maji vliv na postaveni a konkurenceschopnost Soukromé

matefské Skoly, s.r.o. Litoméfice.

1) Sila konkurence v odvétvi je vysoka
Pii zalozeni méla Skola dominantni pozici, protoZze byla ve mésté jedina, ale
s postupem cCasu vznikly dalsi soukromé matetské Skoly a odvétvi se stalo vysoce

konkurencni.

2) Hrozba novych konkurenti v odvétvi je stiedni

Zalozit a provozovat soukromou matetskou skolu je finanéné€ naro¢né a sehnat vhodné
prostory je slozité. Mésto neni soukromym piedskolnim zafizenim naklonéno. Naopak
spatfuje v téchto skolach nevitanou konkurenci, dé se tedy predpokladat, ze novy zakladatel

by tézko ziskal vhodné prostory pro své zatizeni.

3) Vyjednavaci sila zakazniku je vysoka

Vzhledem k velkému poctu méstskych matefskych Skol a dostatecnému poctu
soukromych matefskych Skol ve mésté maji rodi¢e velkou vyjednavaci silu. Mohou si
vybirat na zéklad¢ ceny, kvality, vzdélavacich programi, alternativni nabidky vzdélavani,

polohy Skoly.

4) Vyjednavaci sila dodavateli je nizka
Vzhledem k Siroké nabidce na trhu si matetska Skola mize vybirat mezi rliznymi

dodavateli, proto je jejich sila nizka.

5) Hrozba substitutu
V zavislosti na preferencich rodict mtize byt tato hrozba variabilni. Porterova analyza

odhaluje, ze by se matetfskd Skola méla zaméfit na vytvofeni zajimavého a moderniho
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vzdé¢lavaciho programu, na kvalitni individudlni péci o déti, pomoci prvka alternativniho

vzdélavani se vyrazné odlisit od konkurence a posilovat loajalitu rodici.

4.2.3 Analyza zajmovych skupin

Analyza zajmovych skupin mateiské Skoly pomahd pochopit a identifikovat rtizné
skupiny, které¢ maji zajem na fungovani a vysledcich matetské skoly. Kazda z téchto skupin
muze mit odliSné pozadavky a ocekavani, proto je dilezité, aby Skola udrzovala dobré vztahy
se vSemi zajmovymi skupinami a snazila se tyto vztahy neustale zlepSovat. Porozumeéni a
spravné fizeni vztahi se zajmovymi skupinami mtize vést k lepsi reputaci, vétsi spokojenosti
a lepsim vysledktim pro vSechny zucastnéné. Hlavni zdjmové skupiny matei'ské Skoly:

Déti

Jsou priméarnimi piijemci sluzeb mateiské Skoly a jejich potieby a z4jmy jsou v centru
vSech rozhodnuti. Proto zfizovatelka soukromé matetské Skoly vytvoftila vzdélavaci plany

s ohledem na vékové a individualni schopnosti déti. Ve Skole vytvaii pro déti pratelské

prostiedi pro spokojenost déti a tim 1 rodict.
Rodice a zakonni zastupci

Je zajmova skupina, kterda ma zasadni vliv na provoz Skoly, protoZe rodice vybiraji
matefskou Skolu pro své déti a plati za jeji sluzby. S rodi¢i déti udrzuje ztizovatelka
individualni denni kontakt, monitoruje pozadavky rodi¢t, na vyzadani poskytuje rodi¢tim
odborné rady a ptjcuje odborné publikace. Vysvétluje rodictm cile a postupy vzdélavaciho

procesu. Snazi se z rodic¢i udélat partnery.
Pedagogicti pracovnici

Jsou prvotadi pro poskytovani vzdelavacich a vychovnych sluzeb, proto je potieba,
aby méli primarni zdjem na kvalit¢ a podminkéch Skolniho prosttedi. Ztizovatelka Skoly ma
zajem, aby pedagogové méli uspokojeni ze své prace. Maji proto moznost, pfizpisobovat
vzdélavaci plany podle aktualni potfeby, maji moznost podilet se na rozhodovani, v ramci

udrzeni provozu si mohou flexibilné planovat své pracovni smény.
Reditelka a administrativni personal

Ma prioritni funkci v fizeni matetské Skoly, vcetné jeji financni stability, spravy a

dodrZovani vzdélavacich programii a zdkonl. Vedeni Skoly si uvédomuje nadiizenou moc
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uradil a silu své zavislosti na rozhodovani uradii. Dodrzovanim vSech termind pii jednéni
s nadfizenymi organy, vstiicnym jedndnim buduje dobré vztahy se statnimi i mistnimi Gfady.
Statni a mistni Grady
KU, CSI, OHES, dohliZzeji na dodrzovani vzdélavacich programii a podminek
vzdélavani, poskytuji financni podporu, hodnoti praci skoly. Dobré vztahy a konstruktivni
jednéni s ufady je pro ztizovatelku soukromé skoly prioritou. Z toho diivodu se zamétuje na
posilovani dobrych vztahli se vSemi zajmovymi skupinami, na nalézani shodného

stanoviska, na uspokojovani potfeb a pozadavkil se zfetelem na spoleCenské, odborné a

pravni podminky.

4.2.4 Vyhodnoceni vlivii pomoci matice EFE

Matice EFE slouzi k hodnoceni vnéjSich pfilezitosti a hrozeb, které ovliviiuji
soukromou matetskou Skolu. Vysledky matice ukazuji, jak Skola reaguje na tyto faktory a

jestli je umi vyuzit ve svlij prospéch nebo se ucinné¢ branit.
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Obrazek 3 Tabulka matice EFE

vaha vliv vysledné hodnoceni
0 Zéjeim’ rod’iéﬁ o alternativni 0.15 3 0.45
vzdélavaci programy
Propagace na socidlnich sitich,
O | intenzivnéjsi aktualizace webovych 0,05 3 0,15
stranek Skoly
O | Rozsifeni soucasnych sluzeb 0,1 2 0,2
0 Spo}u’préc’e s MAP, poofédéni N 0.05 1 0.05
vzdélavacich programii pro rodice
Celkem prileZitosti 0,35 0,85
T | Zptisnéni legislativy 0,3 4 1,2
T Zesileni konkuren¢niho tlaku 0,2 4 0,8
T Demograﬁcke zmény, pokles 0.05 4 02
porodnosti
T ZhorSeni ekonomické situace 0.1 ) 02
obyvatelstva
Celkem hrozby 0,65 2.4
Celkové vazené hodnoceni 1,0 3,25

Zdroj: vlastni
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Rozbor vysledki
Celkem pfilezitosti

Z analyzy vyplyva, Ze ptileZitosti predstavuji 35 % celkového vnéjsiho prostiedi Skoly
a jsou tedy povazovany za mén¢ vyznamné nez hrozby, které tvoii 65 % vnéjsiho prostiedi
a jsou vnimany jako vyznamné. Vysledné hodnoceni pfilezitosti 0,85 naznacuje, Ze Skola
neni schopna plné a U¢inn€ vyuzit vnéjsi prilezitosti. Vysledné hodnoceni hrozeb 2.4

ukazuje, ze Skola se s hrozbami vyrovnava pomérn¢ u¢inng.

