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Anotace

Bakaldska praceOpen Gate Boarding School Babice. Analyza markgiue komunikace a
sebeprezentacese zabyva porovnanim teoretickych vychodisek margevé komunikace
pro Skoly a pro organizace n&déo typu s jejich praktickou realizaci v ramci jeidu Open
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doplrek ke standardnim prdasdkim marketingové komunikace, které jsou spoé pro

vSechny oblasti jejiho pouziti.

Konkrétre prace vymezuje pojeti zakaznika a dalSictokiych cilovych skupin pro kazdou

z organizaci, definuje jejich marketingovy mixiiggmz jeho slozky dale pouZziva jako
podklad pro vymezeni moznosti marketingové komuwké&tera z nich sekund&rmychazi.
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porovnava tato vychodiska s realnou komunikacigitoj Open Gate a snaZzi se z této analyzy

odvodit a zdvodnit jeji strategicky rozsr.
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methods and instruments of marketing communicatommon for all its areas in general.
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Uvod

Obecrg se niizeme setkat s nazorem, Ze marketingova komunikacpopze nastrojem
prodeje a jako takova néire mit vySSi ambice nez vyiehni ekonomického zisku. OvSem
m¢é vzdy vice neZ jeji komeéni uplat®ni zajimala moZnost podfip spiSe neZz Usph
produktu, uspch mysSlenky. Proto jsem si za&egntt svého zkoumani vybral Open Gate
Boarding School Babice. Tento projekt je veden tfh@nou touhou po rovnémiptupu
déti ke vzdtlani — tak, aby kazdému, kdo ma kapacity studobgtp real® dopano
nejlepSiho mozného vekni, nehled na socialni situaci, na vlivifmého okoli nebo na
nedostaténou aspiraci. Pr&v projekiim jako je tento mze marketingova komunikace
pomoci k Uspchu a vyvratit tak svoji passt zaSpidnou negativnim postojem ke konzumni

spole&nosti.

Prat jsem si ale z mnoha projéktkteré propaguji spalensky prosgsné procesy, vybral
praw Open Gate? Diky socialnimu stipendijnimu prograeajiS€nému Nadaci Educa
spojuje d¢ oblasti, které jsou zajimavé svoji spegifisti ve vztahu k obecné teorii
marketingové komunikace — komunikaciesini Skoly a komunikaci organizace n&u&o
typu. HestoZze obeantyto subjekty pi své komunikaci vychazeji z univerzalnich pravjdel
ktera jsou platna pro marketingovou komunikaci jatelek, je mozné vymezitékteré
metody a progedky, které jsou typické prépro tyto typy organizaci. Navic projekt Open
Gate je, vzhledem ke svému zaftitosobou Petra Kellnera a dtgpo i skupinou PPF,
idealnim objektem zkouméni, nebgeho komunikaci neomezuje nedostatek fifraoh
prostedk, jak je EZné v organizacich neziskového sektoru (obz¥ladtrné je to najklad

pii srovnani Open Gate sgonérnym statnim gymnaziem).

Cilem této prace tak je préwa ikladu projektu Open Gate porovnat teoreticka vyiisia,
ktera pro Skolu a nadaci stanovuje odborna liteaatse skut@ou situaci v praxi, ktera neni
omezena ®im jinym nez vlastni marketingovou invenci a efekbiu. Tomuto cili logicky
odpovida i struktura prace, kter4 se oprdaediozenym tezim v zdjmuciSi prehlednosti
zmenila pouze v ptadi kapitol. Prvni kapitola poskytuje obecny Uvadpioblematiky, & uz
se jedna o myslenku (rovnost kigiupu ke vzdani) nebo jeji materializaci v projektu Open
Gate (profil Skoly a nadace). Druha i@ti kapitola jsou shrnutim teoretickych pozriatk

o tom, jak by mila marketingovd komunikace Skoly a nadace obdangovat. Fitom je



duraz kladen fedevsim na to, co je na takovéto komunikaci odi$nisto toho, aby bylo
porgkolikaté zopakovano to, co plati v marketingové koikaci obecn. Ctvrta a pata
kapitola se pak snazi aplikovat tuto teorii na freatky, které Open Gate i Nadace Educa ve
své marketingové komunikaci fakticky pouzivaji a zéklad jejich analyzy pak vymezit

predpokladana vychodiska v komuntkd strategii obou organizaci.

Co se tyge literatury, kterou jsem pro toto zkoumani pouXychazel jsem igdevSim
z publikaci uvedenych v tezich své prace. Pousmatuiizeni neziskovych organizaci jsem
se odklonil od pedeslanych praménkdyz jsem misto publikace Neziskové organizade (C
Debbasch, J. Bourdon, Victoria Publishing 1995) zlloabecrjSi a teoretitéji zamgienou
knihu Jaroslava Rekiika Organizace neziskového sektoru (EKOPRESS 200dyyuzita
zistala také rowz velmi prakticky zamiena kniha J. Plamink®izeni neziskovych
organizaci (Lotos 1996), ale vzhledem ktomu, Zetewretické rovid ji zastupuje
stejnojmenna kniha Petera Druckera, myslim, Ze js@msvé praci neZjsobil Zadnou
informasni Ujmu. Navic jsem nad ramec tezi doplnil knihwd\ika Egera Image Skoly (TU
Liberec 2000) a také knihu Adriana Payna Markesitogeb (Grada 1996).

Pozn. Pesné bibliografické Udaje viz Pouzita literatura.

Krom¢ toho jsem pracoval také s propagini materidly obou organizaci, za jejichz
poskytnuti na tomto misjest jednou @kuji Jirimu Hajkovi.
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1. Souvislosti projektu Open Gate

1.1. Nerovnost ve vzd élani

1.1.1. Priéiny vzniku nerovnosti v p  Fistupu ke vzd élani

Pokud se podivame ri@sky systém vzdiavani¢isté z hlediska formalniho, tit¢ nemame
divod pochybovat, Ze zatuje vSem stejné podminky ¥iptupu ke vzdavani. Studovat
muze kazdy, bez ohledu na jakékoliv odliSujici fakiokteré by mohly vést k systémove
diskriminaci rekterych skupin obyvatelstva. Dokonce ani komunilisticreZzim, ktery
naposledy fakticky rozliSoval zdjemce o studium Ipodtidni a politické pisluSnosti,
neuvadl zakonné limity pistupu ke vzdani. Resto dnes velké&ast véejnosti vnima, Ze

opravdu kvalitni vzélani mohou svym &em doat pouze ufité skupiny obyvatelstva.

V ramci spolénosti totiz dochazi k socidlni segregaci zcefmoperg, a pokud je systém
Skolstvi nastaven formainjako rovnostésky, celospoléenska nerovnost se dogjn
pochopitel@ pienasi. Vliv nizeme picist v lepSim fipac evidentnim, ,tvrdym* faktaikm,
jako jsou nafiklad ty geografické (velikost sidla, poloha v ramepubliky). Ty maji vyhodu
v tom, Ze se daji relati¢rsnadno identifikovat a za pomoci ofgati normativniho charakteru
také relative snadno viesit. OvSem dalekoutkzitéjSi a fredevsim komplikovai)Si roli zde
hraje velké mnozstvi ,8kkych“ faktoni, které jsou zak@nény v hlavach jedint a potazmo
v powdomi celé spolmosti a které se daji jen velndzko zrenit. P. Magju ve své publikaci
(Ne)rovné Sance na vddnf' identifikuje ctyti hlavni divody, kvili kterym vzniké fakticka

nerovnost ¢ti v Skolském systéemu:

- politické divody

- kulturni daivody

- demografické dvody
- historické divody

Z nich jediré politické divody v ramciCeské republiky MiZeme povaZovat zafimérens
vyieSené s padem komunistického rezimikolv je treba stale se mit na pozoru, zda prav

I MATEJU, Petr; STRAKOVA, Jana et glNe)rovné $ance na vadni: vzdslanostni nerovnosti ¢eské
republice Vyd. 1. Praha: Academia, 2006. 411 s. ISBN 80-2000-4
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nekteré politické Uvahy nepodporuji nerovnost v jingdycené oblasti (najklad zavedenim

povinného Skolného na vysokych Skolach v oblastialgrafické).

Co se tye kulturnich dvoda nerovnosti, jako prvni vytane na mysl| obtiznaasgiromskych
deti, které byly posilany do zvlastnich Skol pouzezaklad své kulturni odliSnosti,fiestoze
intelektow sta&ily na Skoly normalni. O muZzeme vidt, Ze do formal& rovnoprave
nastaveného Skolstvi séepasi nerovnost, ktera postihuje celou spalet. ZjednoduSen-
pokud spolénost neni schopna integrovat romskou komunitu @ek, pak nelzedkavat,
Ze by romské &i mohly mit stejny pistup ke kvalitnimu vz#lani jako zbytek spotmosti.
Také je nutno mit nareteli, Ze Romové nejsou jedinou odliSnou kultureunasem Gzemi
(velmi aktualni je nafklad zapojeni &i prvni viny viethamskych ist¢hovalail) a tato
situace se bude s nasi integraci do evropskyclktstrposouvat sgrem k \&tSi kulturni,

rasoveé i narodnostni pestrosti.

DalSim zjevnym faktorem je nerovnost vznikla nalaék demografickych ukazatil z nichz
vnimaji pondr mezi Fnosy a vydaji na studium potorinka tim gimo ovliviiuji podminky
a prostedky, které di& méa kdispozici pro své studium. Nentédilezitd je pro di
v boulivém vyvoji osobnosti podpora okoli, které se muaavislosti na postaveni rodiny

rovnéz dostavaiznou ng&rou.

Posledni ze zmémych faktofi je druhou stranou revainé-demokratizujici mince. fi@stoze
v dob: minulého rezimu byly skupiny, které jsou dnes gekbonomicky znevyhodimé
(deInické rodiny), gimo pozitivre diskriminovany, na miru nerovnosti v poreviii dok to
nentlo Zzadny pozitivni vliv. Matju dokonce tvrdi, Ze jsme é&dili jeden

z nejnevyrovnagjSich Skolskych systéfrv Evrops vibec.

Samotna socialni nerovnost ale neni hlavnim hnaeatorem toho, Zze nejvysSiho ahi
fakticky dosahuji pedevSim dti stejre vzdlanych rodéu. Jak jsme jiziekli, formalre je
systém nastaven pro vSechny, ovSem jejich rozgileépoklady, podminky a prastky usti
v rozdilnou aspiracidi i jejich okoli ke studiu jako takovému — sniZjgjich touhu studovat,
zapojit se do systému aipést mu #jaké okEti, coz nasledé vede k jejich vyazeni ze
vzklanostni spolénosti. To potvrzuje i studie OECD, ktera vSeolEeprisuzuje socialé

»Zvyhodrenym® skupinam ¥tSi aktivitu @i vybéru Skoly a zarove vyzyva k takovym
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krokam, ,které by zvySily vzélavaci prilezitosti pro vrstvy disponujici relatigmizkou arovni

socialniho, ekonomického a kulturniho kapitaf.

1.1.2. Pro€ je pot feba situaci zm énit?

Jiz jsme si ukazali, Ze formalni rovné podminkyujsuutnym zékladem, ale samy o &ob
nemohou zajistit rovnost faktickou. Je slozitouislmgickou otazkou, zda jeibec mozné
takovou rovnost nastolit v momentkdy vSichni lidé jednoduSe stejni nejsou. Kde pak
stanovit hraniceéth, ktegi jsou jeSt dost stejni, aby #ti mit stejné pravo na vzthni jako
ostatni? To vSak nenirgdmétem naSeho zkoumani a pro naSe ukoly budétstadyz si

zodpovime otazku ,p&d a otazku ,jak" nechame na povotgsich.

Jiz v roce 1937 ved! sociolog P. A. Sokorin ve publikaci Social and cultural dynamics
polemiku o tom, zdadi nutné korgi swij Zivot ve stejnych socioekonomickych skupinach,
jako jejich rodée. Ritom dochazi k poznani, Ze jednou z moznosti, jakranit tomuto
prohlubovani socialni segregace a zvysit socialabititu, je pra¥ poskytnuti vzdlani. Za
pravdu mu musime dat i dnes, o vice nez sedmdstspbzdji a mozna jest dirazreji, nez
kdy driv. Pra¥ v dnesni do kdy swtu vladne informace, je vthni jedinou cestou, jak se
UspEsne zapojit do spoknosti. To potvrzuje i jind studie OECD, kterou pedli panové
Coulombe, Tremblay a Marchand w#rnacti zemich OECDH Zjistili, e ve znalostni
spol&nosti, kterou dnes zaZivAme na kazdém kroku, jeatrdost investice do lidského
kapitalu tSi nez navratnost do kapitalu fyzického.

Pokud ovSem nebudeme investovat do kapitalu ,zrneimych® socialnich skupin,
v dnesni spolmosti nemaji az na vyjimky vyraZi Sanci na socialni posun &mm vzhiru.
Naopak se budou drZet na okraji sgalesti, a to i v ramci genamaich vynen, a rizky mezi
nimi a vzdtlanoucasti spolénosti se budou v ramci stratifikace spwlesti rozevirat stale vic
a vic. Jiz dnes je to patrné na pom efektivie zangstnatelnych a efektivn

nezangstnatelnych lidi, mezi nimiz je jeden vyznamny ribzdvzclani a aspirace kému.

% Skola jako pednet volby: Vytah z publikace ,School: A matter of @es. Zpracoval Dalibor Holda. Vyd. 1.
Praha: Ustav pro informace ve ¥vani - Divize analyzy informaci, 1995. 83 s. ISE0-211-0233-0

3 MATEJU, Petr; STRAKOVA, Jana et giNe)rovné $ance na vddni: vzdslanostni nerovnosti ¢eské
republice Vyd. 1. Praha: Academia, 2006. 411 s. ISBN 80-2000-4

4 Tamtéz.
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1.1.3. Situace v CR
V Ceské republice se péiena vladni mista prozatim spokojuji s formalninvesta wici do té

miry, Ze problematiku rovnosti ve vdévani koncepné naesi. Ogt to souvisi s historickym
kontextem, kdy po revoluci kazdé volani po rovnastvaglo touhou po navratu starych
struktur. V dnesni pokeié doke se ozyvaji prvni hlasy, které na problematiku wpdz;i.

Poltichu se tak ¢ge wtSinou v nevladnim sektoru.

Jednim z mala ifkladi, které se snazi dat i odpak na zmigné ,jak", je projekt Petra
a Renaty Kellnerovych, ktery v roce 2005 odstartereastedaieské obci Babice. Open Gate
Boarding School Babice (dale jen Open Gate) silvaakcil poskytovat Spkove vzalani na
arovni nejmoder§Sich zahrarinich Skol vSem zajemim o studium, nehled na jejich
kulturni, demografickégi jakékoliv jiné podminky. Diky finatnim prostedkim Nadace
Educa manzél Kellnerovych, ktera na darcovské urovni spolupfaausirokym portfoliem
firem svazanych se skupinou PPF a.s., se tak alesatacast dti, které by za &nych
okolnosti nemly Sanci studovat, fize prostednictvim socialnich stipendii dostat k vysoce
kvalitnimu vzdlani a tim vlasté z dlouhodobého hlediska #iupotvrdit, nebo vyvratit
Sokorinovy teze (viz 1.1.2.).

1.1.4. Projekt Open Gate z pohledu marketingové kom  unikace

Tento projekt je, krom svého socialniho dopadu, zajimavy i z mnoha dalBiedisek. Nas
pochopiteld bude zajimat hledisko komunikd. To je pozoruhodné zejména proto, Ze
kombinuje rkolik oblasti marketingové komunikace, které se rmamalnich okolnosti
malokdy spojuji pod jednou hlakiou. Musime totiz uvazovat komunikaci Skoly jako
instituce, komunikaci Nadace Educa, ktera zaj& stipendijni programy pro studenty Open
Gate, a v neposledniadé komunikaci samotného tématu nerovnosti ve él&u, které

zasahuje az do urovni socialni komunikace.

Vzhledem k jejich charakteru byva komunikace&chto tradén¢ neziskovych oblasteatasto
silné limitovana nedostatkem prastiki. Praw v projektu Open Gate iieme vidt, jaké ma
takovd komunikace moznosti, kdyZ fikam prostedky nejsou jejim prvnim a poslednim

omezenim.
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Ve vSech zmiénych oblastech ffom hraje marketingova komunikace nepostradatelnou
lohu. Pokud se vratime k jedné ze studii OBCistime, Ze naiklad pi vnimani Skoly jen
velmi mal&cast rodéa a Zak posuzuje vyhradhkvalitu Skoly. V neziskovém sektoru obécn
probiha trend ,marketizack“ktery nuti pohlizet i na vathni jako na dodavanou sluzbu
a nadace pouzivat trzni mechanismy - mezi nimi etargovou komunikaci. O jeji
dulezitosti v rdmci sociélni komunikace snad néeb& pochybovat. Protoihemetici, Ze
praw marketingova komunikace, jako jeden z nastrpjo uUsgch na volném trhu, je
nepostradatelnym Uhlem pohleduii pzkoumani projektu Open Gate v aktualnich

souvislostech a tim si zaslouZzi byt zkoumana tal@nci této prace.

Je nasnaf] Zze Open Gate je idealni platformou, na kter#&eme analyzovat specifické
oblasti marketingové komunikace v nebyvalié disile. Pokud ipocteme, Ze projekt slouzi
dobré ¥ci a snazi se zénit to, co se ve spadaosti jiz 1éta nénit neddi, myslim, Ze volba

tématu byla oprawma.