Skoére vysledného hodnoceni 3,25 signalizuje, ze Skola je celkové dobie pfipravena
¢elit vnéjSim hrozbam a vyuZzivat vngjsi prilezitosti, pfestoze vysledné hodnoceni ptileZitosti
je relativng nizké. Skola by méla 1épe vyuzivat vngjii piilezitosti, kam by méla soustfedit
své strategické fizeni. Zarovenn je pro Skolu dilezité, pokracovat v dobie nastaveném

strategickém fizeni v oblasti ¢eleni vnéjSim hrozbam.

4.3 Vnitfni prostiedi Skoly
4.3.1 Markentingovy mix 7P

Markentingovy mix soukromé matetské Skoly je uzce propojen s pedagogickymi
pristupy, které Skolu odlisuji od konkurence a oslovuji rodice hledajici specifické vzdélavaci

prostiedi pro své déti.

a) Produkt

Soukrom4 mateiskd Skola primarné¢ poskytuje piedSkolni vzdélavani podle
schvaleného Skolniho vzdélavaciho programu pro matefské $koly. Nadstandardné nabizi
alternativni ptedskolni vzd€lavani, pro které Skola vypracovala unikatni vzdélavaci program
kombinaci prvkii Montessori a Waldorfské pedagogiky. Oba programy, zakladni i
alternativni, poskytuji détem bohat¢ a rozmanit¢é vzdélavaci Ccinnosti v ramci
pfedmatematické a predctenarské gramotnosti, vytvarné, hudebni, dramatické, literarni a

polytechnické aktivity.

Mezi dalsi vzdélavaci sluzby, které soukroma matetskd Skola nabizi je preventivni
logopedické péce, kurzy grafomotoriky pro ptedskolni déti, vyuku anglictiny s materialy
spolecnosti Wattsenglish, které maji akreditaci MSMT. V oblasti t&lovychovnych aktivit
Skola nabizi kurz piedplavecké vychovy ve spolupraci se Soukromou plaveckou Skolou

Litoméftice, podzimni a jarni tenisové kurzy a hodiny jogy pro déti.
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b) Cena

Nastavenou cenu podstatné ovlivituje cenova nabidka konkuren¢nich soukromych
Skol ve mésté. Majitelka zatizeni stanovenou cenu nezvysuje z obavy odchodu klientt, radéji
jde cestou minimalizace ndklada. Poplatky za umisténi ditéte, Skolné ma Skola v riznych

relacich podle délky pobytu ditéte v matetské Skole.

Ceny za umisténi ditéte za jeden mésic jsou stanoveny takto:
Kazdodenni dochazka ditcéte 2 500 K¢
Dochazka ditéte jeden den v tydnu 1 000 K¢
Dochazka ditéte dva dny v tydnu 1 500 K¢
Dochazka ditéte tfi dny v tydnu 2 000 K¢

Me¢sicni Skolné je pausalni platba, pouze pokud dit€¢ z divodu nemoci do mateiské
Skoly nedochézi cely mésic, plati rodi¢e tzv. udrzovaci poplatek ve vysi 1000 K¢&.
V souvislosti s opatfenimi v dobé covidu byl do smlouvy sepisované s rodi¢i ptidan dodatek
o poplatku pfi omezeni provozu ,,z vy$s§i moci®, ktery byl stanoven na 800 K¢ za mésic.
Rodice za sluzby plati mésicné a se zpétnou platnosti. Vybirani plateb v tomto reZimu mtze
byt pro Skolu nebezpecné, kdyz rodice neplati véas nebo ukonc¢i dochazku ditéte s dluhem
vuci soukromé Skole. Podle slov zfizovatelky tato situace nastdva vyjimecné. Finanéni

pohledavky z tohoto diivodu v roce 2023 byla 6 230 K¢.

¢) Misto

Objekt soukromé mateiské Skoly se nachazi nedaleko centra mésta v ulici Odboje.
Bezprostiedni okoli je zastavéno rodinnymi dvoupodlaznimi domy, situovanymi do bloku
méstské zastavby se zahradami, na které navazuje i zahrada mateiské Skoly. Okoli umoziuje
bezproblémovy pési pristup, piijezd a parkovani, piipadné moznost vyuzit nedaleké

zastavky MHD.

Prostorna tfida, herna, loznice déti a hygienické zatizeni i pobytova zahrada s altankem
jsou bezbariérové. Francouzska okna umoziuji ze vSech prostor piimy vstup do zahrady.
Dobré mikroklima a tepelny komfort déti zajiStuje podlahové topeni. Matetska Skola ma
také nadstandardné vytvotené akustické podminky pomoci akustickych podhleda a délicimi

akustickymi sténami.

Pro zfizovatelku je prioritou, aby vnitini prostory Skoly, vybaveni nabytkem a

estetické uspofadani vzbuzovalo pratelskou atmosféru a zaroven prezentovalo podnétnost
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prostiedi k vzdélavacim Cinnostem déti. Konkuren¢éni vyhodou $koly je jeji nadprimérné

vybaveni specidlnimi Montessori a modernimi didaktickymi pomickami.

d) Marketingova komunikace
Soukromd matetska Skola propaguje svou cinnost na webovych strankach

www.skolkalitomerice.cz. Zde klienti najdou informace o vzdélavacich nabidkach a

poskytovanych sluzbach. Uvodni stranka obsahuje tyto zilozky: kontakty, informace
(s obsahem o nés, vize nasi MS, poskytované sluzby, cenik, GDPR a napovéda k www),
zpravy pro rodiCe se vzdy aktudlnim planem akci na mésic, ufedni deska, foto-video
s fotografiemi interiéru i exteriéru MS a kazdy mésic aktualizovanymi fotografiemi ze Zivota
matefské Skoly. Na uvodni strance klienti také najdou soubory ke stazeni, kde maji
k dispozici ptihlasku do matetské Skoly, informace k zapisu do mateiské Skoly a evidencni
list ditéte. A certifikaty a osvédCeni. Zajemci o umisténi ditéte mohou na strankach najit
informace o vzdélavacim programu matetské skoly, seznamit se s poskytovanymi sluzbami
Skoly, najdou ceny za stravovani déti 1 poplatky za Skolné. Uvetejiiované fotografie z aktivit
matefské Skoly mohou klientiim poskytnout konkrétni ptedstavu o vzdélavacich metodach
Skoly. Soukromé matetska Skola tzce spolupracuje se spravcem svych stranek, kterému
poskytuje materidly ke kazdomé&si¢ni aktualizaci. Vyhodou soukromé mateiské skoly je jeji
unikatni internetova adresa, kterd je velmi snadno vyhledatelna pii hledani matetské Skoly
rodici.