®> Skola jako pedn?t volby: Vytah z publikace ,School: A matter of @e. Zpracoval Dalibor Holda. Vyd. 1.
Praha: Ustav pro informace ve ¥fvani - Divize analyzy informaci, 1995. 83 s. ISE0-211-0233-0

® SALOMON, Lester M.; ANHEIER Helmut KNastup neziskového sektoru (mezinarodni srovn¥lgé). 1.
Praha: Agnes, 1999. 59 s. ISBN 80-902633-1-3
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1.2. Profil a historie Skoly

Hlavnim poslanim Open Gate, které je také &opminovano ve vSech propaggdch
materialech Skoly, jsou rovné Sance nadany&h rth vzalani bez ohledu na jejich pozici
v rdmci spolénosti. Tento model iedpoklada, Zze do Skoly na kvalitativni arovni c&pi
evropského vz#lavani budou dochazet jakétd ,normalni“, tak dti ze znevyhodéného
prostedi, @ uz rodinného, socialniho, kulturniho, ekonomickétd. Typicky jsou to &i

z dktskych domou, v péstounské p& nebo dti ze socialg velmi slabych rodin. Pokryti
nakladi na studium se odviji od ekonomickych moznosti mpdiNadace Educa hradi
stoprocentni vySi Skolnéhen détem, jejichz rodinny fijem nepesahuje dvouapnasobek
Zivotniho minima. Nad tuto vySi rodinnéhdijmu se rodie podileji na hrazeni Skolného
piimétenou spoludasti, rodée miblizn¢ deseti procent pak Skolné hradi zcela ze svych
zdroji’. Vtomto modelu dochazi nejen ke wHEVani znevyhodnych dti, ale také

k integraci dti z riznych vrstev spolosti.

DalSim dilezitym faktem, ktery je nutné zminit, je typ Skollak uz vyplyva z ndzvu, Open
Gate je Skola boardingového typu. Tento druh S&abgSfen zejména v anglosaskénty
kde ma porrné velkou tradici. VCeské republice je Open Gate prvni takovou Skoleu. J
piitom nutné podotknout, Ze se nejedna pouzeaeansi Skolu s dispozici k bydleni studient
na kolejich. V boardingovych Skolach j&innost studerit v pribéhu celého tydne
organizovana Skolou uviitsolEstatného arealu, iffpadré na organizovanych vyjezdech
mimo rgj. Pouze na vikendy a prazdniny s#i draceji donii. Krom¢ samotného vytovani
tak Skoleni pedagogové maiji vliv také na travenmnéfoo casu studerdt¢i jejich socializ&ni
vazby v ramci porrné uzaweného kolektivu. Tento model byémvzhledem kiecenému
zaji¥ovat komplexsjsi vyvoj studenta nezethné skoly, nebwkrome rozvoje akademického

klade diraz také na rozvoj moralni a osobnostni

Pochopitel je tento model Skoly daleko naklagsi nez klasicky ,dochazkovy”. Kroén
nutnosti obrovské investice do vybudovani komplegnarealu, ktery zajiije mnohé
nadstandardni pigby (napiklad i kulturni a sportovni), je takéieba zajistit vice
kvalifikovaného personalu a dotovat cely provéetws ubytovani a organizace volnébasu
student. Proto hraje v ramci projektu vyznamnou roli Nael&duca, ktera se v ramci svého

" Vyroe¢ni zprava 2006 - Nadace Educa. Vydala Nadace Bduee 2007

8 Propagani materialy Open Gate Boarding School — osmilgtrérgazium v Babicich, s.r.o.
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poslani souséduje pra¢ na podporu vzilanosti sociald znevyhodanych dti v CR.
Nadace vznikla fivodrg Ucelow pro financovani tohoto projektu, ale sjeho sgnisb

a definitivnim uvedenim do provozu se soedi i na dalSi projekty, o nichz se jegminime.
V ramci projektu Open Gate vSak diky financim svyéndi pomohla vybudovat cely areal
Skoly a nadale dlouhodsélzaji’uje finance pro pokryti nakladca studium znevyhodnych
deti.

Cely projekt ma kieny v roce 2002, kdy manzelé Petr a Renata KelMméYadaci Educa
zalozili. Stavba aredlu trvala patnactsini a skowila v roce 2005, takZe jiz od d&ohoto
roku mohli do Skoly nastoupit prvni studentiimZ definitivré vznikla prvni Skola
boardingového typu ¢R. V sowasnosti na $kole studuje 128 studemtsmi tidach, coz
predstavuje napkmou kapacitu arealu. DalSi studentyz® Skola pbirat v @istim roce, tedy
po maturitnich zkouskach prvnichémka oktavy (v tomto roce je vzhledem k omezené
kapacit nejvysSim ronikem septima), fijppadré po rozsfeni kapacity Skoly, o kterém se

kvuli velkému z4jmu do budoucna uvaZuje.

Historicky se pak Skola hlasi k odkazu Koleje krdlgho, boardingové Skoly po vzoru
anglickych ,public schools*, kter4 vznikla v Rdmfadech &sné po valce, v roce 1946. Tato
Skola pro chlapce fungovala na podobném princgkn gdnes Open Gate, kdytdmajetnych
rodicu platily Skolné, zatimco sirotci &tl ze socialg slabych rodin od & byli osvobozeni.
V propagénich materialech Open Gate najdemeéetywyznamnych osobnosti, kterghem
tii let fungovani Skoly proSly lavicemi Koleje krdléiho. Red jejim politicky motivovanym
uzawenim v roce 1948 to stihli n&glad Milo§ Forman, Vaclav Havel nebo Milan Jirdsek
Timto odkazem Open Gate rf@po naznauje, Ze i z jeho bran by ¢h ¢asem vychazet
,zarodky" takto vyznamnych osobnosti. Na to, aby\setkterém ze svych budoucich
propagé&nich material Skola mohla pochlubit tak mocnym marketingovymtrggem, jakym
by byli vlastni absolventi vyznamu podobnéltedeslym zmitnym, si vS8ak bude muset jest
dlouho pakat.
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1.3. Program nadace Educa

Jak uz byloreceno, kltovou roli v celém projektu hraje Nadace Educa. k@oaala projekt
vystavby arealu vadu stovek miliofi korun a pomaha udrzovat Skolu &hém provozu.
V roce 2006 podpda studentycastkou pevysujici padesat milidnkorun? Kromg Open
Gate, ktery je hlavnim, dlouhodobym projektem nagae ale Educa podili i na dalSich,
mensich projektech, které jsou péseny stejnym poslanim — vddnim a rovnymi

prilezitostmi i vstupu do Zivota dostupnymi pro vSechréid

Mezi tyto projekty pai podil na podpte ¢asopisu Zamek, ktery pisSi &i z détskych
domovia. Tento ¢asopis je distribuovan préavdo dtskych domou a ostatnich Zé&eni
ustavniho typu v nakladu 2 300 vytiskNadace Educa je také generalnim partnerem
Prazského modelu OSN, ktery slouziedbskolakm jako simulace této organizace, na jejiz
pudé sami mohou zkusiteSit nejobtizgjSi swtove otazky a konfrontovat svoje nazory
s nazory odbornik V ramci programu Rigtate pro Usmiv nadace rozdala zatim 41gtaca

do cétskych domowu nebo individualnim Zadateh.

Z jednorazovych projelitje tteba vyzdvihnout podporu Domu nalipcesty v KynSperku,
podporu semini tykajicich se vz&lavani a prav &i (Ceska sekce Defence for Children
International nebo dast studerit na seminfi International Federation of Educative
Communities) nebo podporu byvalych stude@®pen Gate, kié se rozhodli pejit na jinou

Skolu.

VSechny tyto aktivity nadace financuje z dobrovalmydafi svych déard, kterymi jsou
piedev&im firmy ze skupiny PPF, a.s. Podle u§fozpravy nadace zroku 2086byli
nejwtsimi darciCeskéa pojiovna, a.s. (50 miliah K¢), Home Credit, a.s. (14 miliénKg)
adalsi firmy skupiny PPF. Stadlym portfoliem dérnadace ziskava jistotu opénéo
kapitalu a niZze se poust i do tak velkych projeKt, jako je Open Gate.

° Vyroeni zprava 2006 - Nadace Educa. Vydala Nadace Bduee 2007

O Tamtéz.
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1.4. Zarazeni projektu do neziskového sektoru

Poté, co jsem prozkoumal celé pozadi projektu Opate, zaal jsem vahat nad Kidvou
otazkou, zda v praci postupovat podle teoretickygbhodisek marketingové komunikace

v ziskovém, nebo v neziskovém sektoru. Tento prabs&&amorejme plati pouze pro Skolu
jako takovou, neltdNadace Educa je pro svoji pravni formu legislatienpro své poslani

i obsaho¥ neoddiskutovateth sowasti soukromého neziskového sektoru. Pokud se vSak

budeme snazit ¥adit Open Gate, je situace kompliko¥ga.

Skola funguje pod hlavkou pravnické osoby ,OPEN GATE - Boarding scho@mieté
gymnazium v Babicich, s.r.0.”. Tato firma m& prawuibjektivitu typickou pro komeni
sektor, ovSem i v naSem pravnim systému je moZmg¢,sabjekty neziskového sektoru na
sebe braly institucionalni podobu spwlesti s rdenim omezenyndi akciovych spolénosti.
Tim se sice dostavaji na pomezi ziskového a nezé$iam sektoru, avsak jejich neziskovost
Ize pravrie zachovat uvedenim v zakladacich listinach orgaeizagislusného rejgtkového
soudu** To se v3ak podle zakladacich listin vedenych &stkého soudu v Praze nestalo

a z pravniho hlediska je tak $kola zastupcem zishosektord?

Podle faktické definice soukromého neziskoveho aekt jak ji predkladaji Salomon
a Anheiet®, Ize povaZovat za neziskovou takovou organizatiraksplni nésledujicichsp

podminek:

- organizace ma institucionalni stavbu a charakter

- je soukroma, tj. je institucionairoddilena od statu

- ma neziskovy charakter, tj. nevraci zisk svym vediou pracovnikm nebo
~,majitelam*

- je samospravna, tj. zasadmzhoduje o svych vlastnich zalezitostech

" REKTORIK, Jaroslav et alOrganizace neziskového sektoru (zaklady teorieyakiky arizeni) Vyd. 1.
Praha: EKOPRESS, 2001. 177 s. ISBN 80-86119-41-6

12 7akladatelska listina o zaloZeni spaiesti Open Gate — Boarding school, osmileté gymmézi Babicich,
s.r.0.In Obchodni rejstk a Shirka listin [online]. Praha: MinisterstvarapedinostiCeské republiky [cit. 2008-
05-05]. Dostupny z WWW:
<http://lwww.justice.cz/xqw/xervlet/insl/getFile Aisa. @s|Cis=100608238&listina. @rozliseni=pdf&listir@Kkli
c=c06be8508990688elalc2db08e24277b>

13 SALOMON, Lester M.; ANHEIER Helmut KNAstup neziskového sektoru (mezinarodni srovn¥gé). 1.
Praha: Agnes, 1999. 59 s. ISBN 80-902633-1-3
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- je dobrovolnd, tj.clenstvi v ni neni vyzadovano zakonem a ziskava rdbéumiry

dobrovolnou podporu v podsldobrovolné prace nebo financi

Je nasnaf Ze d¢ zpodminek jsou rozliSujici prédvmezi soukromym ziskovym
a soukromym neziskovym sektorem. Co sé&etyobrovolnictvi, zde Open Gate podminku
sphuje, nebd finanéni prostedky plynouci ze Skolného jednotlivych stude9 000,- za
mesic) pochazeji z velkéasti z Nadace Educa, kterd z gersvych daré kazdy rok hradi
Skolné zcela nebosasti pmarng devadesati proceirnh studeni Skoly**. Co se tye vraceni
zisku, zde je situace sloggi. FrestoZze zakladaci listiny OPEN GATE - Boarding s¢hoo
osmileté gymnazium v Babicich, s.r.o. doslovtipoustji navraceni zisku spataikim
firmy, jak uz byloteceno, je otdzkou, zdali se tak opravdjedv rozsahu, ktery fizeme

fakticky povazovat za ziskovatinnost.

Pokud se totiz podivame na Skolu po jeji obsahtnédce, uvidime vzaflavaci instituci, kde
ve Sptkovém prostedi studuji pedevSim dti, které by jinak nemohly na takovéto whi
dosahnout. PIni tak mimochoderregre roli, kterou neziskovému sektortigsujeme - stara
se tam, kde se stat jiZz postarat igen Co se e zmirgného finakniho aspektu projektu,
ktery je hlavnim kamenem Urazwt$ina gijmu Skoly pochazi z Nadace Educa, jejimiz darci
jsou gedevsSim firmy finadni skupiny PPF a.s., @gati zakladateli Nadace Educa i celého
projektu Open Gate, Petru KellneroviZko mizeme pedpokladat, Ze nejbohatsi miR by

ve shaze dale zbohatnout zakladal Skolu pro znelngné dti. Zde podle mého néazoru
pravni forma narézi na realitu, nébmokud by organizace opravdu vyuzZila moznosti unéce
zisku spolénikam, fakticky by to znamenalo pouzéefévani peéz z jedné kapsy do druhé,

coz by projekt Skoly mohlo jen poskodit.

PrestoZe tedy pravni formou (de iure) je Open Gatgédsii ziskového sektoru, fakticky
pohled na ¥c za pouziti rozumu napovida, Ze de facto je ptogelym charakterem spiSe
soutasti sektoru neziskovéha az je jeho pravni subjektivita jakakoliv. Pravgs®m totiz

nenuti entity s neziskovym poslanim brat na seberprformy neziskového sektoru.

14 vyroeni zprava 2006 - Nadace Educa. Vydala Nadace Bduwee 2007

-20 -



Krom¢ toho se zde fd¥eme opit i o nasledujici model hospadévi podle Victora A.
Pestoffa>

/’_ hraniéni

}{ smisené

vefejné org.

soukromé org.

neziskovy seklor\

domacnosti

neziskovﬁ/iskovjr \

Obrazek 1: Schéma narodniho hospodatvi podle V. A. Pestoffa

ziskovy soukromy

sektor

Na tomto schématu vidime, Ze mezi soukromym ziskowy soukromym neziskovym
sektorem existuje hratmi pasmo, které vytva urcitou mekkou zonu. V tomto pasmu se
zejména v zahratii prosazuji takzvané socialni firmy, které jsouvétazngovany jako ,non-
for-profit organisations“. Uz z nazvu je citit drop odstup od ,non-profit organisations”,
ovSem zarove silny diraz na petrvavajici neziskovost, ktera v praxi funguje tag, firma
sice podnika stefnjako komeéni firmy, ovSem neni zaloZena z&elem vydlku, ale za
Ucelem vykonavani progpné cinnosti. Mimochodem, émto hranénim (a smiSenym)

organizacim prorokuje Pestoff z hlediska neziskovatktoru nejtsSi budoucnost.

Praw do hranéniho pasma by patérbylo nejspravedligjSi zaadit i projekt Open Gate jako
celek, nebd se mizeme domnivat, Ze nebyl zaloZzen z&elem ziskavani finamich
prostedki, nybrz vykonavani progpné ¢innosti. Navic prosedky, které ziskava vlastni
¢innosti, cozZ je legitimni (a Zadouci) i u neziskowéektoru, misto klieatz wtSiny hradi

nadace se Skolou vaisvazana.

15 REKTORIK, Jaroslav et alOrganizace neziskového sektoru (zéklady teorieyakiky arizeni) Vyd. 1.
Praha: EKOPRESS, 2001. 177 s. ISBN 80-86119-41-6
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Proto jsem se rozhodl, Zze ve své praci budu powaz@ak pro Nadaci Educa, kde je to
samozejmé, tak) pro Skolu vychodiska marketingové korkaoé pro neziskovy sektor za
platnd. Zarovié je ovSem, vzhledem ke zm¢mému hraninimu pasmu, nepovazuji za
vychodiska jedina a zohladji také specifika projektu jako takovéeho (nidgad absence

nutnosti klasického fundraisingu vzhledem k zajgmu financovani Skoly Nadaci Educa
a jeji provazanosti s PPF a.s.). A jelikoz grankombinaci ziskového a neziskového sektoru
lezi sila celého projektu, i analyza jeho markeiirdgg komunikace by #ha tento fakt

respektovat a opirat se o vychodiska klasickérekometniho marketingu.
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2. Specifika marketingové komunikace ve Skolstvi

Marketingova komunikace ve Skolstvi je, stejiako ostatni specifické formy, odvozena
z kometni marketingové komunikace. VSeob&dryva v literatiie zmiovana jako satést
komunikace neziskového sektordesgtozZe jeji platnost by ¢a zahrnovat i soukromé Skoly
jako subjekty komeiniho sektoru. Vzhledem k tomu, Ze rozdily mezi sookym a véejnym
Skolstvim vSak #&Sinou nelezi primégh v jejich komunikaci, mZeme vychodiska
marketingové komunikace pro Skoly vztahnout jalsoakromy, tak na wejny sektor (pokud

neni uvedeno jinak).

PrestoZze tématem této kapitoly je marketingova kokaoe jako takova, bylo by velkou
chybou snazit se ji vymezit bez navaznosti na ytearketingového mixu, nebgeho
podstata tkvi prévv synergii a integraci viech jeho sloZekNavic Glohou marketingové
komunikace je fedevSim pedavat informace o zbylychech slozkach marketingového mixu
vhodnym adreséi. Pokud tedy id snaze rozkryt specifika marketingové komunikaee v
Skolstvi budeme postupovat sgusSnym drazem na synergii, nezbyva nam nez definovat
vSechny zakladni otdzky marketingové komunikaceo—sdlujeme (marketingovy mix),
komu (subjekty okoli Skoly — cilové skupiny) a jomunikani mix). To je také ukolem této

kapitoly.

18 PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, ridan den.Marketingova komunikac®raha:
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1
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2.1. Skola a trh

V nékterych Skolach staleigpvazuje nazor, Ze tyto se, jako organizacéejmé sluzby,
nepohybuji na trhu, a tudiz se jich netyka konkémésoupéeni a uz vibec ne v komeénim
sektoru tolik popularnidta: nas zakaznik, nas pan. Je pravdou, #ejné Skoly se dozajista
nepohybuji na trhu volném, ale v momgridy si navzajem v boji o studenty konkuruji, se
takovéto prosedi, gestoze omezené zakonem, trhentjishzvat da. To potvrzuje i obecn
prijimana teze o marketizaci celého neziskového sektidy diky stale &Si konkurenci

musi mezi jednotlivymi organizacemi néitdochazet ke konkurénimu soupgent’.

Daleko vice musi byt trzni chovani patrné u soukidm Skol, které na Ugpném
konkurergnim boji stavi s Uspech. Zatimco viejné Skoly, které jsou financovany statem,
hledi logicky gedevsim na spokojenost sveho zdroje financi, tétypwvatele, soukromé
Skoly jsou bezpodmirte¢ zavislé na kazdém studentovi jednat)ineba praw on je pro &
piimym acasto jedinym zdrojem financi. Proto také soukrokayscastji aplikuji ve svém
fizeni marketingovy ifistup, neb® je pro jejich vedeni snazsi (a také nezbytnéy&ilomit,

Ze pra¥ student je jejich zakaznikem, neboli podminkoickegexistence (viz 2.1.1.).

Zatimco u velkétasti veejnych Skol tak sledujeme tr&di koncepci Skoly, kdy vesSkeré
aktivity vychazeji z moznosti Skoly &iteld, v usgsnych soukromych Skolach se jiz naplno
prosazuje koncepce $kolniho marketitfgla, steji jako klasicky marketing, na prvni misto
klade gani a pateby zakaznika, které musi Skola uspokoijit, abydszela jeho i finance

S nim spojené.

2.1.1. Kdo je zakaznikem Skoly?
Pokud budeme vychazet peplpokladu, Ze Skola obechy meéla respektovat a plnitifani
svych zakaznik (samozejme v limitech stanovenych zdkonem), je dese si poloZit otazku,

kdo je vlast# jejim zakaznikem.

" SALOMON, Lester M.; ANHEIER Helmut KNAastup neziskového sektoru (mezinarodni srovn¥lgé). 1.
Praha: Agnes, 1999. 59 s. ISBN 80-902633-1-3

18 SVETLIK, Jaroslav.Marketing SkolyVyd. 1. Zlin: EKKA, 1996. 382 s. ISBN 80-90220688

-24 -



IR s

Drucker, trochu filozoficky tvrdi, Ze zakaznikem je kaZzdylo mizefici ,ne“. Jen o mélo
uzsi je pohled J. Stlika®®, ktery tvrdi, Ze zékaznikem je kazdy, kdo ma zédangny
(produktu ¢i sluzby) prospch. Tyto definice jsou jigt velmi zajimavé p komplexnim

uvazovani, ale v praxi jen obtiZpouzitelné.

Tim Hannagaf!' nabizi konkrét&jsi definici zakaznika rozli§enou pro koréera nekomenf
sektor. Podle & v komegnim sektoru je zakaznikem ten, kdo za sluzbu plafimco
v nekome&nim sektoru je jim ten, kdo sluzbu vyuziva. ZdeniéZzeme najit zachytny bod

pro ukeni zakaznika 3koly, avsak nejlépe asi probiési Adrian Sargeafft kdy? iika, Ze

zékaznikem instituce je ten, kdo se podili nars@m procesu (exchange process).

Z tohoto hlediska je na prvni pohled jasné, Ze zakam kazdé Skoly by ¢hdozajista byt
student. Koneckoric Skola je ufena pedevSim pro &. Sluzbu vyuzivA on a také
pravcEpodobre vynaloZzi velké usili na to, aby Skolu vystudovalpZz mizeme pi

zékaznickém pojeti ceny jako nakiafliz 2.2.2.) povazovat i za vynaloZzené nakladdgyte

jakousi obdobu platby. Roa se podili na rozhodovani o vaélékoly.

OvSem nemensi vyznamtipvolbé maji i rodte diti. Pokud navic budeme brat v potaz
soukromé Skolstvi, fikeme rodie chapat jako zakaznika ve smyslu toho, kdo zdslpkati.
Vzdyr praw rodic plati za své détSkolné. Pestoze tak neni sgebitelem, stava se vzhledem
k rozhodovaci pravomoci a Kasti na ,nakupni“casti smenného procesu nepochybn
zékaznikem. Pokud tedy budeme vychazet z takto ugemzeného pojmu zakaznika, pak
dojdeme ke ddma skupinam, které mohou zaujimat tuto roli. a¢nych situacich
v soukromém a \ejném Skolstvi ma ale kazdy z nich jinou vahu. ®ijet fteba uvazovat,

kdy je pro Skolu zdkaznikem student a kdy ¢odi

Y DRUCKER, Peter FRizeni neziskovych organizaci: praxe a princiyd. 1. Praha: Management Press,
1994. 184 s. ISBN 80-85603-38-1

2 SVETLIK, Jaroslav.Marketing $kolyVyd. 1. Zlin: EKKA, 1996. 382 s. ISBN 80-90220688

ZLHANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektdtyd. 1. Praha: Management Press, 1996. 205 $\ ISB
80-85943-07-7

22 SARGEANT, AdrianMarketing management for nonprofit organizatiohst ed. New York: Oxford
University Press, 1999. 304 s. ISBN 0-19-877566-0
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OvSem i takoveéto vymezeni slouzi spiSe pro obeakademickou definici nez pro praktické
uziti. V praxi je teba postoupit v identifikaci zakaznika fest krok dal, abychom z celého
trhu vybrali gimérens velkou skupinu zakaznik pro které bude prévnaSe nabidka
atraktivrgjSi nez nabidka konkurence. K tomu slouzi nastngjeysost vlastni komémimu
marketingu, kdy nejprve rélenime trh na &kolik homogennich segmentsegmentace),
z nichZ vybereme ty pro nas atraktivni (targetiagjcime, jakou pozici bychom u zakazik
vybranych segmefitch&li zaujimat v rdmci konkurence (positioning). Vzidéen k tomu, Ze
vSak tento proces funguje u Skol i u kotméch subjeki zcela totoz#, neni teba ho dale

rozebirat.

2.1.2. Prost fedi Skoly

V predchozim oddilu byloreceno, Ze Skola by #&a v prvni fad identifikovat svého
zékaznika. Krom néj se vSak v jejim okoli nalézaji jgéStlalSi subjekty, které,ipstoze se
nepodileji na sknném procesu, majitipny nebo nefimy vliv na fungovani nebo dokonce
existenci Skoly. Sargeditzmiiuje tvrzeni Kotlera a Foxe, kKfeve své knize ,Strategic
marketing for educational institutions” pro tytougkny pouZivaji termin kiové skupiny
verejnosti (key publics). Podle nich se jednguocitou skupinu lidi nebo organizaci, ktera

ma realny nebo potencialni zajem o instituci nelbona jeji fungovani.”

Dynamicky celek vSechéthto subjeki, obohaceny o vlivy makroprdsdi, tvai prostedi
Skoly. Ri jeho definici mizeme vychazet z ¥fu subjeki tak, jak je vymezuje Jaroslav
Swtlik?*, prestoZze ho musime po konfrontaci s vymezenigoidich skupin viejnosti podle
SargeantZ doplnit. Jednak vam citelns chybi Skoly nizsiho stugnjako jeden z ktiovych
partnefi. Pra¥ spolupraci najklad stednich Skol se zékladnimi v ramci spadové oblasti |
mozné ciled a velmi efektivi oslovit tén&i vSechny potencialni zajemce o studium. Také je
dobré rozliSovat mezi séasnymi a potencialnimi studenty a jejich kadPo tomto doplani

zbyva uz jen poukazat na vyznam lokalnich (a potaZoelostatnich) meédii, ktery ani jeden

% SARGEANT, AdrianMarketing management for nonprofit organizatiohst ed. New York: Oxford
University Press, 1999. 304 s. ISBN 0-19-877566-0

2 SVETLIK, Jaroslav.Marketing $kolyVyd. 1. Zlin: EKKA, 1996. 382 s. ISBN 80-90220688

% SARGEANT, AdrianMarketing management for nonprofit organizatiohst ed. New York: Oxford
University Press, 1999. 304 s. ISBN 0-19-877566-0
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z vySe zmiadnych do svého Wtu primo nezahrnul. Pak by kompletni schéma vypadalo
nasledova:

vnitini prostiedi

management
ucitele
strategie
finance
vybaveni
historie
umisténi
kultura Skoly
image

Obrazek 2: Schéma prostedi Skoly

Je z gj patrné rozdleni na fi Urovreé — vnitini prostedi Skoly, v&jSi mikroprostedi a vigjSi
makroprostedi. Nejsnaze ovlivnitelné je santepr¢ vnitini prostedi Skoly, pestoze ovlivnit
napiklad image Skoly riize jeji vedeni jen népno - image totiz spoluvyt¥averejnost tim,
jak Skolu vnima (viz 2.2.4.). Tim se dostavame d&Stho mikroprostedi, které obsahuje jak
faktory vice ovlivnitelné, tak faktory mérovlivnitelné. Velmi obtizy, pokud wibec, a pouze
na zaklad spoluprace vramci celého obotu dokonce statu Ize ovlivnit viivy WjSiho
makroprostedi.

Praw spravné ovliiovani jednotlivych subjektvnitiniho i vrgjSiho prostedi Skoly by nilo
vést k co nejlepSim vysledin na trhu. Toho je ip aplikaci marketingo¥ orientovaného
fizeni mozné docilit standardnimi marketingovymitrgjis mezi nimiz dominantni postaveni
zaujima marketingovy mix. Marketing ve Skolstvi fetiz pouze specifickou formou

klasického komeniho marketingu a pouziva tudiZz jeho néastroje, pauzmsobené oboru.
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Proto se v dal&fasti prace budeme zabyvat tim¢am jsou nastroje marketingu aplikované

na oblast Skolstvi specifické.
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2.2. Marketingovy mix v aplikaci na Skolstvi

V neziskovém marketingovém mixu znamych?4®bect dominuji pgedevsim slozky
produktu a ceny, a to ve snaze o co &8jvmozny pordr cenal/vykon, ktery si ziska
zakazniky i pes minimalni prosedky vloZené do propagace a distrib&c&eoreticky by

vSak n&l marketingovy mix i v podminkdch neziskového sektoychazet z vyrovnanosti
jednotlivych slozek.

To je jeSt komplikovano faktem, Zechteré prameny ipfazuji do marketingového mixu
sluzeb a neziskového sektoru fefate P — people, neboli personatef®oze je, jak si
vyswtlime za chvili, v praxi marketingu sluzeb velmileZity, budeme se drZet tr&diho
rozckéleni marketingového mixu niyti roviny, neba, jakiika Kotler,,... cetné marketingové
aktivity, o nichZ se zda, Ze nejsou ve stitgktnarketingového mixu uvedeny jako samostatna
kategorie typu P, ve skuteosti vzdy do ékteré z uvedenycttyr kategorii spadaji. Otazkou
neni, zda bychomdin hovarit o ctyrech P, Sesti P nebo deseti P, ale nakolik je koreétyr

P vyhovuijici z hlediskafpravy marketingového program@®

2.2.1. Produkt (product)
PrestoZze pesny obsah produktu bude definovan az poslézenyjii mizeme bez obav

prozradit, Ze produktem Skoly je v prvfasicdt vzaelani. To nizeme brat jako produkt pouze
v obecném slova smyslu, nebealré se jedna samégjme o sluzbu. Proto nejprve obecn
definujme specifické uvazovani o povaze sluzelrékigchazi zettyi zakladnich atribuit

jak je vymezuje A. Payrié Podle ®j jsou sluzby:

- nehmatatelné
- nectlitelné
- promenlivé

- pomijivé

% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3

2" HANNAGAN, Tim J.Marketing pro neziskovy sektdryd. 1. Praha: Management Press, 1996. 205 4\ ISB
80-85943-07-7

2 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3

2 PAYNE, Adrian.Marketing sluZzebVyd. 1. Praha: Grada, 1996. 248 s. ISBN 80-7188-2
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Nehmatatelnost prameni z faktu, Ze, na rozdil atigje produktu, séma v oblasti sluzeb
nevede k vlastnictvi’ To znamend, Ze zakaznik odchazi z pomysinéharzigrazdnyma
rukama a tudiz (navic jako laik) v podstaiemize kvantitativié ocenit provedenou sluzbu.
Vzhledem k povaze a komplikovanosti procesu élenhni se stava velmi obtiznym
i kvalitativni posouzeni sluzby a proto i Paynéazaije vzdlani na samou nejzazsi ,hranici

kontinua nehmatatelnosti.

Déle jsou sluzby také nélitelné, coz zn& nutnost participace zakaznika na samotném
procesu sluzby. Tato participace se navic vzidmne odrazi na celkovém vysledku, coz je
vychodiskem pro bodkit neboli prongnlivost sluzeb. Je nasngde i v Echto oblastech je
vzklani se svoji komplikovanou interakcicitel-Zak na vzdaleném konci zndirého

kontinua. Pomijivost snad neéba dikladrgji rozebirat.

Majice na pari povahu vzdlani jako velmi specifické sluzby,itheme se pokusit definovat
tuto sluzbu jako produkt, ktery Skola poskytujersvgakaznikim.

Skolstvi pouziva pro popis tohdemu se Bzné v marketingové komunikadika produkt,

pojem kurikuluni?. Toto kurikulum je zakladni devizou kazdé $kolplesahuje v celé Bi

v3e, co Skola fize nabizet svym zakaziiik. Mélo by proto byt jasé definovano a slouZzit
jako jeden ze zékladnich dokuminkteré definuji samotny smysl existence jednodtvy
Skol. | rozaéleni kurikula na formalni, neformalni a skryté dst§g miry kopiruje (i kdyz
s malym posunem, viz Obrézek 3) rélmhi produktu na jadrovy, vlastni a dbkbvy, jak ho

definuji Kotler, Roberto a L&

39 HANNAGAN, Tim J.Marketing pro neziskovy sektdryd. 1. Praha: Management Press, 1996. 205 4\ ISB
80-85943-07-7

3L PAYNE, Adrian.Marketing sluzebVyd. 1. Praha: Grada, 1996. 248 s. ISBN 80-71B8-2
32 SVETLIK, Jaroslav.Marketing $kolyVyd. 1. Zlin: EKKA, 1996. 382 s. ISBN 80-90220688

%3 KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5
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Jadrovy produkt

Vlastni produkt Formalni kurikulum

Doplikovy produkt Neformalni kurikulum

Skryté kurikulum

Obrazek 3: RozloZeni vrstev produktu Skoly

JADROVY PRODUKT
Vrstva produktu, kterafpsahuje samotny produkt, nébdefinuje pouze vysledek dopad

uzivani produktu, laickyeteno, k¢emu produkt slouzi. Konkrétni jadrovy produkt Sky
tim padem porrné jasny — je jim vySSi vatani, které student po i&ném absolvovani
Skoly dosahne. Trzni motivy, které vedou zakazikikyhledani tohoto produktu, mohou byt

samozejme nékolikerého druhu, avSak to na definici jadrovéhoduktu nic nerdni.

VLASTNI PRODUKT (FORMALNI KURIKULUM)

Vlastnim produktem izeme nazvat to, co organizace fakticky poskytujgrszakaznikm.
V pripact Skoly je tato rovina, totoZna s rovinou formalnkwikula, vymezena vatavacim
programem dané Skof§}.Nejvstsim diferencianim prvkem formalniho kurikula je zateni
Skoly (jeji obor), ale jednotlivé Skoly se liSi éaklirazem na &které specifické fedmétove

skupiny (napiklad jazyky, sportovni za#beni nebo uiita specifickaé¢ast oboru). Velmi
dulezita je také kvalita formalniho kurikula a v nsfeanirad jeho narénost (viz 2.2.2.).

DOPLNKOVY PRODUKT (NEFORMALNI KURIKULUM)
Za dophkovy produkt niizeme obech povazovat vSechny slozky produktu, které nejsou

bezprogtedre urceny k zajisni jadroveho produktu. Praiély Skoly mezi & mizeme z#adit
napiklad vSechny zajmové aktivity studénbrganizované Skolou, vylety, sportovni dny,
kulturni akce apod. Tuto vrstvu produktu Ize powestoza pidanou hodnotu, kterou Skola
poskytuje studedtm nad ramec vlastniho produktu. Neni tajemstvimyZdedem ke své
vysSi hmatatelnosti a konkrétnosti oproti #Af¥acimu programu mu fp posuzovani
spokojenosti se Skolou studenti v porovnani s mlast produktem psuzuji nedmdrné

vysokou dilezitost.