Také na Facebook dava soukromd matetfska Skola kazdy tyden piispévky, kde
informuje o svych vzdélavacich Cinnostech. V dobé pied zapisy do matetskych skol si
soukroma matetska Skola plati reklamu v trvani tficeti dnii s cilem oslovit piipadné zdjemce
z fad rodic¢t o umisténi ditéte. Akce ,,Den otevienych dvefi* mé v porovnani s Facebookem
a webovymi strankami mensi odezvu. Majitelka zafizeni uvadi, Ze o osobni navstévu
matefské Skoly rodi¢e projevuji zajem vice podle svého Casového rozvrhu a navstévu
mateiské Skoly smétuji do doby svého vybéru skoly pro své dité. Cast novych klienti
prichézi na zaklad¢ doporuceni matetské Skoly soucasnych nebo minulych spokojenych
klienth. Dobrou tradici soukromé matetské Skoly je navrat rodici, kteii jiz v této Skole své

dité méli a maji zajem o umisténi mladsiho sourozence.

e) Osobnosti
Zaméstnance soukromé mateiské Skoly tvoifi pedagogové a provozni zaméstnanec.

Reditelka §koly a dvé pani ugitelky maji pracovni pomér na plny uvazek. Provozni ma 80 %
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pracovni uvazek. Pedagogové i provozni zaméstnanec jsou odménovani podle platnych
tabulek MSMT pro pedagogické a provozni zaméstnance. P¥i vybéru lidi do tymu soukromé
matefské Skoly se snazi zfizovatelka vybirat kvalifikované, zodpovédné a vstiicné
zameéstnance, protoze kvalita sluzeb Skoly je pfimo zavisla kvalité prace vSech zaméstnanct.
Podle zfizovatelky je z finan¢niho hlediska vyhodné zaméstnavat pani ucitelky ztad
absolventek, také zajem absolventek o pracovni misto je vzhledem k SPgS ve mésté staly.
Zajem je 1 z toho divodu, ze méstské matetské Skoly pozaduji od uchazecek o pracovni
misto praxi. Nevyhodou tohoto pfistupu je, ze po ziskani praxe v této soukromé mateiské

Skole jsou pak pani ucitelky atraktivni pro matetské skoly, které zfizuje mésto.

Klienti soukromé matetské Skoly jsou dilezitym partnerem a jejich predavané
zkuSenosti maji zasadni vliv na fungovéani Skoly. Pro Skolu je vyhodna dlouhodoba
spoluprace s rodici, k naplnéni tohoto cile se zfizovatelka zaméiuje na posilovani vstiicné

komunikaci a spolupraci s rodici.

f) Pedagogické pristupy

Pedagogické pftistupy Skolu odliSuji od konkurence a oslovuji rodi¢e hledajici
specifické vzdélavaci prostiedi pro své déti. Vzdélavaci program Skoly, ktery zaclenuje
Montessori a Waldorfskou pedagogiku se zamétuje na rozvoj vSech osobnostnich slozek déti
a respektuje individudlni potieby 1 vyvojovy rytmus kazdého ditéte. Pfinosem je i vzdélavani
déti raznych vékovych skupin v jedné tfide, mladsi déti maji moznost ucit se od starSich a
star§i déti v interakci s mladSimi rozvijeji empatické citéni a viadci schopnosti. Toto
uspotadani rodice ocenuji a zohlediiuji pii svém rozhodovani pii vybéru skoly. Ztizovatelka
Skoly ptipravuje pro nové prichozi déti program postupné adaptace, do kterého jsou aktivné

prizvani rodice téchto déti, tento pristup je rodici velmi cenény.

Soukromd matetfskd Skola se odliSuje 1 vyukovymi metodami prozitkového a
kooperativniho uceni, a hlavné didaktickymi postupy pii vzdélavani specialnimi Montessori
matematickymi pomutckami. O rozvoj logického mySleni déti a prfedmatematické

gramotnosti déti pomoci Montessori metod je u rodicu trvale vysoky zajem.

g) Participacni aktivity

Ztizovatelka Skoly a zaméstnanci Skoly se velmi vénuji ptipravé aktivit na zapojeni
rodict do zivota Skoly a u€ebniho procesu ve skole. Na kazdy mésic planuji alespon jeden
odpoledni program pro déti a jejich rodiny. Pfipravuji s détmi hudebni nebo divadelni

vystoupeni pro rodic¢e, odpoledni dilnicky, spolecné vylety, odpoledni slavnosti. Témito
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participa¢nimi aktivitami se Skola snazi vytvaret silné¢ vazby mezi zam¢stnanci a rodinami,

podporujici spolupraci a daveru.

4.3.2 Analyza zdroji a kompetenci

a) Hmotné zdroje

Devizou Skoly je jedinecné prostfedi a nadstandardni vybaveni didaktickym
materidlem. Soukromé matetskd Skola, s.r.o. sidli ve vlastnich a modernich prostorach.
Prostorné tfidy a herny s francouzskymi okny, které umoziuji pfimy vstup na Skolni
zahradu, podlahové topeni a akustické Sirokopasmové podhledy i délici akustické stény
vytvareji jedinecné, bezkonkurencni a nenapodobitelné prostiedi. Konkuren¢ni vyhodou
Skoly je jeji nadprimérné vybaveni specidlnimi Montessori a modernimi didaktickymi

pomtickami.

b) Lidské zdroje

Vyhodou fizeni soukromé Skoly je soubézna pozice feditelky a ztizovatelky v jedné
osobé. Planovani, rozhodovani, jednani s rodi¢i je rychlé a jednotné. Existence SPgS ve
mésté a vySSi nezaméstnanost ddva moznost vybrat do kolektivu Skoly kvalifikované a

kreativni ucitelky. Je to pfedpoklad konkurenéni vyhody.