3 SVETLIK, Jaroslav.Marketing $kolyVyd. 1. Zlin: EKKA, 1996. 382 s. ISBN 80-90220688
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SKRYTE KURIKULUM
Hierarchicky je&t pod urovni dopikového produktu se nachazéco, co Skolska praxe

nazyva skrytym kurikulem. Zatimco v ,produktovémarketingu tuto vrstvu drné obsahne
doplikovy produkt, ve Skolstvi je mozné ho vzhledem kgme produktu (sluzby), ktery
vyZaduje neobvykle velkou socialni a osobni partici zakaznik, vymezit jako specifickou
vrstvu. Ta obsahuje ,8kké" faktory souvisejici s fibéhem vza@lavaciho procesu, jako jsou

nagiklad klima na Skole nebo socialni struktura.

MARKETINGOVY POTENCIAL JEDNOTLIVYCH VRSTEV PRODUKTU
Vzhledem k pozici Skolstvi na kontinuu nehmatatstnoje velmi slozité fisoudit

vzdklavacimu procesu jako takovémujakou hodnotu. Skoly proto, povzbuzeny snahou
o maximalni efektivitu vloZzenych prdstki, ve své komunikaci inklinuji ke #daziovani
doplnkového produktu, ktery (kro#ntoho, Ze je atraktivni proct) je snaze kvalifikovatelny

i kvantifikovatelny a lze ho jednodusSe komunikoedbvé skupig. Ta ho niize lépe uchopit

a porovnat s ostatnimi nabidkami. Nejenéti thk ¢asto hraje kliovou roli pra¥ dopkhkovy
produkt a i rodie pak maji tendencifprozhodovanicinit nahodild a okamzita rozhodnuti,
piedevsim kili nedostatku informaci o vlastnim produktu $Koly

Velmi dolre tento problém dokumentuje Tim Hannagan, kiika, Ze diky marketingu Ize
v soukromém sektoru zvysit zisk jako jednoama efekt, ovSem nd&jklad Skola,...mize
zlepsit vzelavani 7ak a student, ale #Zko to prokaze®. Proto i mezi $kolamiigvaZuje
tendence prokazovat efektivitledm snadno r&itelnym, napiklad procentem usgnosti

student, pripadrt se sousedit na dopikovy produkt. Oboji ale vede k zanedbavani

Mriviw s

Specifické postaveni ma v ramci vnimanfejeosti a zakazniky skryté kurikulum, které je
negastjSim obsahem osobrpredavané zkusenosti, tzv. word of mouth. Ta ma wgbgich

obecr (a ve vzdlani zvla$) tendenci sild ovliviiovat image organizacd (viz 2.2.4.).

% Skola,jako pednet volby: Vytah z publikace ,School: A matter of a&$. Zpracoval Dalibor Holda. Vyd. 1.
Praha: Ustav pro informace ve wlani - Divize analyzy informaci, 1995. 83 s. ISE30-211-0233-0

% HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektdtyd. 1. Praha: Management Press, 1996. 205 $\ ISB
80-85943-07-7

3" Tamtéz.
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2.2.2. Cena (price)
Pfi uvazovani o cehza vzdlani je nutné nad ramecéiného komemiho pojeti ceny

vychéazet také z jejiho nekondefho pojeti ve smyslu naklaqcosty®.

Cena v komeamim smyslu, kdy se jedna o mnozstvi gerkteré zakaznik zaplati zacity
produkt nebo sluzbu, je relevantnfedevSim v soukromém Skolstvi, kde jelesrena
institutem Skolného. Ale nebylo by moudré se dorahize pokud nafklad studenti viejné
Skoly nepodléhaji povinnosti platit Skolné, cengeréu ,zaplati“ za své vthni je nulova.

Perézni formu maji i vedlejSi vydaje na vddni (doprava, poictky, kurzy).

OvSem kromd peréznich naklad cena zahrnuje i nadklady negéni, coz je typické zejména
pro marketing neziskového sektStuAt uz je to Usili, které musi student vynaloZit k&g
participaci na procesu vékhvani nebo psychicka nejistota izphodu do ciziho prasdi,
vSechny takovéto faktory hraji nepodcenitelnou ulghi rozhodovani a tedy je nezbytné
s nimi paitat jako stasti naklad (cost), tedy nikoliv pouze toho, co zakaznik ztiplale

toho, co ho to celkavbude stat.

Navic pra¢ podle rozporu cena (price) / naklady (cost) sgenprvotnim zakaznikem stat
bud’ rodic, ktery plati Skolné a vedlejSi vydaje, nebo studktery vynalozi veskeré usili na
studium. (viz 2.1.1.)

2.2.3. Distribuce (place)
Pro distribuci, pokud ji definujeme jako cely prec&hem &z se dostava produkt / sluzba

k zadkaznikovi, plati velmi podobna pravidla jako pomeni marketing. Sluzba by &a byt
dostupna, blizko zakaznikovi, v atraktivnim ptedf apod. Nas ale daleko vice zajim4, jaka
jsou specifika distribuce pro marketing ve Skolstvi

Napriklad dostupnost je v ramcifetiniho Skolstvi specificky fenomén, nébweétSina
strednich Skol fisobi pouze lokakh (o takovych organizacich sefitpm marketingové
publikace piliS nezmiuji). Radius jejiho fisobeni pak definuje termin ,spadovost Skoly“. Ty
Skoly, které maji SirSi spadovou oblast, nez je mdopokryt standardnimi prastlky

3 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3

39 KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5
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distribuce (kdy vSak vzhledem k riitelnosti sluzeb femig'ujeme zakaznika a nikoliv
sluzbu), pak musejiifpuvazovani o ni fpocist napiklad ubytovaci a stravovaciitzeni atd.

To je mimochodem i ifjpad Open Gate. Specifickou zalezitosti je pakova dostupnost.
Skola totiz sama prastdnictvim rozvrfi uriuje, kdy budou sluzZbyerpany a musi toto svoje

rozhodnuti obhdjit f&d vahajicim zakaznikem.

Také atraktivita progedi a vSeobecna vybavenost technickym, sportovrdbo rmdbornym
zazemim hraje velmi tdezitou roli ve vnimani Skoly. Zejména wtd prevazuje p
rozhodovani pravvzhled 8koly°, co? souvisi s obecnou preferencigkiych® faktort, které
vice pisobi na emoce a jsou snaze komunikovatelné neawdupdostupnost a propracovany
rozvrh hodin (viz disproporce mezi dagbvym a viastnim produktem v 2.2.1.).

2.2.4. Propagace

Dulezitym rozdilem mezi propagaci a ostatnitenti slozkami marketingového mixu je fakt,
Ze zatimco produkt, cena i distribuce komunikujim@rné, propagace komunikuje
sekundard. Jejim obsahem jsou &dni, kter4 informuji o fech zbylych sloZzkéach
marketingového mix( Proto je propagaceubkZitd fi snaze ovlivnit subjekty prasdi
Skoly, neb6 nam dovoluje zasahnout je naSim¢ledim a pinést jim tak libovolnou
sekundarni informaci o Skole, kteraibe znenit jejich postojci vztah k ni a tim ovlivnit

jejich budouci chovéani ve praosgh organizace.

Pro uspsnou komunikaci je nutné nejprve identifikovat jeji klicové slozky. Daji se
jednodusSe shrnout pod slova ,co“, ,komu“ a ,jak“tvRi z nich vyZaduje najitifslusny
obsah sdeni, druhé najit vhodného adreséata pro tento oadagti nakonec vhodnou formu,
kterou obsahu iélime (picemz idedld by vSechny faze #ly probihat sodtasrg, aby
sckleni bylo ve vSech ohledech konzistentni). Pouzzchgbna identifikaceéthto slozek

zaji¥’uje konzistentni a efektivni komunikaci.

Poznamka: Konkrétniffklady komunikénich prostedk: rozebira praktick&'ast prace (viz kapitola 4).

40 ékola,jako pednet volby: Vytah z publikace ,School: A matter of @w®S. Zpracoval Dalibor Holda. Vyd. 1.
Praha: Ustav pro informace ve ¥vani - Divize analyzy informaci, 1995. 83 s. ISE0-211-0233-0

“1 KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5
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OBSAH SDELENI
Vzhledem k tomu, Ze kazda ze Skol ma (iage) jiné pdeby v ovliviovani okoli, je velmi

téZké stanovit vSeobeérmlatné body pro @eni obsahu sdeni, nehled na to, Ze kazda Skola
muze mit potebu komunikovat i &kolik scleni soulszré. Pro kazdé marketingové &eni
ale plati, Zze by &o byt predevSim smyslupiné, skitelné a distinktivni vzhledem ke

konkurenci*?

CILOVE SKUPINY
Sdéleni by navic milo byt také relevantni proffpemce. To vyZaduje spravnécani cilovych

skupin. Bch miZze byt cel&ada a ot zalezi na situaci, ve které se Skola nachazmani
cilovou skupinou komunikace byé&hbyt zédkaznici Skoly, tedyipdevsim studenti a jejich
rodice (& uz jako svého druhu zdkaznici nebo jako jejichora@k zastupci). Na druhou stranu
musime brat v Gvahu, Ze wdévani je svoji povahou patrmejkomplexgjSi casti celého
neziskového sektordemuz odpovida i mnozstvi cilovych skupin, které zdaleka nekati

u zakaznikl. Proto by se Skola netta soustedit pouze na & ale n€la by brat v Gvahu

i ostatni kl€ové skupiny viejnosti (viz 2.1.2).

KOMUNIKACNI MIX
V moment, kdy Skola disponuje titym sdilenim, které chce stit nékteré z cilovych

skupin (napiklad nabidka studijniho programu potencidlnim etiidn), musi vybrat vhodné
nastroje, kterymi takdini. Ty se shoduji s nastroji konteftho marketingu, ovSem rozlozeni
komunika&niho mixu, zejména co secy rozaleni ATL / BTL médii, se u &Siny Skol do

velké miry néni s ohledem na ekonomické naroky jednotlivych no@st

Zatimco v komemim sektoru stale jeStvyraznou roli hraji ATL média (above-the-line
neboli nadlinkova média — televize, radio, internisténa reklama, venkovni reklama, kino),
v komunika&nim mixu Skol se s nimi téfn nesetkame. @vodem je to, Ze se jedna o masova
média, ktera jsou ekonomicky velmi nakladnd a fejyuziti se vyplati az s maximalizaci
poctu zasazenych divék Pokud - pro fiklad - pa@itdme s cilovou skupinou potencialnich
student prvniho r@niku stedni Skoly v okresnim &st, dostaneme se dislu viadu
maximalre nékolika stovek, coz téwi vylucuje efektivni pouziti reklamy. Tu ve Skolstvi
muzeme vidt spiSe u vysokych skol a univerzit, kteté gvych ,naborovych kampanich* jiz

¢asto museji pracovat s masovym, lokaheohranienym publikem.

“2 KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5
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Vyjimkou i u Skol nizSich stupi mohou byt cilené taktické vyzvy, které maji rklad
prildkat nav&tvniky na rkterou z akci ptadanych Skolou, ifjpomenout termin odeslani
piihlaSek nebo upozornit na nbeteweny studijni obor, ktery doposud neziskal dogtaia
pozornost zajenmic Tyto se pak &sSinou objevuji v lokalnich zpravodajich, ovSemvily
otazkou, zda by v takovychiipadech nebylo efektigsi investovattas do peneseni této

informace formou reda&kihoélanku.

Daleko vice tak Skoly vyuzivaji BTL (below-the-lineeboli podlinkovych médii), ktera se
vyznauji predevsim ¥tSim dirazem na osobni komunikaci (nejde o masova médtah a
padem i ekonomickou dostupnosti pro relatimmalé cilové skupiny Skol a také celkowtSi

davéryhodnosti.

Mezi rozpoznavand BTL médiaureme podle komeéniho komunik&niho mixutadit sales
promotion, sponzoring, public relations, komunikacprodejnim nebo nakupnim mist
vystavy a veletrhy, idmou marketingovou komunikaci, osobni prodej a rakavni

marketing® Je gitom nasnad, Ze pro $koly nefipadaji v Gvahu v&echny tyto nastroje.

Vzhledem k povaze vzthni jako jedné z nejkomple¥sich sluzeb se jevi bez uZzitku
predevsim sales promotion, slouzici k okamzité ptelpwodeje slevodi akeni nabidkou,
které v dlouhodobém horizontu 8ny (u gymnazii az osm let studia) nigte obstat. Naopak
diraz je kladen na nastroje zlepSujici image orgaeizanebé praw image jakoZzto
dlouhodoby ukazatel je relevantni pro dlouhodolié@hwg, které ve vadavani musi fungovat.
Mezi tyto nastroje p&éit webova prezentace Skolygast na oborovych veletrzich, public

relations a fimy marketing (osobni komunikace).

Duvodi pro vyuzivani &chto nastraj je vice. Rimy marketing, zejména ve fognosobni
komunikace, se uphatje predevSim vzhledem krozsahu cilovych skupin Skolpjchz
vétSinu je mozné oslovit osobnim setkanim (¢edpxi tfidnich sclizkach, studenty ip
shromazdni v aule, partnery z podnikové sféry a mistni aiytma jednani s vedenim Skoly

apod.). V &chto gipadech je osobni komunikace tim nejefekdj8im nastrojem.

“3 PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, rid&an den.Marketingova komunikac®raha:
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1
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Skoly maji k dispozici také celou Skalu nasirpjblic relations, které jsou chigtshrnuty do
pomicky PENCILS (podrob& viz 4.2.1.), z nichz zejménaizné akce jsou snadno
uspdédatelné za pomoci (nebo dokonce z iniciativy) stiida mivaji velky ohlas wejnosti,
¢imz plni také funkci komunitni integrace a genesagjkundarni publicitu. Zpravami ze Skoly
jist¢ také nepohrdne zZadny lokalni zpravodaj, ovSendaldii sodasti PENCILS by negty
zastat nevyuzity. Naifiklad konkrétd v Open Gate fizeme jako v jedné z mala Skol u nés
vidét dusledné dodrzovani firemni identity, jejiz $asti jsou krord symbofi Skoly (logo,
barvy atd.) a médii firemni identity také Skolniifarmy. Celkova vizualni a symbolicka
jednota posiluje identitu Skoly a u studemyvolava ¥tSi pocit vzdjemné sounalezitosti a

piislusnosti ke kole (tentdiptup je dobe znam ze $kol anglosaského typl).

Praw public relations a osobni komunikace se nejvidatigi pii provadcni tzv. rel&niho
marketingu®® Ten je postaven na utieni dlouhodobych vztéhse vsemi kbovymi
skupinami véejnosti. Tyto vztahy by #ly byt postaveny na vzajemné oboustranné a trvalé
komunikaci a nikoliv na ad hoc uskuat@vanych sdenich. Restoze oteseny gistup ke
vSem partném piipravuje Skolu o soukromi a nuti jiiprozhodovani brat v potaz nejen
zdjem swj a svych zakaznik ale také ostatnich subjékv relanim ramci, za &nych
okolnosti gevazuji pozitiva. Retmi ramec Skoly pomahargdevSim zlepSovat image
organizace u kiovych skupin viejnosti, ale také sniZzovat rizika, kterd by mohlaoazit
fungovani skoly, nelioje znamo, Ze vifpad krize podaji organizaci pomocnou ruku pouze
ti, kdoz byli partnery Skoly jiz ifed krizi. V gipadt, Ze Skola nema realai st, v krizi zistava

na trhu osamocena.

IMAGE SKOLY JAKO VYSLEDEK KOMUNIKACE
V predchozim textu jsme ¢kolikrdt narazili na image Skoly jako jeden z vyide

komunikace. Restoze totiz tzna sdleni mohou mitdzny &el, vzdy se podepisuji (spolu
stadou dalSich faktd@) na vnimani Skoly jako celku. To jeildzité gedevsim proto, Ze
.-..lidé reaguji na image Skoly a nemuseji mit vZdglmou pedstavu o satasné situaci

v konkrétni 3kole#®

* SVETLIK, Jaroslav.Marketing $kolyVyd. 1. Zlin: EKKA, 1996. 382 s. ISBN 80-90220688
*® Tamtéz.

“° EGER, Ludvik; EGEROVA, Dandmage $kolyVyd. 1. Liberec: Technicka univerzita v LiberEakulta
pedagogicka, Katedra pedagogiky a psychologie, 2208. ISBN 80-7083-440-4
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Pokud se podivame na konkréttiikiad rozhodovéani potencialnich studentjejich budouci
Skole, pochopime Klovou roli image snadno. Toto rozhodovani je podieg8anta rozfleno
do piti fazi, z nichz v prvni, fedvyzkumné fazi, student nehleda ak&unformace, pouze
pasivré prijima image jednotlivych Skol. Na jejim zakiaghak sestavi pomysiny seznam
nékolika moZnych alternativ, ze kterych déle vybizad® konéného rozhodnuff’ Pokud se
tedy Skola chcetdbec dostat mezi uvazované alternativy, musi dispaingredevsim dobrou

image.

To plati nejen p oslovovani potenciélnich zékazfjkale pro vSechny klové skupiny
verejnosti, které Skola ma. Jako poskytovateleyeé sluzby, navic pracujici stchi (coz je
vzdy velmi citlivé téma) a jako jeden z hlavnictbhtefi komunity, ktery ma fimy vliv na
Zivot kazdé rodiny s @dmi, je pro Skolu dobra image jedinynfipustnym vysledkem jeji

marketingové komunikace.

Je vSakitba mit na pa#ti, Ze image Skoly ovliuje vSe, co ma jakoukolivi@tba na prvni
pohled minimalni) spojitost se Skolou. The Mancbedfletropolitan University ndjklad
rozeznava 24iznych oblasti, které mohou ovlivnit image $K8/yovsem ani tento wgt neni
a nemize byt kompletni. Jak uz byleteno vySe, image Skoly nevznika vyslaningledi ze
strany Skoly, ale jeho figetim na strad vefejnosti, ktera ho i@dava dal s ditymi
deformacemi, které nemuseji zdaleka reflektovatteskou situaci. Navic Skola nema
moznost kontrolovat ani vSechny faktory, které raiemost fisobi gFimo. MiZze pouze
vSechny skupiny wejnosti viceti méng ovlivnit, k ¢emuz slouzi pravnastroje marketingové

komunikace, popsané vysSe v této kapitole.

“" SARGEANT, AdrianMarketing management for nonprofit organizatiohst ed. New York: Oxford
University Press, 1999. 304 s. ISBN 0-19-877566-0

“8 EGER, Ludvik; EGEROVA, Dandmage $kolyVyd. 1. Liberec: Technicka univerzita v LiberEakulta
pedagogicka, Katedra pedagogiky a psychologie, 2208. ISBN 80-7083-440-4
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3. Specifika marketingové komunikace pro organizace nadaéniho
typu

V ramci spolénosti existuji wité prostory na trhu, které se svoji povahou vynjiykak

soukromému, tak ¥ejnému sektoru. Tam, kde soukromy sektor tegrsmyslupla fungovat
piedevsim kuli nizké rentabili¢, nastupuje sektor yejny. Ten ovSem na druhou strantize

obsahnout pouze oblasti ocité velikosti, neb6 jeho organizace je nahea a neni pro ni
mozné uvazovat nailad viadu jedin@, ktefi potebuji ukité sluzbyc¢i produkty. Dlouho
panoval takzvany neoliberani konserf€usktery tvrdil, Ze tyto ,segmenty* se pafla
podchytit i absolutni liberalizaci a podporou volného trhu.

Dnes jsme ssdky faktického zpochyhkimi tohoto nazoru, nelsore vSech vysflych zemich
na sebe tuto Ulohu berou organizacéamiské spoknosti, spoléné oznaované jako sektor
nevladnich neziskovych organizaci. Jsou financovny ze statnich prosdki, nebo
soukromymi fyzickymi a pravnickymi osobami. Ty vSa& poskytnuté finance n&ekavaji

piimy finareni zisk>®

Zvlastni sodasti nevladniho neziskového sektoru, kterou se bakie zabyvat tato kapitola,
jsou organizace nadiaiho typu. Ty se zabyvaji ziskavanim financi odksomnych daré
a jejich rozdlovanim mezi ostatni neziskové organizad@épaure fyzické osoby. Stavaji se
tak vedle pimych statnich dotaci alternativnim zdrojem fitrich prostedki pro cely
neziskovy sektor. #tom plIni roli zprostedkovatel, ktefi maji za ukol dohlédnout na to, aby

penize darit (fyzickych a pravnickych osob) byly pouZity v sadu s jejich ganim>*

V rdmci ¢eského pravniho systému mohou tyto organizace malgrdvni subjektivity ve
dvou formach — nadace nebo n&udafond. Vzhledem k malym rozdih v marketingové

komunikaci vSak rizeme ob tyto formy povazovat za dostéte solk¥ podobné, a proto se,

49 SALOMON, Lester M.; ANHEIER Helmut KN&stup neziskového sektoru (mezinarodni srovn¥igé). 1.
Praha: Agnes, 1999. 59 s. ISBN 80-902633-1-3

0 REKTORIK, Jaroslav et alOrganizace neziskového sektoru (zaklady teorieyakiky arizeni) Vyd. 1.
Praha: EKOPRESS, 2001. 177 s. ISBN 80-86119-41-6

*L KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5
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v souladu s fednmetem zkoumani v praktick&sti (Nadace Educa), pro zjednoduSeni budeme

nadale zabyvat pouze problematikou nadaci.
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3.1. Kdo je zakaznikem nadace?

Jako zvlastni typ organizace, ktera jagegevSim spravcem p&mich prostedka

a prostednikem mezi jejich darci a jejichiigmci, je nadace specifickd oproti ostatnim
organizacim neziskového sektoru, kterymi 8g&imou zabyva literatura. Zatimco organizace,
které typologicky odpovidaji @danskym sdruzenim nebo obégorosgSnym spolénostem,
poskytuji jasi definované sluzby a maji jednozng zdkaznicky vztah k osobam, které je
cerpaji, pro nadace je situace &co slozigjSi. Klicovou se jevi pedevSim otazka, kdo je
vlastre zakaznikem nadace, coz Uzce souvisi s vymezé&nimsti nadace jako takove.

7

asti definice zdkaznika tedy vychazejme z tohgjzabylo reteno - Ze nadace jsou

7w

V prvni ¢
primarré spravci finagnich prostedki svych darg®%. VyuZijeme-li teorii, kterou jsme
uplatnili jiz v minulé kapitole a kteréika, Ze zakaznikem je ten, kdo vyuziva sl@Zbmonhli
bychom dojit k za&ru, ze zakaznikem mohou byt jak darci, tak kongav¥jemci financi
(neziskové organizacé& jednotlivci), protoZze ob skupiny sluzeb nadace svymugpbem
vyuzivaji. OvSem zamyslime-li se nad tim, kdo jkazinikem ve smyslu toho, Ze voli mezi
moznostmi, tedy kdo je tim, kdotreftici ,ne" (kterouzto definici jsme jiz také pouzilipak
dojdeme k z&¥ru, Ze zakaznicka volba je zde na strdarce, nebdpraw on je tim, kdo si
vybird mezi jednotlivymi nadacemi, vybranym poskgtyprostedky, které zajidiji jejich
existenci, a éekava od nich za své penize co 8&v benefit. S tim souhlasi i Hannagan,
ktery tika, Ze darce je zakaznikem vtom smyslu, Ze zaviwEené finance potije

uspokojeni* (ponechme stranou, Ze to je jen jeden z moZznynhfti).

Nelze gitom fici, Zze by pijemce finadnich prostedki nebyl svazan s nadaci zadkaznickym
vztahem, ovSem podle toho, komtindlezi zakaznicka volba a podle &m kterym smina
probihda, dojdeme k zéwu, Ze vtomto fipadt je sneénny vztah obraceny — nadace je tu
v Uloze zakaznika, ktery v zajmu svych dakgbira neziskové organizace a od té, ktera
nabidne nejlepsi benefit (n&f8i prosgch cilové skupiny v souladu $§mim dard), tento

*2 DRUCKER, Peter FRizeni neziskovych organizaci: praxe a princigyd. 1. Praha: Management Press,
1994. 184 s. ISBN 80-85603-38-1

>3 HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektdtyd. 1. Praha: Management Press, 1996. 205 $\ ISB
80-85943-07-7

5 Tamtéz.
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benefit odkoupi za jejich prasdky. Proto za primarniho zakaznika nadaci povaiije
nadale osobu dérce.

OvSem situace je j@8b reco slozigjsi, pokud vezmeme v Gvahu nadaci nejen jako spravc
financi svych dar, ale také jako advokataditeho spoléenského tématu, coz je role, ktera
nadacim rov& prislusi. Poslanim kazdé nadace je émen ukité problematickécasti
fungovani spolénosti. K jejimu dosazeni byva nutné nejen vhodistribuovat finatni
prostedky neziskovym organizacim, které je pa&meni v konkrétni akci, ale také se starat
o celkové vnimani tématu, o jeho dostatedopad, o informovanost kagnosti, o vyvolavani
spole&enské nebo politické objednavky apod. Toho lze liosat kampaémi socialniho

marketingu.

V tomto ohledu se okruh zakazhikozSiuje i o @ijemce sdleni socialni kampan Jak je
vyswtleno pozdji (viz 3.3.1.), socialni marketing si dava za etfhénu chovani cilové
skupiny, & uz je to zmina nazoru, chovani, pobidka k akcfitém reakce na vyzvu, aby
prijemci saleni znenili své chovanti jinak piimo konali, je bude stagjake usili. Toto Usili,
které miZeme povaZovat za vynaloZenou cenu (naklad) vip&{&P, pak vyvola prosgch
urcité ¢asti spolénosti (& uz to je spolénost jako celek,reti osoba neboifimo pijemce
sdlenf), coZ je vsouladu s podstatou dsmého vztahu v nekom&rim marketingef.
V tomto @ipadt se do role zakaznikdostavaji fijemci sctleni, kteéi za prospch ukité casti
spole&nosti (jiz mohou byt satsti) museji ,zaplatit* tim, Ze zini svoje sotiasné chovani.
Za to se jim dostava stejného zakladniho benediko darém, tedy uspokojeni, ovSem ani
zde to pro & nemusi byt benefit jediny. KrafrdalSich, které kazda nadacéza poskytnout
s ohledem na obor svéhdigobeni, je zde specificky benefit, ktery za svdi (gijemci
sckleni dostanou, pokud jsou zardveowasti benefitujici skupiny — typickyntigladem jsou
kampar proti koueni, kdy uspokojeni je az sekundarnim benefitenoglrar vliastniho

zdravi a zdravi ostatnich.

Ani pifi kampanich socialniho marketingu vsak iespavaji byt zakazniky nadace darci,

neba’ jsou to oni, kdo kampanfinancuje. Rozdil je pouze vtom, Ze nadace §&imou

® KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha: Grada, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3

* KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5
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provadi sama a prdastdky jiz dale nedistribuuje dalSim subjakt Fi socialnich kampanich

tedy nachdzime @dwzékaznické skupiny — darce #jpmce sdleni.

To se odrazi také v komunikaci nadace. Podle rexstoldefinice dvou sé&ni &innosti

muzeme vysledovat @dvziejmé roviny komunikace nadaci:

 komunikace si#rem k darém

» komunikace spolenského tématu - socialni marketing

Ale stejre jako kazda jina organizacet, az komeéniho, nebo nekomeémniho charakteru, ani
nadace si nefite z hlediska svého postaveni na trhu dovolit kdkowat jen se svymi
zdkazniky. Navic, jakoZto organizace, kter4 opergjperzi ziskanymi na zaklad
dobrovolnosti (acasto od Siroké \ejnosti), se musi nadace potykat se zvySenym zajmem
0 svoji ¢innost ze vSech stran. Proto musi budovadevsim svoji image, nebgraw tou se

lidé ridi dalekocastji nez redlnym stavem situace. Tomuto tématu tateme ¥novat

zvlastni pozornost.

e komunikace jako nastroj budovani image
Kazda z &chto #i rovin vyzaduje specifickyijstup k marketingové komunikaci, nebejen,
Ze oslovujeizné cilové skupiny, ale ma i diametr&lodliSné cile. Zatimco vifpact déardi
je marketingovd komunikace nastrojem fundraisingwzéahu se zakaznikem v zajmu
vybudovani loajality, v socialnim marketingu plrolir lobbyisty ukitého spoléenskéeho
tématu u viejnosti a autorit a jako nastroj budovani imagessazi o udrzeni stabilniho

postaveni, které je pro existenci nadace nepostinga

Vzhledem k odliSnostem ¥d¢hto ¥ech rovinach se jimi budeme nadale zabyvat jedriotli
avSak stale plati, Zze jakkoliv specificka marketvdy komunikace je jen vg¢bem di
transformaci nastrojklasické komemi marketingové komunikace. Proto i pro komunikaci
nadaci plati obecnd teze, ktera byla zmév minulé kapitole jako vychodisko pro zkoumani
a ktera stanovi provazanost komunikace s osta@tdstmi marketingového mixu. Tentokrate
budeme ovSem vzhledem k pova@&menosti nadace vychazet z nekoreho marketingového

mixu v pojeti 4C.
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3.2. Komunikace sm érem k darc am

3.2.1. Benefit pro zakaznika (customer benefit)

Hlavnim benefitem, ktery nadace nabizi potencialtiimealnym darém, je (Eelné pouziti
jejich perézniho ¢i neperzniho daru ,na dobrouée”. Jak uz byloreteno, déma stranami
sménnych vztali jsou v tomto fipact darci na strahjedné jako zakaznici a nadace na stran
druhé jako spravce stenych financi. Pokud bychoméindoplnit jejich vztah podle simné
teori€’’, pak by pomyslné schéma vypadalo velmi poddomu, co popisuje Hannagan jako
princip charity - darce postupuje nadaci své pealty, za coz &ekava pocit uspokojeni
Z jejich prospsného vyuzitP® To je ale pouze hruby zakladni kdmen, 8@ mohou nadace
klast dalSi benefity — zlepSeni image darce, jelaliéini zviditelgni v rdmci komunikace
nadace, fipadre s ohledem na oblastipobeni dalSi dif benefity (napiklad pokud soéasti
ginnosti nadace jsou realné sluzby nebo prodiktfyto benefity mohou vyvaZovat strany
smenného procesu a motivovat darce kt$¥) participaci.

3.2.2. Naklady (cost)

Vzhledem kiecenému, tedy Ze darce poskytuje nadaci pedkly bez oekavani pimého
zisku, je nasnag Ze jeho dalSi naklady bydy byt co mozna nejmensi, v kazdéipad
vdak nepesahujici vahu vysledného benefitu, ktery musremposkytujé® Proto zaujima
nadace misto prasidnika, ktery dokaze zefektivnit cely procesésynod darce az po
koneiného pgijemce a zvysit jeho dosah i dopad. Tento procegirtak byl pro vSechny
zWastréné velmi organizéné nakladny. Na druhou stranu se zejména velci dérancnich
prostedki nevyhnou gkterym dalSim nakladn (& uz nacas nebo lidské zdroje), které

budou vglenény na komunikaci s nadaci a zejména na kontroiij@posti.

*"KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nancgocial marketing (Improving the quality of lifénd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5

* HANNAGAN, Tim J.Marketing pro neziskovy sektdryd. 1. Praha: Management Press, 1996. 205 4\ ISB
80-85943-07-7

¥ KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5

80 Tamtéz.
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3.2.3. Dostupnost (customer convenience)

Zde se nadace naopak musi simgst na Sirokou vi@jnost. Pro velké firmy diky neustalému
osobnimu kontaktu s nadaci a diky lidskym i fiér@m zdrofim neni problém - co sedy
dostupnosti - darovat i pammé velkou sumu pefz nebo velmi rozsahlé nepgmi dary. Ale
nagiklad pro celonarodni sbirky cilené na fyzické gsmbnezbytné, abylovek, ktery se jiz
rozhodl darovat ¢gakou drobnowastku, nebyl odrazen slozitym procesem darovaoioRyy
mechanika déarcovstvi ¢a byt co nejjednodussi a v ramci komunikace taiénejjasi;ji
vyswtlena. Veeském prosedi se v této oblasti vzhledem k obrovské popgl@MS velmi
dohkie ujaly takzvané darcovské SMS, neboli DMS, jejidamotna jednoduchosksto
piiméje ¢lovéka k dobrému skutku (,kdyz je to tak snadné®).iégjejich nesporné vyhody
v dostupnosti je v3ak jejich efektivitéasto otazkou polemik. Proto nadace neopominaji
uvadit jako moznost fispeni také bankovnifevod (napiklad na transparentnicty), ktery

~ s v L

lidé voli pro tSi castky nebo pkadaji sbirky, ve kterych se angazuji dobrovolnici.

3.2.4. Komunikace (communication)

Pri komunikaci tak citlivé otazky, jako je faktick@dost o darovani fingnich prostedki ci
neperznich dafi, je samo#ejmé osobni komunikace tou nejlepSi cestou, jak zajmitnou
duvéryhodnost, srozumitelnost, oboustrannouétapu vazbu a fedevSim vybudovani
dlouhodobého vztahu se zékaznikem (dar€emiKazda nadace si totiz nejvice vazi
pravidelnych dari, ktefi nejen zajiguji stabilitu organizace, ale také se sami mohadilpb
na aktivitaich nadace a vzdy slouZi jako neocenjtelistroj propagac®.Osobni komunikace
piitom vyuzZiva stejnych principjako v kome&nim sektoru.

Jeji stinnou strankou jsou ovSem naklady na jednabsazeného jedince. Proto ma
také napiklad jejich zmigny marketingovy potencial), kratkodblpti vyuZiti dobrovolniki

na jednorazove sbirky, kde je ovSem rozsah osaimukikace velmi omezeny.

S nutnosti mas@siho zasahu se efektivita postémfeléva do nastréjadresnéhoiffmého
marketingu, jako jsou direct mail, telemarketindpaénternet, u celonarodnich sbirek, kdy je
cilovou skupinou nerozliSena iegnost, do masovych médii. Vyhodou je moznost ziska

®1 PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, rid&an den.Marketingova komunikac®raha:
Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1

%2 DRUCKER, Peter FRizeni neziskovych organizaci: praxe a princigyd. 1. Praha: Management Press,
1994. 184 s. ISBN 80-85603-38-1
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medialniho prostoru jako formy nepgniho daru, coZ odpovida tomu, co Kotler s Robertem
a Lee popisuji jako ,sdeni veejné sluzby“ neboli v zantd velice dolle znamy ,public
service announcemefit Stejré tak je mozné ziskat jako neg@ni dar praci reklamni

a medialni agentury.

Jiz byloieceno, Ze velk&ast pozornosti dafice (nebo by alesgoméla byt) sousedna také

na to, zda darované préstlky byly vyuzity v souladu s jejichipodnim zanirem. Na jejich
zdjem by ndla v ramci budovani obrazui@&ryhodnosti a transparentnosti nadace reagovat
komunikaci zaréfenou pra¥ na reporting svéinnosti. Nejedna sefppom jen o velké darce,
ktefi tyto informace po&tSinou dostavaji v ramci dlouhodobé spoluprace wgnkkontaktem

s pracovniky nadace nebo ve f@rmayrocnich zprav apod., ale i o drobné pravidelné
i prilezitostné (a tudiz potencialni pravidelné) dardeeri tvori nejstabil@jsi jadro

darcovského spektra.