¢) Financni zdroje

Ve srovnani s méstskymi MS méd soukroma matefska $kola omezeny piistup
k ziskavani finan¢nich zdroji z dotaci, podle skolského zakona je poskytnuti dotace na
neinvesti¢ni naklady od MU na bazi dobrovolnosti za strany obce. Dotace na platy pedagogii
poskytované MSMT se piepoéitavaji koeficientem, zvySovani dotaci je aZ sroénim
zpozdénim oproti vefejnym Skolam. Finan¢ni zatizeni klienti-rodi¢i musi Skola

kompenzovat nadstandardnimi sluzbami.

d) Nehmotné zdroje-Intelektualni kapital

Lidsky kapital

Vedenim, rozvojem a dal§im vzdélavanim pedagogii Skola buduje nadprimérnou
kvalitu jejich vzdélavacich a vychovnych kompetenci. Zajist'uje tak, ze matet'ské Skola miize
poskytovat vysokou urovenn péce a vzdelani. Nedostatky vidi zfizovatelka v zakladni
komunika¢ni tirovni u pedagogii matetské Skoly, které brani rozsitit sluzby Skoly o bilingvni

vyuku. Skola vyuzivad zajmu provozniho zaméstnance o zdravou vyzivu pii sestavovani

72



jidelni¢kli obohacenych o produkty zdravé vyzivy. Zde je castecny piredpoklad konkurenéni

vyhody.

Strukturalni kapital

Skolni vzdélavaci plan $koly je pfizptisobeny na podminky $koly. Do vzdélavacich
aktivit Skola zapojuje 1 rodice déti, Skola pofada pravidelné odpoledni a prazdninové akce
pro déti, sourozence a rodice. Ziizovatelka motivuje pedagogy k vyuce podle novych
didaktickych metod, k zavadéni modernich trendti prozitkového uceni. Ve skole se neustéle
dopliuji a rozSifuje se vybaveni didaktickymi pomtckami, hrackami, vytvarnym materialem
1 digitalni technikou. Zaméstnanci Skoly aktivné a pravidelné komunikuji s rodi¢i osobné 1
rozesilanim informaci e-mailem. Ztizovatelka podporuje vzajemnou spolupraci pedagogt,
do rozhodovacich procest zapojuje pedagogy, provozni zaméstnance 1 rodie. Ziizovatelka
ma vechny pravni a vyhlagkami stanovené dokumenty schvalené CSI. Skola spolupracuje
se ZS ve mést&, s méstskymi kulturnimi zatizenimi, s domem déti. Aktivni Gdasti na viech
vyhlaSenych soutézi propaguje ¢innost Skoly na vefejnosti. Ziizovatelka buduje strukturalni
kapital, ptispiva tim k udrzitelnosti a kvalité poskytovanych sluzeb a zajistuje, Ze mateiska
Skola muze efektivné fungovat i v ptipad€ zmén v persondlnim obsazeni. Strukturdlni kapital
také pomaha vytvotit dobré jméno Skoly a zvysuje divéru rodic¢t. Predpoklad konkurenéni

vyhody.

Vztahovy kapital

Zaméstnanci skoly zapojuji rodice do aktivit Skoly, umoziuji pfipominkovani tfidnich
vzdélavacich plant, potadaji pravidelné spole¢né akce pro déti, rodice i rodinné ptislusniky.
Byvali zaci Skoly maji moznost U€astnit se prazdninovych akci. Soukroma Skola aktivné
spolupracuje a ucastni se programii potadanych MU, méstskymi kulturnimi zafizenimi,
muzeem 1 galerii. Poskytuje vytvarné prace déti pro charitativni ucely. Ztizovatelka porada
Dny otevienych dveii pro ZS, déti se uc¢astni Dni otevienych dvefi pofadanych ZS.
Pedagogové s détmi se zapojili do projektu ekologického centra Sever. Soukroma skola se
ptihlasila do preventivnich programti pofddanych PPP, ucastni se vzdélavacich programii
poradanych SPC. Soukroma mateiska $kola je ¢lenem Sdruzeni soukromych $kol Cech,
Moravy a Slezska. Ziizovatelka informuje mistni noviny o akcich Skoly a zve jejich zastupce

na tyto akce.
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Soukromé S$kola vnimé dilezitost vztahového kapitdlu, protoze mize piispét
k ziskavani novych zaki, k posileni pozice matefské Skoly ve mésté. Vztahovy kapital Skoly

je konkurencni vyhoda.

4.3.3 Vyhodnoceni vlivii pomoci matice IFE

Matice IFE je analyticky nastroj pouzivany k hodnoceni silnych a slabych stranek
Skoly z internich faktort. Vysledky této matice pomahaji Skole pochopit, kde vynikéd a na

které oblasti by se méla a dosahnout zlepSeni.

Obrazek 4 Tabulka matice IFE

Viaha Vliv | Vysledné hodnoceni
S Moderni prostredi 0,2 4 0,8
S | Vzd¢lavaci program 0,2 4 0,8
S Marketingova komunikace 0,1 4 0,4
S Participacni aktivity 0,05 3 0,15
Celkem silné stranky 0,55 2,15
W | Vyse skolného 0,05 1 0,05
W | Fluktuace zaméstnanci 0,1 2 0,2
W | Omezené finan¢ni zdroje 0,2 1 0,2
W | Uroven AJ u pedagogt 0,1 2 0,2
Celkem slabé stranky 0,45 0,65
Celkové vazené hodnoceni 1 2.8

Zdroj: vlastni

Vyhodnoceni vysledkii matice IFE:
nez slab¢ stranky 0,45. Hodnoceni silnych stanek 2,15 ukazuje, ze Skola ma vyznamné silné
stranky, zatimco nizké hodnoceni slabych stranek 0.65 naznacuje, Ze slabé stranky Skoly
jsou pomérné vyznamné a Skoly by jim méla vénovat pozornost. Skore 2, 8 znamena, ze
Skola je s ohledem na jeji interni faktory celkové hodnocena siln€, Ze méa pevnou vnitini
strukturu a efektivni vnitini procesy a ze by se méla soustiedit na zlepSeni rozpoznanych

slabych stranek.
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5 Navrh marketingové strategie a doporuceni