Ti se mohou o vysledciatinnosti nadace dozvidat &z tradénich komunik&nich kanéi —

z adresné imé komunikace (pokud nadace ziskala vramci proaerovani na darce
kontakt), z webové prezentace nebo zinzertnichiiméde velkou uUlohu s efektivnim
vyuzitim vloZenych progedki zde mohou sehrat dobré public relations é(ometoda
PENCILS, viz 2.2.4)) se zvlaStnimiizem na vztahy s médii. Reporting by sél m
vzhledem k Zadoucimu efektu ,uggi”, ktery nastane u dakc- stat pro kazdou nadaci
nedilnou so&asti komunikace se zakaznikem, nelakcentuje hlavni @ekavany benefit
uspokojeni. Tim pomaha posilit loajalitu dérctak gispiva k vytvdeni stabilniho prostdi
pro dlouhodobé fungovani nadace.

Specifické nize byt i ngasovani komunikace nadaci. KrémSeobec# platnych pravidel
pievzatych z komeéniho marketingu, mezié&i pati nagiklad snaha zasdhnout zdkaznika
v momen¥ ,decision-makingu“ (v momest kdy se rozhoduje, zd&igtoupi na s#nu nebo
ne, ho ovlivnime naSim &énim), se v marketingu nadactiteme setkat navic s terminem
,opportunity communication® Tento zfisob na&asovani vychazi z potvrzeného

predpokladu, Ze nefSi odezvu maji takova &éni, ktera koresponduji se sasnou situaci

% KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5

54 Tamtéz.
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ve spoleénosti. To lze v ikterych gipadech vyuzit k posileni dopaduékshi. Nagiklad
nadace, ktera fasuje svoji fundraisingovou kampaa pomoc zavislym na drogach na dobu,
kdy zente idol mladé generace n&pavkovani, ma velkou Sanci s ni &étsgaleko 1épe nez

v jiném ¢asovem obdobi, kdy jsou lidé obklopeni nekoresppaihi sclenimi.
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3.3. Komunikace spole €enského tématu — socialni marketing

Pozn.: Tuto komunikaci velmi obsahle a velmi/gopopisuji Kotler, Roberto a Lee v knize Social kéting

(Improving the Quality of Life).

3.3.1. Benefit pro zakaznika (customer benefit)

Na rozdil od komeiniho marketingu, kdefpdmétem snénného vztahu (prodeje) je produkt
nebo sluzba, socialni marketing ,prodavd“ énm chovéani. Jeho cilem jgza pouZiti
prostredki: marketingu pes\dcit lidi, aby dobrovol®@ prijali, zmenili, odmitli, nebo opustili
urcité chovani ve prosish jedince, skupiny nebo spatesti.“®> Pomysinym produktem
socialniho marketingu je tak Zma chovaniclovéka - filozoficky, ovSem fesr¢ feceno -
zmeénéna lidsk& bytost® Pritom &astou formou mohou byt nejen konkrétni (kemi), ale

i abstraktni formy chovéni, jako je rifigad Ihostejnost nebo nezajem o dané téma, thebo
praw ty byvaji casto gekazkou v napravurcitého spoléenského problému. Takovy benefit
muze byt na arovni dopkového produktu podgen hmatatelnym produktem nebo sluzbou,
kter4 podporuje jadrovy produkt — 2mu chovani (pokud bychom abstrahovali od reélné
situace, Ize provoz Skoly typu Open Gate povaza@amozny dopikovy produkt Nadace
Educa, ktera tak podporuje #nu chovani potencialnich studéna veéejnosti v otazce

pristupu ke vzdani).

S touto definici benefitu pro zédkaznika souvisceéla odliSné pojiméni konkurence. Jelikoz
nekometni marketing je zagten na prosgch cilové skupiny a nikoliv marketéra, musime
konkurenci hledat nikoliv mezi konkuré&mimi marketéry nebo nadacemi, ale r&xw cilove

skupirg. Proto za konkurenci naSeho produktu.éaéné lidské bytosti, povazujeme bytost

soutasnou a jeji chovaf.

% KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lifénd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5

% DRUCKER, Peter FRizeni neziskovych organizaci: praxe a princigyd. 1. Praha: Management Press,
1994. 184 s. ISBN 80-85603-38-1

®” KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5
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3.3.2. Naklady (cost)
Pohybujeme-li se v nekom@&im marketingovém mixu, @ép musime do ceny produktu

zahrnout nejen peéuni naklady, které souvisi $gvzetim nového chovani, ale také vSechny
psychologické, sociologické a fyzické aspekty, &temena chovani proifljemce ma (strach,
vliv okoli, nizkd motivace, fyzickérpkdzky atd. dle konkrétniho tématu). V tomto potled
pak v souladu sd&kolikrat nazna&enou smnnou teorii, kdy ani v neziskovém sektoru
nemiZzeme ¢ekat ,reco” za ,nic*, musime uzsobit olE strany smny tak, aby byly
piinejmensim rovnocenné — dnabidnout atraktiv)si benefity produktu, nebo snizit jeho
cenu. Mizeme pitom pracovat s vstupni cenou nového chovani nglktupni cenou starého

chovani®®

3.3.3. Dostupnost (customer convenience)

Krome klasického pojeti distribuce, které v tomtiipact mizeme vztahnout na dajovy
produkt nebo sluzbu (viz 3.3.1.), je dostupnasip spojena s pojetim ceny jako nakiad
neba’ nedostupnost produktuimo zvySuje Usili, které musi byt vynaloZzeno k jelosazeni

a tudiz i celkové naklady. Proto je sarfgax nutné, jako u kazdého produktu, zajistit jeho
maximalni dostupnost. Navic vzhledem k tomu, Zeskpnkurenci zde netéestnym bojem
obchodnich rival, ale bojem s nezadoucim chovanimjiZzeme misto maximalizace
dostupnosti naSeho produktu (chovani) maximalizovatedostupnost chovani
konkurergniho®® Velmi dobrym gikladem je nafiklad lobbying za zakonnou regulaci, ktera

vyhani kdaky z restauraci.

3.3.4. Komunikace (communication)

Zatimco pi zadosti o darcovstvi (viz 3.2.4.) nabizime zakiamm urity benefit (prospch
spolg&nosti nebo jedince) za jejich penize (cena), fHipgak socidlniho marketingu jim
nabizime prosfth spolénosti nebo jedincecésto jim je samotny adresét) za jejich usili
(néklady). Vzhledem k této podobnostiibeme konstatovat, Zefripkomunikaci s Sirokou
verejnosti, kdy je cilem vytieni spoléenské objednavky, vyvolani diskuze na dané téma
a posléze mo znena chovani cilové skupiny, Ize pouzit obdobnychdkaa v obdobném
rozsahu, jaky jsme definovali pro masovou komuriikamddile 3.2.4. Jedna se o formy ATL

komunikace a o public relations se vSemi jeho moimastroji (PENCILS), s poukazem na

% KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nanc$ocial marketing (Improving the quality of lif@nd ed.
London: Sage publications, 2002. 438 s. ISBN 0-784%4-5

% Tamtéz.
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to, Ze nadacecasto vyuzivaji jako jednu z legitimnich podob igmanych akci takeé
demonstrace a yejna shromazshi. Je vSakieba podotknout, Ze u nich Ize kontrolovat jen
piimy dopad na atastréné jedince. Ees velky medialni ohlas takovych akci byva totjicle
dopad na Sirokou wejnost prag prostednictvim meédiicasto zkreslen a demonstrace tak
mohou mit kontraproduktivni efekt na vnimani tématadace nebo dokonce celého

neziskového sektoru.

Naopak pi komunikaci s autoritami, jejimzigobenim chceme dosahnout vyvolani politickeé
objednavky nebo jiz iimo zneny legislativy za Gelem ovlivreni sokasné situace, se
z nastroj PENCILS nejastji ke slovu dostavaji vztahy s médii, ktera mohadt thlas
spole&enské objednavce a nasobit dopad ostatnich nasteojielem vyvolani tlaku na
prislusné autority. Nezanedbatelnou ulohu hraje tpkiény lobbying, ktery se jinak

v komegnim sektoru v takovémto rozsahu prosazuje spiSmeiae.
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3.4. Komunikace jako nastroj budovani image

Image je v neziskovém sektoru jednim z dkgdit¢jSich aktiv, které organizacete mit,
neba’ lidé maji tendence vnimat image jako poznanou ikvabrganizace, nehlgédna
skute&ny stav ¥ci. V pipact nadaci je navic vnimani Sirokéigmosti klcové pro vztah
nadace se soasnymi i potencialnimi zakazniky. Pouze takova nadtera jiz na prvni
pohled isobi divéryhodrgé a spolehli¢, je moznym partnerem pro jednani ve smyslu
zékaznickéeho vztahu. Pokud saany nebo potencialni zakaznik, ktery je také saaoym
¢lenem Siroké viejnosti, bude mit sebemensi pochybnost o nadaaydfpodobré bude
nepongrné slozijSi jej preswdeit, nez kdyz ho oslovuje nadace s nejlepSiegtiva perfektni

image.

Pti jejim budovani ale musime brat v Gvahu fakt, hage ovliviuji vlivy, které nemusi byt
pod @gimou kontrolou vedeni organizace. Hannag&htaré z nich dokonce oztige za
nahodilé. Proto by vedeni nadace&lanzvazovat vSechny mozné cesty, kterymi se lidé
s image nadace setkavaji a implementovat do nighuta informace’® Kroms toho by se ale
organizace rla zabyvat takeé tim, jakigobit v pozitivni komplementaéitk ttmto rozlcnym
kanahm standardnimi kontrolovatelnymi nastroji marketim§ komunikace, které mohou
slouzit jako odrazovy bod pro nésléddo jisté miry samonosny proces & image.
Drucker popisuje hlavni tkol této komunikace jajelaoceni nazoru vSech zainteresovanych
skupin na dlouhodobé poslani organiZaceo? [ dosaZeni velmi usnadje budovani

a predevsim udrzovani pozitivni image, nélse lze p komunikaci spolehnout na racionalni

argumenty a pottdt silu negativnich emocionalnich hnuti.

Ony standardni nastroje marketingové komunikaargkslouzi k budovani image, jsou jako
obvykle shodné s kom@rim sektorem. Mezi nimi vzhledem k\kryhodnosti zaujimaji
piedni misto ot public relations. Zejména obraz nadaci v médjgchiky jejich Sirokému
zasahu pro nezaujatouiegost prvnim moznym setkanim s organizaci. Prgtodulace rély
klast dostatény diraz na vztahy s medii a publikovantiphu a vysledis svécinnosti, & uz

formou neplaceného redaikho ¢lanku, formou inzerce (viz 3.2.4.), nebo na vladini

" HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektdtyd. 1. Praha: Management Press, 1996. 205 $\ ISB
80-85943-07-7

"I DRUCKER, Peter Fizeni neziskovych organizaci: praxe a princigyd. 1. Praha: Management Press,
1994. 184 s. ISBN 80-85603-38-1
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webovych strankach, které skytaji #meomezeny a neredigovany prostor pro mnoZzstvi

relevantnich informaci.

Latentni, ovSem nepostradatelnou zbrani publictiosla je také daole pipravena krizova
komunikace, ktera fize v gipad problémi jako jedina zachranit image na takové urovni,
aby byli vibec potenciélni partiieochotni s nadaci dale jednat. Celkovy rozsah sabb
Sirokého spektrainnosti public relations vSak individu&lizdvisi na konkrétni nadaci, ktera
navic nize vyuzit sluzeb specializovanych agentur poskytiut(alespa c¢ast&ne) jako

neperzni dar.

K pozvednuti image organizace mohou slouzit i mekla ATL média, ovSem ta jsou pro
neziskové organizace velmi nakladnéed®oze jak reklamni, tak medialni agentury a média
poskytuji neziskovym organizacim své sluzby resgdid@ni prostor zdarma, nadace je
(i v ramci spravného chapani svého poslani) groénlogicky vyuzivaji spiSe ke komunikaci
vramci kampani neZz kbudovani vlastni image. Tutohu ale reklamni meédia plni

sekundarg, jak jiz byloteceno.
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4. Prostfedky marketingové komunikace Open Gate Boarding
School Babice

4.1. ATL média

Mezi ATL média zahrnujeme inzertni masova médiankkétre televizi, radio, tig&nou

reklamu, venkovni reklamu, kino a internet (ve simyszerce na internetu). Jak bylezeno

v teoretickécasti, do ATL médii ¥tSinou Skoly neinvestu;ji téh Zzadné prosedky ze svych
omezenych komunikaich rozpdta. Naklady na efektivni zasazeni jedince pedictvim

ATL médii jsou pro 1 priliS vysoké a tak k nim Skolyistupuji pouze vyjiméng, zejména
pii U¢elovych taktickych stlenich.

Stejre tak Open Gate nevyuZziva prakticky Zzadnou inzercAM. médiich. Za jedinou
vyjimku, ktera potvrzuje pravidlo, ideme povazovat navigiai tabule, které se nachazeji na
hlavnich komunikénich tazich situjicich ke Skole (naifslusSném dalgnim privadéci a na
silnici 1/2, nejblizSi silnici prvnifidy v okoli obce Babice). Tyto tabule maji pochelm za
cil usnadnit nalezeni Skoly v malé obci vSem zajeamo studium, rodiam, ktegi jedou do

Skoly poprvé i mnoha hasn.
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4.2. BTL média

Daleko SirSi spektrum komunikaceibeme najit v BTL médiich. Jak jiz byi@teno (viz
2.2.4.), draz v komunikanim mixu Skol je kladenipdevSim na public relations dimou
komunikaci, samadejmosti je dnes vyuZiti internetu. Dopditulze i (Casti na veletrzich,

naopak bez uzitku se pro Skolu jevi moznosti, kiedéizi sales promotion.

4.2.1. PENCILS jako nastroj public relations

Jako jeden z nejjednodusSichragto nejefektiviSich nastraj shrnujici komplexni moznosti
public relations jmenujme model PENCILS, ktery &aeat z pdatenich pismen sedmi
zakladnich slozek — publikace (publications), af@eents), zpravy (news), komunitni aktivity
(community), identita (identity), lobbying, socialaktivity (social activities). ¥nujme se jim
vSak konkréta:

PUBLIKACE
VeSkeré materidly, které vydava sama organizace. MlZze jit o interni i externi publikace, nej¢astéjsi

formou jsou vyroéni zpravy, ¢asopisy atd.

Open Gate vydava na pravidelné bazi studentslspopis (Open Gate Chronicle), coz je
meédium, které na prvni pohled neni pravym nastrdjgené komunikace, nebgeho obsah
neni v rukou organizace, ale studerfzakaznik). Vzhledem ke specifickému postaveni
student vaci Skole ale nerizeme povaZzovatasopis za fakticky nezavislyigstoZze tak
pusobi. Lze ho velmi ddk vyuzit ke sdileni idezitych nebo zajimavych informaci nebo
k prezentaci nazar vedeni Skoly. Pro komunikaci se studenty a dogiitom mizeme
povazovat studentskyasopis za standardni if¢ médium, nelibna studenty i rode ma
dozajista stejny dopad jako jakékoliv jina &% média. Vyhodou oproti nim je fakt, Ze se
jedna o médium naprosto otemé (nepouZzijeme-lifgmo termin potizené) obsahu, ktery

generuje vedeni Skoly.

AKCE
Veskeré akce, které organizace pofada. Mohou mit zabavni ¢i informacni charakter, €asto vyvolavaji

sekundarni publicitu v médiich.

VM

Hlavni €zis& poddanych akci lezi ve vztahu Skoly ke studemt Jako sotAst jejich
pedagogického vedeni i organizovani jejich volné&hsu jsou pro studenty fEmlany desitky
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akci za misic, rekteré i za spolutasti rodéu. Jejich Sie odpovida moznostem Skoly a saha od
literarnich soutzi pres pravidelna filmova a divadelnfgulstaveni a sportovni kurzy az po
vyménné pobyty na partnerskych Skolach. Vzhledem khejiozmanitosti a i@sahu do
pedagogického aspektu Skoly je pro nas ale spisgejieh vycet zajimavée, Ze o nich studenti
nasleds referuji v reportazich ve studentskéasopise nebo na webovych strankach Skoly.
Tim akce generuji pozitivni sekundéarni publicituiésem k rodéam a partneim Skoly, kteéi

tak maji pondrné presny pehled o i aktivit Skolou aktuéld parddanych.

Krom¢ akci zandienych na studenty ale Skolaifpda i akce imo zangfené na prezentaci
Skoly zajemém i Siroké véejnosti. Ke standardnim formam takovych akci nak&kolach
pati den otevenych dvéi, ktery se na Open Gate letos (2008) konal 2&8zra. Bhem &ti
hodin, kdy se jinak uzdeny a pomirn¢ prisné sttezeny areal otdel Siroké véejnosti, bylo
mozné navstivit vyuku, absolvovat besedu s vedekioly a zastupci Nadace Educa nebo si

prohlédnout ubytovaci ¥aeni.

ZPRAVY
Aktivity, které smérfuji ke zviditelnéni organizace v médiich formou redak¢niho ¢lanku. Patfi sem

tiskové zpravy, tiskové konference a vSeobecné vztahy s médii.

V tomto ohledu vedeni Open Gate uplatnilo nadstaimdamarketingovou erudici, kdyz
vyclenilo zvl&stni pozici manaZera pro &$i vztahy. Ten ma za ukol starat se zejména
o vztahy s médii, ale také o veSkeré dalSi Zadostiformace, které nepochazejiimpo od

rodi¢t déti.