5.1 Zvolené marketingové strategie

Soukromd matetska Skola Détsky koutek, s.r.o. po vyhodnoceni vysledkli z analyz
zvolila strategie u kterych vyuZije silnych stranek SMS i piileZitosti a u kterych predpoklada,

ze zajisti jeji konkurenceschopnost na trhu a splnéni stanovenych cili.
Strategie flexibility a individualniho pFistupu

Soukromé matetska skola nabizi moznost flexibilniho dochazky déti pro rodice, kteti
nemaji pevné stanovenou pracovni dobu. V¢etné moznosti celodenni péce v dobé prazdnin
1 pro sourozence umisténych déti. Vyuziva malého poctu déti ve tiidé k individudlnimu

pristupu k potiebam kazdého ditéte a podpote jeho osobniho rozvoje.
Marketingova strategie a strategie propagace

Soukromd matetské Skola spolupracuje s mistnimi podnikateli pfi propagaci svych
sluzeb. Vyuziva jejich provozovny k umisténi fotografii a ¢lankti o aktivitach Skoly.
Komunikaci s rodiéi rozsifila o elektronickou komunikaci. Skola pofada dny otevienych
dvefi, aby rodiCe a vetejnost mohli Skolu osobné navstivit a poznat. Mistnim médiim zasila

zpravy a fotografie ze Zivota Skoly pro zvySeni povédomi o Skole.
Strategie zaméreni na kvalitu a profesni rozvoj

Formou odmén motivuje Skola pedagogy k dalsimu sebevzdélavani a k ucasti na
vzdélavacich programech akreditovanych MSMT. Pravidelnym mé&si¢nim hodnocenim a
naslednym poskytovanim benefitii motivuje pracovniky Skoly k udrzovani vysoké kvality
péce o déti a vzdelavani déti. Rozhovory s rodic¢i a pomoci anonymnich dotaznikl sleduje

spokojenost rodi¢ii s praci zaméstnanci Skoly.
Strategie partnerstvi a spoluprace

Soukroma Skola spolupracuje s mistnimi organizacemi a tim buduje povédomi o Skole.
Planuje uzaviit dohodu se vzdélavacimi institucemi o poskytovani dalSiho vzdélavani
pedagogii. S mistnimi podnikateli ma domluveny podminky k moznosti propagace SMS

v jejich provozovnach. Sepise zadosti k ziskdvéani granti z UP na projekty pro absolventy.
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Strategie prizpiisobeni se trhu a trendiim

Skola sleduje aktualni trendy v oblasti predikolniho vzdélavani a pruzné reaguje na
ménici se pozadavky rodi¢t a MSMT.Planuje v obdobi §kolniho roku zahrnout moderni

technologie a vzdélavaci programy do vyuky.
Strategie komunikace s rodi¢i a komunitou

Soukromé matef'ska Skola buduje silné vztahy s rodi¢i a zapojeni rodin do Zivota
matefské Skoly formou odpolednich, prazdninovych a podle z4jmu i vikendovych akci.
Porada pravidelné schliizky s rodici, periodicky poskytuje informace o vyvoji a aktivitdch
déti. Strategie soukroma Skola pravidelné reviduje a aktualizuje s ohledem na zmény
v internim i externim prostiedi mateiské §koly. Uginnost aplikovanych strategii $kola
hodnoti pomoci ekonomickych ukazateli, rozbory Vykazi o zapisu k piedSkolnimu
vzdélavani v matetské Skole, vyhodnocenim dotaznikli vyplnénych rodic¢i, z Inspekénich

zprav CSI a evaluaci Vyroc¢nich zprav.

5.2 Vyhodnoceni marketingovych strategii
Strategie nadstandardni vychovné a vzdélavaci ¢innosti Skoly

Strategie nadstandardni vychovné a vzdélavaci Cinnosti Skoly se projevila jako uc¢inna.
Rodic¢e velmi kladné vnimaji odliSnost vychovné vzdélavacich planid a vyucovacich metod.
ZvySenim urovné vzdélavacich aktivit rozsifenim nabidky o vyuku anglického jazyka ve
spolupraci se Soukromou jazykovou Skolou v Liberci akreditovanymi vyukovymi materialy
Wattsenglish, ziskala Skola dal$i nové klienty. Rozsifeni vzdélavaci nabidky zavedenim
prvkil alternativni Montessori pedagogiky a Waldorfské pedagogiky do vzdélavaciho
programu Skoly vedlo k zvySenému z4jmu rodict, ktery se projevil u zapisu déti do matetské
Skoly, kdy matetska Skola nemohla svou kapacitou uspokojit vSechny rodice. Tento pievis

poptavky zaznamenava Skola kazdorocné.
Strategie flexibility a individualniho pFistupu

Strategie flexibility a individualniho pfistupu byly zvoleny vhodné. Rodice déti
pozitivné hodnoti maly pocet déti, kterym se vénuje jeden pedagog ve tiid¢ matetské Skoly
a tim 1 zvySeny individualni pfistup zaméstnanct a uvadgéji, ze tyto skutecnosti hraji roli pii

jejich rozhodovani, kam zapisi své dité.
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Primérné 20 % rodict kazdy Skolni rok voli pro své dité alternativni dochazku do
matefské Skoly. Nejvice vyuzivaji moznost odpoledni dochdzky a nepravidelné denni
dochazky. Mateiska Skola ma zkuSenost, Ze vétSinou se z téchto klientli v nasledujicim
Skolnim roce stavaji klienti se zajmem o pravidelnou celodenni dochéazku. Autorka

doporucuje tuto moznost alternativni dochazky déti do matetské Skoly nabizet i v budoucnu.
Marketingova strategie a strategie propagace

Marketingovou strategii a strategii propagace je nutné jesté vice propracovat. Sice se
osvédcila spoluprace s mistnimi podnikateli, ktefi umoznili umistit ve svych provozovnach
informace a propagacni material soukromé matetské skoly, ale vysledek byl mensi, nez bylo
ocekavani vedeni Skoly. Novi klienti tito propagaci nezaznamenali. VEtSim uspéchem byly
¢lanky v mistnich novinach. Akce Den otevienych dveii ptildkala zajem rodicl, ucastnici
této akce méli zdjem vidét prostory matetské Skoly, ale zajimali se 1 o praci pedagogii. Pro
vetejnost piipravované odpoledni programy se zacilenim na nové klienty-rodice a jejich déti
byl spravné zvoleny postup. Pfi téchto odpolednich akcich méli ptipadni klienti moznost
aktivné si prozit, jaké jsou metody moderni didaktiky a ¢innost Skoly se tim prezentovala
vefejnosti. Rozesilani pravidelnych tydennich zprav rodicim umisténych déti se osvédcilo,

zpétna vazba od rodict je velmi dobra.
Strategie zaméfena na kvalitu a profesni rozvoj

Strategie zam¢éfend na profesni rozvoj pedagogii a kvalitu prace splnila pfedpoklad.
Rozsiteni profesnich znalosti a dovednosti absolvovanim kurzti Montessori pedagogiky
umoznilo rozsitit poskytované sluzby a uspokojit zajem nového segmentu rodict. Zvysila
prestiz Skoly 1 jeji konkurenceschopnost. Pozadavek na udrZeni nastavené kvality vychovné
vzdélavaciho procesu Skoly klade vysoké naroky na motivaci zaméstnancl. Finanéni
moznosti Skoly jsou limitované a zaostavaji za matetskymi Skolami zfizovanymi méstem.
Proto vedeni Skoly poskytuje jako odménu za sebevzdélavani a zvySené pracovni nasazeni
vice hodin studijniho a placené¢ho pracovniho volna. Tyto benefity jsou zaméstnanci kladné
ocenovany. Nevyhodou strategie rozvoje profesniho rozvoje pedagogii je, Ze o tyto
pedagogy potom projevuje zajem vedeni méstskych matetskych Skol a nabizi témto
pedagogiim se ziskanou praxi a rozSifenym vzde€lanim pracovni pomér a vyssi platové
ohodnoceni. Na druhou stranu tato nechténéd fluktuace zase umoznuje soukromé Skole

pfijimat absolventy a erpat na pracovni misto dotace od UP a tim snizovat mzdové naklady.
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Zjistovani spokojenosti rodi¢i formou anonymnich dotaznikli se osvédcilo. VEtsi
vypovidajici hodnotu maji kratké dotazniky zaméfené na jednu oblast. Jejich navratnost je
0 50 % vétsi. Autorka doporucuje rozdavat dotazniky v kratSich intervalech neZ doposud
pololetnich, a monitorovat spokojenost nebo ptipominky vzdy na jedno konkrétni téma —
prostiedi Skoly, program Skoly, vzdjemna spoluprdce, stravovani déti. Vyhodnocené

vysledky nasledné zohlednit pii dal$im planovani strategii Skoly.
Strategie partnerstvi a spoluprace

Soukromé matefska §kola navazala spolupraci se soukromou ZS Lingua Universal,
protoze predpokladala, Ze spoluprace bude oboustranné vyhodné. Pfedpoklad byl, ze déti ze
soukromé matef'ské Skoly budou mit navazujici soukromé zatizeni pro plnéni povinné skolni
dochazky a soukroma ZS se pii spoleénych akcich seznami a pozna své budouci klienty.
V nasledujicim obdobi se vSak tato spoluprace ukazala jako nevyhodna. Ziskané informace
a pracovni materidly soukromé matei'ské Skoly zakladni Skola vyuzila k zfizeni vlastni tiidy
matetské Skoly pro 5-6-ti leté déti. Timto krokem se z partnert stali konkurenti. Se statnimi
ZS soukroma mateiska §kola spolupracuje formou vzajemnych hospitaci, Gi¢asti na dnech
otevienych dvefi. Autorka doporucuje tuto spolupraci rozvijet, protoze by to mohlo mit
kladny vliv na rodi¢e déti, kteti by tim vnimali ur¢itou provazanost a navaznost vzdélavacich

zafizeni a méli by pak jednodussi rozhodovani s vybérem zakladni Skoly pro své déti.

Ugast §koly na vzdélavacich programech pofadanych SPC a konzultace vzdélavacich
plant s pracovniky poradny se ukazaly jako pfinosné. Také screeningové vySetieni Skolni
zralosti déti PPP v prostorach matetské Skoly hodnoti rodice déti velmi kladn€. Tyto aktivity
vedou k seznameni s praci Skoly a moznému doporuceni soukromé Skoly ze strany
psychologti rodiétim, kteii ptichazeji se svym ditétem na vysetieni. Spoluprace skoly s UP
pii zaméstnavani absolventek SPgS, kterym tak poskytuje odborné vedeni a praxi, je pro
$kolu vyhodné, protoZe na tuto &innost dostava od UP dotace na ¢astené pokryti mzdovych
nakladd. Vzhledem ke konkuren¢nim tlaklim doporucuje autorka soukromé skole partnerstvi

a spolupréci jen s vefejnymi Skolami a mistnimi institucemi.
Strategie prizptsobeni se trhu a trendim

Soukromd mateiska Skola mé vyhodu, Ze diky jednotnému vedeni, ziizovatelka a
feditelka Skoly v jedné osob¢, miiZze opravdu rychle reagovat na znény, ménici se legislativu

a nové pozadavky rodict. Rodi¢e kladn€ hodnoti hlavné flexibilni Gpravy provozni doby a
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rozSitovani vzdé¢lavaci nabidky Skoly. Postupné potfizovani Montessori materidlu na

matematiku a matematické vzdélavani je rodi¢i vnimano velmi pozitivné.
Strategie komunikace s rodici

Autorka Skole doporucuje komunikaci s rodici se neustale rozvijet a hledat nové formy
a metody, jak rodi¢im pfiblizit denni Zivot déti v matefské Skole a jak rodice zapojit do déni
Skoly. Matetska Skola postupné zdokonaluje a rozsifuje elektronickou komunikaci s rodici.
Poradané spole¢né odpoledni akce, besidky, ptfipravené dramatizace, vylety, dilnicky,
ukazkové hodiny, maji vZzdy velkou ucast a Casto se UiCastni i1 prarodice. Proto by m¢la Skola
v téchto aktivitach pokracovat a planovat dalsi nové akce tohoto typu. Dalsi doporuceni je,
motivovat Gc¢ast rodict na tiidnich schiizkach riznymi soutéZzemi v tandemu rodic€ a dit¢, aby
ucast rodi¢ii na schlizkach vzrostla. Matetska skola by méla prubézné hodnotit sviij vykon a
upravovat své strategie podle zpétné vazby od klientl-rodict 1 zaméstnancii, reagovat na

nové trendy a tim potfebné zmény ve strategiich.