Skola se tak jiz od zatku gripravovala na velky zajem médii, kteryidaw provazi jeji
fungovani. Tento zajem makolik pricin, z nichz nerdizeme pominout osobu Petra Kellnera,
ktery za projektem stoji. Ten alespwo patatku projektu sgioval dw kritéria pro zvySeny
zajem sdlovacich progedki — je nejbohatdinCechem a zarowevzhledem k jeho absolutni
medialni uzakenosti bylo velmi obtizné oém cokoliv zjistit (dokonce se #&o za to, Ze
existuje jen jedna jeho publikovana fotografie).e@pGate byl jednim z mala fyzickych

dukazi jehocinnosti.

Opravrena aiekavani budil i charakter planované Skoly, ktegdanbyt srovnatelnd s elitnimi
Skolami v zapadni Evrép a zarové poskytovat vzdani ditem z dtskych domou.
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SenzacechtijSi média pak dozajista cté informovat i o vysi Skolného a o tom, co se &a n

détem dostava.

Pokud by se jednalo obnou firmu, ukité by takovy zajem meédii byl menSim problémem
a mozna by mohl poslouzit jako vitana propagaae Skbla musi ij@d stresem Zjsobenym
zdgjmem médii fedevSim chranit své studenty (navic pokud pohrénmstdduji odliSné
socialni skupiny). Proto se vedeni Skoly rozhodi@tin¢ médii zaujmout po opadnuti prvni
viny zajmu, ktera provazela ot@ni Skoly, co nejzdrzeni§si postoj a splnilo v podstat

vSechny zasady, které Anne Gold definuje jako krimokomunikaci $kol{?:

- v krizi by Skola n&¢la mit jediného mlu¥iho ugeného zZad vedeni Skoly, ktery
odpovida za styk s médii i siegnosti

- prioritnim Ukolem je ochrana ragl, Zaki a zandstnan@ pired zajmem médii

- média nesmi mitifstup do Skoly, k &em nebo zagstnanédm

- prioritou je zachovat soukromi vSechtagatrénych

Tento rezervovany postoj ve vztahu k celostatnindime si Skola drzi i v saiasnosti.
A piestoZze zajem o ni jiz neni zdaleka tak velky, vyané& udélosti zejména negativniho
charakteru se stéle jedostavaji na stranky celostatnich déniéoz je pro jakoukoliv jinou
Skolu nepedstavitelné. Obdobny zajem snad pronéasleduje jejekt Novy PORG p
gymnaziureditele Vaclava Klause ml. financovany Martinem Rwoem - z tohoto pohledu se
jevi medial® slavna osoba jako spojujici faktor zvySeného zajnddlii - ten ale k médiim
zaujim& mnohem vistrejSi postoj, viz napiklad ¢lanek na serveru idnes.cz o akcigmané

eI

Konkrétnimi gFiklady této neobvykle vysoké publicity mohou bytanky nagiklad
v Lidovych novinach, které velmi rozsahle reagovadyodvolanieditele Petra Albrechta na
konci kwtna roku 2007. V opisdlanku na serveru lidovky.cz se o vztazich Skolyédiim

muzeme peswdcit v praxi:

2 GOLD, Anne Rizeni sovasné koly — O praciciteli na stedni GrovniFizeni Vyd. 2. Z'ar nad Sazavou:
Nakladatelstvi FAKTA, v.0.s., 2005. 164 s. ISBN@02614-4-2

*NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Na Klausé\gymnaziu se na den vrétili do dob soudriBNES.cZonline]. 23.

2. 2008 [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW: <httppfavy.idnes.cz/na-klausove-gymnaziu-se-na-derilivrat
do-dob-soudruhu-pf9-/studium.asp?c=A080223 1038&disn_bar>
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Kellnerova elitni $kola: néni seieditel i witelé - 31. ketna 2007*
Ma elitni osmileté gymnazium Open Gate miliasddetra Kellnera problémy? diteré

zpravy z tohoto zézeni, kde se plati Skolné @&nhpil milionu korun r@ne, tomu nassdcu;ji.

Skola v Babicich u Prahy méa za dva roky svého fudigjou? fetiho7editele acast witeli
hrozi vypo¥dmi. Nejméd ti kantoi uz gymnazium opustili, protoZze nesouhlasi s jeho
fungovanim. Vedeni firmy Open Gate, ktera gymnasjnavuje, nedavno odvolaleditele
Petra Albrechta a na jeho misto dosadiléitele jazyk Petera Nitscheho. @ody vyrdny
Skola taji. ,Nebudu se k tomu vyjavat, obrate se na miuii,” ekl zastupceeditele

v

gymnazia Jii Kucera. Mluwi Skoly Jii Hajek LN pouzeekl, Ze ,divodem byly rozdiln

[1°A)

nazory na kroky souvisejici s dalSim rozvojem taje

Podle informaci LN jsou problémy na gymnaziu dlaldisjSi. Ucitelé mezi sebou
nedokazou spolupracovat jako tym a objevuji mmite meziceskymi a zahradnimi
pedagogy. Své dalsi setrvani proto zvazuji i dagtoi. Podle oficialnich vyjateni Skoly je
ale vSe v p&adku.

()

Zde vidime v praxi dodrzenu zasadu jediného ki, nebd osloveny zastupce odvolaného
feditele odmita komentovat situaci s odkazem naef8fitb manazera pro &8i vztahy,
Jitiho Hajka. Ten vysitlil davody velmi obecs, ale kazdopadnpopsal situaci jako naprosto
béZznou a neprozradil médiim nic, co by mohlo ohrogdukromi jak studeft tak
zamestnand, véetnd odvolanéhoreditele Albrechta. Na Skodu alec¢ité byla jeho pilisSna

strohost, kteraisobi jako zjevna snaha sdilet $ejaosti co nejméninformaci.

V dalSim¢lanku ze stejného dne na tomtéz serveru se zasdthého mlugiho nepodélo
dodrzet, kdyz rozhovor poskyttaditelka Nadace Educa Hana Halfarova:

" MACHALKOVA, Jana. Kellnerova elitni $kola —ani sefeditel i witelé. www.lidovky.cZonline] 31. 5. 2007
[cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW: <http://www.ligky.cz/kellnerova-elitni-skola-meni-se-reditel-iitete-
fbx-/In_noviny.asp?c=A070531_000007_In_noviny skt&k219593&mes=070531_0>
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Odchazi jen jedna studentka - 31.dwa 2007°
Jsou to jenom spekulacéika o problémech v Open Gate Séfka Nadace Educaa

Halfarova.

* LN Objevuji se informace, Ze ze Skoly odchazgjiiacitelé. Z jakych dvod: se to dje?

Nerozumim tomu, kde a prtyto spekulace vznikaji, rozhadnejde o masovy jev. Vztyo
se ty'e student, Skolu na vlastni Zadost opusti pouze jedna stkdeRo skodeni letoSnihg
Skolniho roku pestoupi na United World Colleges s IB programerSpejenych statech.

* LN Proc¢ odeSeleditel Albrecht ze své funkce? Podle informaci LN hraly roli ueité
neshody s pani Kellnerovou:ikkte popsat, sem se spolu neshodli?

Pan Petr Albrecht ghem svého jgsobeni v pozicieditele Skoly vyraznprispel k posileni
vzctlavacich prograni. Proto mu byla nabidnuta pedagogicka pozice v tydppen Gate

nicmér se rozhodl tuto nabidku nevyuzit. Odchazi takzégemné dohadse Zizovatelem

Skoly. Divodem byly rozdilné nazory na kroky souvisejiciaksioch rozvojem projektu.

Podobné manaZerské amy jsou pirozenou sodasti vyvoje organizaci v kondef

i neziskové sfe.

* LN Jak pani Kellnerova zasahuje do chodu Skoly#iv@uje pedagogickou koncepc
Jakym zpsobem a co prosazuje? Shodnou se gitdlg, nebo maji vyhrady?

Pani Renata Kellnerova, redsedkyé spravni rady a zakladatelka Nadace Educa,
pochopitel@ zajima o rozvoj Open Gate. Rozhodnuti o manazersjedu Skoly vSak spac
do kompetence jejihaizovatele, spokinosti Open Gate. Co secty pedagogické koncepa
za tu je zodpasdné vedeni Skoly.

* LN Jaka je vasSe uloha ve Skole?

Pusobim v roli Skolniho psychologa, na vy®idi pedagogické koncepce gém nepodilim.

Han

I?

se

1a

» MACHALKOVA, Jana. Odchazi jen jedna studentkavw.lidovky.c4online] 31. 5. 2007 [cit. 2008-05-05].
Dostupny z WWW: <http://www.lidovky.cz/odchazi-j¢edna-studentka-dfv-
/In_noviny.asp?c=A070531_000019 In_noviny sko&k#t8595&mes=070531_0>

- 58 -



Muzeme sprawh argumentovat, Zze personalni slozeni pedagogiclelftou nespada do
kompetencereditelky Nadace Educa a tudiz bylen misto vyjadleni roviez odkazat na
mluvéiho Skoly. OvSem pomineme-li tento fakt, ujala senbl Halfarova své ulohy mlgiv
dohe. Vyvraceni spekulaci podta pozitivnimi fakty, ktera podporuji image Skolyavic
byla o réco sdilrgjSi v piipac odchodu Petra Albrechta z funkieditele,éimz dodala oproti
piedchozimwlanku vypowdi na divéryhodnosti. A je to paradoxni, situaci zvladla 1épe nez

osoba k tomu @ena.

Celkovd povaha vztd@h s médii vSak fekrauje nutnost v komplikovanych situacich
odpovidat na dotazy novifta Mezi jejich nutné nastroje iieme z#adit i tiskové stedisko,
které funguje na webovych strankach KSliNajdeme tam kroghkontaktu na manaZera pro
vngjSi vztahy také mnoZzstvi fotomaterialu, Skolou wyélatiskové zpravy a ohlasy
zaznamenané viznych médiich. Z pochopitelnychiebdi je vSak posledh jmenovana
sekce dosti selektivni a negativii konfrontani ohlasy (nafiklad citované ¢lanky

z Lidovych novin) zde zmiimy nenajdeme.

KOMUNITNI AKTIVITY
Aktivity, které se snazi o vybudovani co nejlepSich vztahll s mistni komunitou. Patfi sem akce

pofadané pro pfimé okoli organizace a jeji chovani v ramci komunity jako takové.

Jiz z vydaného letaku, kterym vedeni oslovilo olgle obce Babice a seznamilo je
s jednoznénymi piinosy Skoly (viz 4.2.3.), je jasné, Ze vedeni Slalghce alespov ramci
komunity zajistit bezproblémové vztahy. Toho dogahak vsticnym postojem k mistnim
obyvatetim, kteai nagiklad mohou po doh@&dvyuzivat vybran&asti vybaveni arealu, tak
snahou informovat je oédi uvnit Skoly v ,nadstandardnim® rozsahuril®adem jsou
pravidelné pispivky do lokalnihoc¢asopisu Zaprazi. Ty informuji oakZitych udalostech
v ramci Zivota ve Skole, i kdyZ se @pryhybaji konfront&anim témalm. SpiSe maji za ukol
vybudovat image oté¢ené instituce, ktera ma ve vSech obyvatelich Balwkolnich obci

budit dojem dobrého souseda, \iAnek ,Open Gate otevira uz/eti rok”, ktery nabizi

® Open Gatdonline]. Babice: Open Gate Boarding School — dst@igymnazium v Babicich, s.r.o., c2005 [cit.
2008-05-05]. Open Gate - Tiskovy servis. DostupMy\&/'W:
<http://lwww.opengate.cz/cs/tiskovy_servis/indexidht
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rozhovor s jednou ze studentek o jejich zaZitciprazdnin a o navratu &pdo Skoly.Clanek

vySel v zdijovém &isle asopisu a je dostupny i na jeho webovych strank&ch.

Mezi aktivity, které Open Gate pro mistni komunipiimo pdada, pat nagiklad
kazdotydenni ,Klub babickych miminek®. Jeho cileengodpdit maminky s dtmi do i let,

které Ziji v Babicich, a dat jim moZnost integracgpoléenského vyZiti.

IDENTITA
Zpusob prezentace firemni identity. Zakladnim néastrojem je manual firemni identity, ktery udava
normu pro pouZziti loga, barev a vizualniho stylu. Mél by byt dusledné uplatfiovan ve vS8ech médiich

(v obecném smyslu) generovanych organizaci.

7

asti, Open Gate je jedna z mala Skol u nas, ktésiep

v

Jak jiz byloteceno v teoretick&
dodrzuji zasady firemni identity. VSechny &® i digitalni materialy, které prezentuji Skolu
a’ uz na veéejnosti, nebo jen v komunikaci gkiterymi cilovymi skupinami, vychazeji
z jednotného vizualniho stylu. Jsou postavené navhasti a designu loga Open Gdtteré
tvori jednoduché ivky v barvach bilé, tmavmodré a tmavzelené (viz filohy).

Specifickou formou firemni identity, kterou v jiférmé nachazime i v komeénim sektoru,
jsou Skolni uniformy. Rozdil tkvi vtom, Ze zatimedkometnim sektoru uniformy nebo
stejnokroje nosi za#stnanci, v Open Gate je nosi zakaznici (t@&d&v o zvlastnim
podizeném postaveni zakaznika vzhledem ke Skole jakgan@aci). PIni jednak
pedagogickou funkci, kdy smazavaji viditelné rogdiezi dtmi z riznych socialnich
ponera, ale takeé roli noge firemni identity. Takto vyrazny n@sina distinktivni funkci nejen
vacéi vngjSi verejnosti, ale posiluje vzajemnou sounalezitost i imemdenty (integréni

funkce). Navic, vzhledem k tomu, Z&R jsou Skolni uniformy pro&sinu veejnosti rEcim

zvlastnim, vyvolal tento krok také ztreou sekundarni publicitu.

LOBBYING
Pfimé ovlivhovani autorit za Gcelem zmeény prostfedi, ve kterém je organizace vazana (zejména

pravni). Nej¢astéjSim nastrojem je osobni komunikace.

""KVASNICKA, Daniel. Open Gate otevira jiteti rok.Zaprazi[online] 15. z& 2007 [cit. 2008-05-05].
Dostupny z WWW: <http://www.zaprazi.eu/2007/09/J®0n-gate-otevira-uz-treti-rok/>
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Vzhledem k charakteru lobbyingu nejsou dostupnéstedky ke zkoumani, je vSak
pravcEpodobné, Ze vdjake forn€ tato cinnost probihda. Zejména na lokalni drovni (vztahy
s komunitou) je lobbyingdZnou sodasti Zivota kazdé organizace.

SOCIALNI AKTIVITY
Aktivity deklarujici socialni zodpovédnost organizace. Tradiénim nastrojem v komerénim sektoru je

sponzoring.

Open Gate je sama o sgbotencialnim nastrojem socialnich aktivit pro pagtnery. Ti vSak
zvolili formu ,tichého partnerstvi, kdy toto nenkdrojem pro dalSi marketingovou
komunikaci. To odpovida i celkéspiSe uzaené komunikani strategii Open Gate snem

k Siroké véejnosti. (viz 4.3.)

4.2.2. Internet (web)

Webové stranky www.opengate’€zlouZi primarty jako informani portal gedevsim pro
studenty a jejich rode, sekundamtake jako pehled @ni pro partnery Skoly a inforniai
zdroj pro zainteresovanou iggnost. Kazdopadnje v prvnifact internim médiem, k jehoz
konzumaci vede publikum jeho vlastni fedia. V tomto fipad neni, krond prvotniho
navedeni k adrese stranekelta Zadnych dalSich propé&géch kroki. Ty je teba podnikat
spiSe sirem k obsahu stranek tak, aby vSechny zainteregosknpiny nasly viimérené

dohs informace, které jsou pr@&mové, relevantni a zajimaveé.

Z obsahového hlediska web nabizi rozsahlou charstite Skoly Wetn® personalniho
obsazeni, kontakf informaci k pijimacimuiizeni nebo odkdzna partnerské organizace. Jak
jsme ale uZekli, sila internetu tkvi v jeho aktuélnosti. lahbto hlediska si Open Gate vede
obstojré, neba@ na svém webu prezentuje jednu a# ddalosti ze Zivota Skoly tydnv nichz
pongrné Siroce vyuziva moznosti obrazkové dokumentacaakje atraktivijSi nez prosty

text. Také penasicast zodpow¥dnosti za obsah na studenty,ikigiSi reportaze z padanych

akci, gipadre jsou uveéejiovany Fimo jejich gispivky.

Déle zde najdeme i¢kolik zvlastnich nastréj komunikace, z nichz bylast8ina jiz zmigna.

Misto na webu naSlo zminé tiskové sedisko Skoly i elektronicka verze studentského

8 Open Gatdonline]. Babice: Open Gate Boarding School — ostéilgymnézium v Babicich, s.r.0., c2005 [cit.
2008-05-05]. Open Gate. Dostupny z WWW: <http://wepengate.cz>
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casopisu Open Gate Chronicle (viz 4.2.Mgzi vyhradnim obsahem vytienym pro web
pak zmhme jest pravidelny &tvrtletni ,newsletter®, kterym vedeni $koly shrnuje
nejpodstat§Si déni ve Skole a finasi kratkodoby vyhled do budoucna. Jeho adrespvan
(,vazeni rodre, zakonni zastupdi“a umisénim na veéejné pristupné webové stranky skoly
se jen dokazuje, Zze vedeni web povazuje za inteymunika&ni kanal a nefgdpoklada

vyraznou gast véejnosti, coz je samegjme jeden z moznych modebpravy webu.