5.3 Navrh strategii a doporuceni k marketingovym strategiim

Vysledky matic IFE a EFE poskytly uzitecny pfehled o vlivu internich a externich
faktori na provoz soukromé mateiské skoly. S vyslednym hodnocenim 2,15 a vahou 0,55
jsou silné stanky Skoly vyznamné, autorka proto Skole doporucuje pokracovat
v aktualizacich vzdélavacich programi, zkvalitiovat markentingovou komunikaci a rozsifit
nabidku participacnich aktivit. Silné stranky Skoly vyuzivat jako zéklad pro konkurencni

vyhodu a odliSeni od ostatnich matetskych skol.

Vzhledem k tomu, ze slabé stranky maji vahu 0,45 a vysledné hodnoceni je pouze
0,65, doporucuje autorka Skole vytvofit akéni plany k minimalizaci fluktuace zaméstnancti
a k vzdélavani pedagogl v oblasti anglického jazyka. Externi pfilezitosti s vahou 0,35 a
hodnocenim 0,85 ukazuji, Zze Skola by méla vyuzit zdjem rodi¢t o alternativni vzdélavaci
programy, zaméfit se na svoji propagaci na socialnich sitich, vénovat se pravidelné
aktualizaci webovych stranek. Rozsifeni soucasnych sluzeb by zvysilo skole naklady, proto
autorka doporucuje tento postup zvolit v piipadé nenaplnéni kapacity Skoly pii zapisu.
Extérni hrozby maji vahu 0,65 a vysledné hodnoceni 2,4, je tedy zfejmé, ze mohou mit
vyznamny dopad na chod Skoly. Autorka doporucuje, aby Skola monitorovala tyto hrozby a
méla pfipraveny plan pro fizeni rizik souvisejicich se zménami legislativy, demografickymi

zmeénami, ekonomickou situaci a konkuren¢nimi zafrizenimi.
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Celkové vazené hodnoceni 3,25 v EFE a 2,8 v IFE naznacuje, Zze soukromé mateiska
Skola mé celkem dobie zvolené strategie, ale stale by méla hledat prostor pro své zlepSeni,

aby si udrzela svoji konkurenceschopnost v oboru.

5.4 Strategie nadstandardni vychovné a vzdélavaci ¢innosti Skoly

Autorka skole doporucuje vyuzit unikatni vzdélavaci program, ktery ma postaveny na
prvcich alternativni pedagogiky a vychovnou a vzdélavaci Cinnost rozd¢€lit na zékladni a

nadstandardni aktivity pro déti.

1) Zakladni balicek sluzeb
Vychovné vzdélavaci program podle pozadavktt MSMT, v souladu s RVP pro MS a

dopoledni program obohaceny o prvky alternativni Montessori pedagogiky.

2) Balicek rozsirenych sluzeb
Vychovné vzdélavaci program podle pozadavktt MSMT, v souladu s RVP pro MS a

odpoledni program se vzdélavacimi aktivitami alternativni Montessori pedagogiky.

3) Balicek nadstandardnich sluzeb

Vychovné vzdélavaci program podle pozadavkit MSMT, v souladu s RVP pro MS, a
dopoledni program obohaceny o prvky alternativni Montessori pedagogiky, moznost volit
odpoledni aktivity pro déti v dob€ po bézném provozu matetské skoly, tedy formou krouzkd.

Jako nabizené odpoledni aktivity by ptipadalo v uvahu:

- Program se vzdélavacimi aktivitami alternativni Montessori pedagogiky s moznou
ucasti rodic po provoznich hodindch matetské Skoly a naslednym zaptjcenim
Montessori pomiicek do domaciho prosttedi.

- Krouzek anglického jazyka s lektorkou s poZadovanou odbornosti pro praci s détmi.

- Program joéga pro déti.

- Tanecni krouzek pro déti.

- Vytvarny a polytechnicky krouzek ve spolupraci se Polytechnickym klubem.

4) Nabidka zajisténi alternativniho stravovani déti
formou sepsani smluv s rodi¢i o poskytovani alternativniho stravovani déti jinym

poskytovatelem stravovacich sluzeb.
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5) Nabidka jednotlivych krouzki

Obrazek 5 Graf z4jmu o rizné balicky sluzeb

30
25
25
20 17 16 17
15 12 13
10 8 9 8
0 Balicek Balicek
Balicek vawlcel alee , Alternativni Pocet
, , . rozsirenych nadstandardnich . . ,
zakladnich sluzeb . . stravovani dotazovanych
sluzeb sluzeb
B Mam zajem 8 9 8 12
B Nemam zajem 17 16 17 13
H celkovy pocet 25
B Mam zajem M Nemam zajem M celkovy pocet
Zdroj: vlastni
Obrazek 6 Graf zajmu o odpoledni krouzky
30 25
25 19
20 " 16 17 15
15 11 9 o 10
10 6
- | .
0 Polytechnicky
Montessori Krouzek Krouzek joga Tanedni o ,ec mcl ¥ Pocet
aktivity anglictiny pro déti krouzek a vytvarny dotazovanych
krouzek
B Mam zajem 6 14 9 8 10
B Nemam zajem 19 11 16 17 15
H Celkovy pocet 25

B Mam zdjem HNemam zajem M Celkovy pocet

Zdroj: vlastni

Marketingova strategie a strategie propagace

Z vysledkii provedenych analyz vyplynulo, Ze pro soukromou matetskou Skolu je
dalezita jeji propagace zaméfena na cilovou skupinu rodi¢li a na rozsifeni povédomi o
matefské Skole na vefejnosti. Autorka prace doporucuje kombinovat rtizné kanaly a techniky

a vytvoftit tak ¢innou komunikacni strategii. Pro propagaci skoly je stézejni aktualizace
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webovych stranek informacemi o programu a akcich Skoly doplnéné fotografiemi z akci.
Autorka doporucuje zdlozky webové stranky ,Zpravy pro rodi¢e” a ,,Foto-video™
aktualizovat pravideln¢ v mési¢nich intervalech. A na webové stranky piidat rubriku
»Napsali o nds* a pozadat soucasné i byvalé klienty o napséani kratké hodnotici zpravy. Pro
Cast¢jsi, tydenni sdileni kratkych zprav o aktivitdich matetské skoly a fotografii z akci Skoly,
doporucuje autorka vyuzivat bezplatnou propagaci na Facebooku. Placenou reklamu na
Facebooku cilenou na rodice v dané lokalité¢ vyuzivat v obdobi pted zapisem déti na dalsi

Skolni rok, tedy v mésici biezen a duben.

DalSim doporucenim je v obdobi pfed zépisem do matetské Skoly pfipravit a
vytisknout letdky a ty distribuovat do cekaren pediatri, knihovny a obchodi. Do
marketingové komunikace zatradila autorka také potfddani akci pro rodi¢e a komunitu, pii
kterych se rodi¢e a potencidlni klienti maji moznost seznamit s prostiedim, vzdélavaci
nabidkou a pedagogy Skoly. Formy propagace by méla soukroma matetskéa skola prabézné
hodnotit a analyzovat, aby méla prehled o efektivnosti a Gcelnosti investovanych financi.
Vhodnym kritériem je mira navs§tévnosti webovych stranek, pocet sledujicich na Facebooku,
pocet lajka u prispévki. Dulezité je také sbirat zpétnou vazbu od rodi¢ii a komunity, aby
bylo moZzné propagacni strategii neustdle vylepSovat. Vhodnd zpétna vazba je pomoci

vyplnénych dotaznik.

5.5 Rozpocet a harmonogram strategii

Rozpocet strategie nadstandardni vychovné a vzdélavaci Cinnosti Skoly je
rozpocitan na mésicni pausalni platbu v ramci balicku nadstandardnich sluzeb a na platby za
jednotlivé krouzky. Pfedbézny rozpocet byl sestaven na zéklad¢ vysledki ankety rodici o

z4jmu o nadstandardni sluzby a zajmu o jednotlivé krouzky.

Predpokladané naklady:

Hodinova sazba lektora krouzku: 1 000 K¢, mési¢ni néklady na lektora 21 850 K¢
Provozni naklady na hodinu 150 K¢, mésicni ndklady na provoz 3278 K¢
Naklady na mésic celkem 25 128 K¢
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Piedpokladané prijmy:

Balicek nadstandardnich sluzeb: 120 K¢&/hodina, pausalni mésicni platba:

Z4jem o Bali¢ek nadstandardnich sluzeb: 8 déti
Platba za krouzek: 180 K¢/hodina, mési¢ni platba:
Zajem o krouzky: 9 déti

Piijmy celkem

Pro matetskou Skolu z balicku nadstandardnich sluzeb a krouzkl je velmi zanedbatelny
(552 K<), ale ptinosem je kladné vnimani Skoly, jako zprostiedkovatele téchto sluzeb. Také

je predpoklad, Ze nekteré krouzky mohou po ziskani certifikatu zajiStovat zaméstnané

ucitelky a tim si navysit mésicni piijem.

Rozpocet marketingové strategie pro soukromou matetfskou Skolu je nastaven tak, aby

odpovidal jejim finanénim moznostem a zarovenn umozioval dosazeni stanoveného cile

naplnit kapacitu mateiské na nasledujici Skolni rok.

Rozpocet je rozdélen podle jednotlivych marketingovych aktivit a zahrnuje jednorazové i

prubézné naklady.

Obrazek 7 Tabulka naklada

vybrano za mésic: 19 200 K¢

vybrano za mésic: 6 480 K¢

25 680 K¢

Nastroj marketingové komunikace K¢é/rok
Webové stranky

Hosting, doména 2 500 K¢
Sprava 1200 K¢
Reklama na socialnich sitich

Facebook 2 000 K¢
Akce pro rodi¢e a komunitu

Materialy a obcCerstveni 10 000 K¢
Tiskové materialy

Letaky 1 500 K¢
Dotazniky pro rodice 500 K¢
Celkem 17 700- K¢

Zdroj: vlastni

Celkova ¢astka na marketingovou strategii pro soukromou matetskou skolu je odhadnuta na

17 700 K¢&. Polozka na akce pro rodice a komunitu je nejvyssi z toho divodu, ze autorka
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predpoklada konani akci v ¢asové frekvenci jedenkrat za dva mésice v prabéhu celého
Skolniho roku. Potadani téchto akci mohlo zvysit zajem klientt o sluzby $koly. Provozovani
webovych stranek neni financné narocné a investice se vyplati vzhledem k velkému okruhu

oslovenych potencialnich novych klientt.

Obrazek 8 Harmonogram marketingovych aktivit

Meésic

Webové stranky

aktualizace

Facebook ptispévky

Facebook placena

reklama

Akce pro rodice a

komunitu

Letaky

Dotazniky

Zdroj: vlastni

Dilezit¢ je prubézné monitorovani a vyhodnocovani uspésSnost jednotlivych

markentingovych aktivit a podle vysledku je ptizpisobovat aktualnim podminkém.
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6 Zavér

Tato prace se zabyvala vyzvami a pfilezitostmi, s kterymi se soukroma mateiska skola
potykd v oblasti marketingu. Analyza externich a internich faktorti odhalila rozhodujici
oblasti, které¢ mize Skola vyuzit k ziskani konkuren¢ni vyhody a k posileni své pozice na
trhu. Bylo zjisténo, Ze profesionalni zodpovédny ptistup ke vzdélavani, vysoka kvalita péce
o d¢ti a schopnost flexibilné a inovativné reagovat na ménici se potieby rodicii a jedine¢né
prostiedi skoly jsou zdsadnimi silnymi strankami Skoly. Na druhou stranu, omezené finan¢ni
prostiedky a ohrozujici legislativa piedstavuji vyznamné vyzvy, které je nutné prekondvat
promyslenym planovanim. Navrzend marketingova strategie zdlraznila vyznam digitalniho
marketingu, u¢inného vyuzivani socidlnich médii a budovani vztaht s klienty. Dlraz byl
kladen na propojeni tradi¢nich a digitdlnich forem marketingu, coz odrdzi dynamicky
charakter soucasné¢ho markentingového prostiedi. Prace také identifikovala potencialni
rizika spojena se zavadénim navrhovanych marketingovych strategii, vCetné nejistoty
trzniho prostfedi a omezenych zdroji. Poskytla konkrétni doporuceni pro minimalizaci

téchto rizik, v€etné pribézného sledovani a vyhodnocovani marketingovych aktivit.

Na zavét je mozné konstatovat, Ze uUspéch malé soukromé matetské Skoly
v konkurenénim prostfedi Ceské republiky zavisi na strategickém planovani a efektivnim
provedeni marketingovych strategii. S jasnym zaméfenim na své jedineéné hodnoty a
s pevnou vazbou na potieby a ofekavani svych klientl ma Skola pftilezitost rozvijet se
v souladu s dlouhodobymi cili a poslanim a zaroven se odlisit od konkurence. Pro dalsi
rozvoj Skoly bude zdsadni pribézné hodnoceni efektivity markentingovych aktivit a jejich

prizptisobovani nestabilnim podminkdm trhu.
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