4.2.3. Pfima komunikace - direct malil

Z prostedki piimé komunikace vyuziva Open Gate ketordalSich i neadresné tise
materialy (letaky, brozury). Tyfjpravuje g dalezitych komunik&nich udalostech. Jelikoz
momentalg Skola dli v ,klidovém obdobi“ a vyrazné komunika aktivity ji cekaji nejdive

4

pristi Skolni rok (viz 4.3.), musime vzit zakdprostedky komunikace nedavno minulé. Z té
bylo nejdilezit¢jSi a komunik&né nejnar@ngjSi udalosti otekeni Skoly v roce 2005. K této
piilezitosti Skola vydala sérii materni@al které byly zarmdteny na #@zné klcové skupiny

verejnosti, které se vedeni budouci Skoly rozhodlormbvat o vznikajicim projektu.

LETAK PRO OBYVATELE OBCE BABICE

Je z&rova sowasti komunitnich aktivit organizace (viz 4.2.1.xnkl za &elem poskytnout
uplny informa&ni servis pro vSechny obyvatele obce Babice, kted@siova na navsi zal
vznikat pomérné rozsahly areal Skoly. Navic informace, které olgiéa n€li z riznych
zdrojia, nemusely vZdy reflektovat zcela realnou situBcoto se organy budouci Open Gate
rozhodly poskytnout zékladni informace vSenmtafim formou tohoto letaku. Je vém
predstavena hlavni mysSlenka celého projektudel@vsim jsou zde na pravou miru uvedeny
vSechny informace, které by mohly byt pro obyvatBlbic podstatné - datum otewi,
charakter aredalu, jeho zabegeri, program Skoly atd. Jasmdiraziuje primé vyhody, které
Skola olganim Babic ginese — pracovni ffleZitosti, finagni podilnictvi na vystawb
spolené ¢istirny odpadnich vod,ifstup na vybrané akce, do knihovny a do krytéhchaz

v aredlu Skoly pro alany Babic.

Skryty informa&ni diraz je pak kladen na odbourani negativnitgdptav o fungovani Skoly,
do které budou choditét z détskych domou — za timto Gelem je zmigna celkova

minimalni interakce studeints obyvateli obce vzhledem k tomu, Ze cely progrwbiha

¥ Open Gatdonline]. Babice: Open Gate Boarding School — ¢st@igymnazium v Babicich, s.r.o., c2005 [cit.
2008-05-05]. Open Gate — Jarni Newsletter. DostupWWVW:
<http://lwww.opengate.cz/cs/aktuality tiskove zpvady.shtml>
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uvnitt arealu. Také je, bezpochyby se stejnym cilem, mav§akoby mimochodem,
piipomenuto, Ze ve Skole kr@mdéti z détskych domow budou studovat i di ze
standardniho rodinného priesdi.

BROZURA PRO POTENCIALNi PARTNERSKE INSTITUCE
Touto broZzurou se vedeni Open Gate snazilo ziskas\ij projekt dalSi podporu nad ramec

spoluprace s Nadaci Educa, ktera projekt ea&ia jiZ od sameho patku. Obsahovyitaz
je kladen na fedstaveni projektu a jeho navazani na dlouhou &Saep tradici boarding
schools v anglosaském wévacim systému. Jsou zde uvedeny obecné citageviméns
slavnych absolveitboarding schools (néilad herce Benicia del Tora neteditele Trinity

College v Oxfordu Michela J. Beloffa), které propagnyslenku tohoto typu vathvani.

Preswédéovacim cilem této broZury bylo poukazat na fakt,i 2eCeské republice vznika
Skola, ktera je typicka pro vSeobégpozitivreé vnimany anglosasky systém ¥/ani a ze
instituce, které ji podporuji, se tak budou poditet dalSim pblizeni nasi zeg smérem
k vyspslym zapadnim zemim. VedlejStichiz je kladen na profil absolveéntze kterych by
méli vyriast lidé schopni vyrovnat se na trhu prace svynédrsgm kolegm prav z Velké
Britanie ¢i Spojenych stdit coz je ®co, co si kazdy za#stnavatel u nas jistieje.

BROZURA PRO POTENCIALNI STUDENTY A JEJICH RODICE
BroZura u&ena potencialnim studeémb Open Gate a jejich raflim obsahuje velmi podrobné

informace o arealu Skoly, o charakteru boardingosksh obecn, ale nejvice prostoru je
pochopitel vénovano konkrétnim metodam vyuky, filozofitigtupu ke studefin, lidem,
ktefi studenty povedou a v neposlegudk Sirokym moznostem, které Skola studentnabizi.
Obzvlast zdirazréena je gitom moznost se diky absolvovani Skoly boardingovéypu
osamostatnit, ktera je podana jakdedité pozitivum pro psychicky vyvoj dospivajicidéti.
Tento a dalSi argumenty (ridédad omezeni dojizehi, cas straveny v kolektivu) jsou zjevnou
marketingovou odpasdi na gedpokladanou moznost, Ze réglinebudou #liS nakloreni
predsta¥, Ze své dit minimalré na @t dni v tydnu odlozi do ciziho prasti. K vyvraceni

této obavy pakipspiva i zminka o zastitcelého projektu Skolni psycholozkou.
Celkow je, na rozdil od fedchozich propagaich material, broZura vyrazévice zandiena

na emocionalni stranku vnimani. Tomu odpovidéaukstira textu a jeho potnk obrazovému

obsahu, ktery tvid ilustratni fotografie usmvavych dti a mladych lidi. RozloZeni brozury
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tak reflektuje teoreticka vychodiska, ktera tvizi, gedevsim studenti si Skolu vybiraji péav
podle toho, jak vypada a jak n& emocionald pasobi, gicemz rodée spiSe vyhledavaji

informace°

4.2.4. Pfima komunikace - osobni komunikace

Osobni komunikaci Ize jako nastroj marketingové kaikace s ohledem na jeji charakter jen
velmi ©€Zko vymezit. Dené se v kazdé organizaci odehraji desitky takovyetktivit, casto
aniz by si to jejich &astnici u¢domovali. V obchodnich vztazich s partnerskymi
organizacemi pak osobni komunikace nabira efenparddby, kterd je jiz &Sinou nastrdj
zcela nepodchytitelna. Disponuje ale i takovymi&gnjejichz marketingova podstata se da
podchytit velmi dobe, a gesto byvaji doposud brany jen jako rozhovor. Spegifpro Skolu

se jedna najklad o formalizované podoby komunikace se zakaznikttidni schizky,
informaéni schizky studeni apod. Na konkrétnimifkladu Open Gate vSak vidime, Ze
formalizovanych podob osobni komunikace, které sgi ¢gojmout jako svébytny

marketingovy nastroj, je spiSe mensina.

Z Sirokého spektra komunikace, ktera probiha naorn&lni osobni Urovni, fiZeme
napiklad vyzdvihnout vztahy s partnerskymi institucen@pen Gate v zahrafii —
Wymondham College v Norfolku nebo Lyceé CampostaRosgtrenen, které jsou
predpokladem pro vysmné pobyty studeft Jako dalSi fiklad se nabizi dubnové (2008)
setkani s 8%editeli a witeli z moravskych Skol, kt€ projevili z4jem seznamit se se studijnim
programem a budoucimi plany Skoly. Takovydipadi bychom ale naSli mnoho a u velké

¢asti z nich bychom nemohli z formalniho hlediskastatovat nic vice, nez Ze probihaji.

Obecré sice plati, Zze osobni komunikace bylan odpovidat teoretickym vychodish
komekniho marketingu, ale fpdevsim by réa reflektovat Grove vztahi jednotlivych
zainteresovanych osob. Pro dosazeni tohoto efektu neformalnich podob osobni
komunikace, vedenycliadovymi zanistnanci, je vSak spiSe nez aplikace univerzalnich
powek nutnd ossta ohleds filozofie marketingu, poslani a charakteru organg, jejich
zékaznicich aipdevsim praktické dovednosti jednotlivych osobrétee celko¥ vylepSovat

specialnimi tréninky.

8 ékola,jako pednet volby: Vytah z publikace ,School: A matter of @w®S. Zpracoval Dalibor Holda. Vyd. 1.
Praha: Ustav pro informace ve ¥fvani - Divize analyzy informaci, 1995. 83 s. ISE0-211-0233-0
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4.3. Analyza strategie a komunika €ni vyhled do budoucna
Z celkového rozlozeni komuni&aiho mixu napic médii icasem nizeme vyvodit gkolik

poznatki, které by mohly spot@¢ poskytnout nahled na komunikd strategii Open Gate.

Predre je to velmi rezervovany vztah k Siroké&gmosti a k celostatnim meédiim jako zdnoj
jejich informaci. Tento pohled je pochopitelny, o&l®pen Gate se momentélnenachazi

v situaci, kdy by musela yejnost hromadhoslovovat. Vzhledem ke svému charakteru Skola
disponuje velmi dobrou image, ktera k ni skntezajemce o studium, informace attivgdi.

Z tohoto pohledu je pattnmozné souhlasit s mySlenkou, Zze komu&iKaoteweni Skoly
Siroké veéejnosti skrze meédia byrgdevSim pivodilo ztratu soukromi studeinta relativniho
klidu v oblasti ,za plotem”. Tento klid je ale vykpen moZznosti &Sich ¢i menSich
medialnich boki na vrgjsi strag plotu (viz 4.2.1.). To jist také misobi problémy, ale
nabyvaji takového charakteru, Ze se s nimi mohqoi@gat odpo¥dni pracovnici a studenti
jsou uSeteni medialniho tlaku a stresu. V komplikovanem sddirokého socialniho spektra

v relativrg uzaeném progedi je gitom kazdé snizeni potencialniho stresu pozitivni.

Na druhou stranu velmi intenzivni, az avou komunikaci iizeme vysledovat ve vztahu
k partnetim Skoly, & uz jimi myslime zakazniky (studenty-r¢d), mistni komunitu, nebo
partnerské organizace. Vtomto ohledu se v komunikdpen Gate uplauji vSechny
teoretické zasady marketingu a diky fitiaim prostedkim je komunikace s#mem ke

zminénym skupinam na profesionalni trovni kogrgho sektoru.

Jiz bylo naznéeno, Ze momentatnse Skola pohybuje v oblasti komunikého klidu, ktery
evidentg zvlada doke. Velkou vyzvou ale budou nasledujici roky, kdylgkéekd hned
n¢kolik vyznamnych komunikaich udalosti. Jiz vifstim Skolnim roce totiz ze Skoly vyjdou
prvni maturanti. Kror v podstat radostnych udalosti, jakou je rtgpad maturitni ples, se
ale skola musifjpravit i na to, Ze média by mohla mit zajen¥ipozornost na usggnost
jejich student pii prijimacich zkouSkach na vysoké SkolyeBtoze v teoretickéasti bylo
feteno, Ze se nejednd o jasny ukazatel kvality SkolyZ.2.1.), na Open Gate s [@sti elitni
vzklavaci instituce budou jistkladeny nejvySSi naroky a s praktickou nemoznjegith
naplreni se bude muset Skola komunik& vyrovnat, pokud nechce utippvazny zasah do své

image.
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DalSi vyraznou udalosti, ktera by v budoucntlanzvysSit komunikani aktivitu vedeni Skoly,
je planované rozni arealu na zhruba dvojnasobekedfoze jest neni pevd zakotvené
v ¢ase, je jasné, Ze bude vyzadovat dobrou komuniagistni komunitou (coz vyragn
usnadni dosavadni korektni vztahy) a také aktpiitunaboru novych studeint ktefi by ngli
zaplnit navySenou kapacitu Skoly. Navic je zde sagjok vZdy moznost neplanované krize,
kterd, stejd jako odvolaniteditele Albrechta v kitnu roku 2007, ze vyvolat nebyvaly
zdjem a tlak médii. Vtomto budoucim obdobi buddrmnpa prowiena dlouhodoba

Zivotaschopnost séasné komunikéni strategie Open Gate.
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5. Prost fedky marketingové komunikace Nadace Educa

Komunikace Nadace Educa je vyrazovlivnéna jejim postavenim v ramci celého projektu
Open Gate. Vzhledem k tomu, Ze jejim zakladatelergtr Kellner a jejimi stalymi darci
jsou firmy z portfolia Kellnerovy PPF, nevyviji nack téndt Zadnou relevantni komunidai
aktivitu na to, aby ziskala a udrzela si darcovsk@kladnu. Tim prakticky eliminuje
komunikaci nadace se zakaznikem na formalni Urdesobni komunikace zde dozajista

funguje, avsak je pro naSe patty neuchopitelnd).

Co se t¢e komunikace spotenského tématu, kterym je pro Nadaci Educa rovistyp dti
ke vzctlani, ani zde neprobihaji vyznamné komutikaaktivity. FrestoZe nadace financuje
nékolik projekti se zamsienim na rovné Sancestd v éele s Open Gate, jeji publicita je
v tomto ohledu pouze sekundarni v navaznosti naosttmou komunikaci¢thto projeki.
Sama nadace zadnou komunikaci, kter4 by apelovalarmimani vymezeného tématu

verejnosti nebo autoritami, neprovadi.

Zbyva tedy komunikace zatélem budovani image, do kter&ibeme zahrnout jediné dva
relevantni komunikéni prostedky, které nadace aktigwyuziva — vyréni zpravy a webovou

prezentaci.

Vyro éni zpravy

Nadace Educa vydava od roku 2002, tak jak ji t@dé&lzakonna povinnost, vyrd zpravu
o fungovani. Ta obsahuje zakladni informace o nadagmezeni projeKt a u Ech
doplrgno zpravou o hospotkni. Emocionalni naboj dodavaji zatim posledni &yrapraw
za rok 2008 (zprava za rok 2007 bude Zegena aZ v srpnu 2008) vypadi jednotlivych

student Open Gate, ki¢ komentuji Zivot na Skole &iposy, které proistudium znamena.

Komunikanim cilem vyr@nich zprav je shrnutiinnosti nadace za posledni rok. Toto shrnuti
by meélo zajimat pedevSim saotasné darce, ale obecmize slouzit také jako zakladni
profilovy material pi ziskavani novych daiic Do jaké miry se tomu takég ve specifické

situaci Nadace Educa se da ale jgkd posoudit.

8L vyroeni zprava 2006 - Nadace Educa. Vydala Nadace Bduwee 2007
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Internet (web)

NejrozsahlejSim a nedjstupréjSim zdrojem informaci @&innosti nadace se tak stava jeji
webova prezentace www.nadace-educ¥.cfaké zde najdeme informace o fungovani
nadace, o jejim poslani, moznostech spoluprac€asayich projektech a partnerech nadace,
ktefi se na nich podileji atd. Ze silnych stranek m¢u je zde off i sekce aktualnich
informaci, &€ bohuzel jsou zde id&kolikamésicni prodlevy mezi po sa@bnasledujicimi
piispevky. Ty maji naviccasto pouze charakter noticky nebo vyzvy k podardogi

0 prispivek, takze jejich inform&ni hodnota je z pohledu externi komunikaceiaanala.

Stejre mala asi bude i odezva naustiki na Fimé bankovni spojeni za@€lem finarini
podpory, nebty jak uz bylotreceno v minulé kapitole, webova prezentace sama @& sob
negeneruje navdtnost. Vzhledem k povaze webové prezentace, kteo@nk informaci

0 nadaci, méa reatopet spisSe interni charakter, se pak Ize domnivapatencialnich novych
dardi na stranky nadace nezavitéilip mnoho. Tuto teorii by vS8ak musela prokazatagdat

ktera nejsou viejné pristupna.

Analyza strategie

Celkovou komunikaci Nadace EducatZeme pi nejlepSi wili ozn&it maximalré za
pragmatickou. Vychazi z postaveni nadace v prowénafetzci skupina PPF — Nadace
Educa — Open Gate s manzeli Kellnerovymi jako vmingpojujicim prvkem. Jistby byla
opravréna namitka, Ze tato (nejen komunik@ strategie je kratkozrakd aZelova, ale
zaroveh musime fiznat, Ze pra¥ ucel je to,éeho ma byt dosaZzeno. A pokdithinost nadace
odpovida jejimu poslani, tedy usmage cEtem gistup ke vzdlani, pak nezbyva nez

parafrazovat slavny vyrok tvrzenim, zegelis\wti komunika&ni prostedky.

82 Nadace Educdonline]. Praha: Nadace Educa [cit. 2008-05-0%jsDpny z WWW: <http://www.nadace-
educa.cz>
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Zaver

Ve své praci jsem doSel k z&um, které jsou mirh odliSné pro Open Gate i pro Nadaci
Educa, nicmé# jejich vyzreni je stejné. Ob organizace vyuZivaji marketingovou
komunikaci jen vtom rozsahu, v jakém je prd mezbytg nutna. Efektivni maximum lze
piitom povazovat za rovnovaznou situaci, nekomunikace pini to, co je od néekavano

a na druhé stra@nnestoji organizaci zbyteé¢ mnoho prosedki, které miZe investovat do

samotn&innosti. To, Wwem se ovSem @hinstituce lisi, je poloha tohoto rovnovazného stav

na ose mezi ama poly.

Open Gate si za hlavni cilovou skupinu komunikagtklvpredevsSim vlastni zakazniky
(rodice a studenty), mistni komunitu a partnery Skoly.ré&fhektuje do jisté miry rizikovy
model Skoly, ktery se vedeni snazi co nejvice daiva ged nepiznivymi vliivy — tam, kde
se daji takové vlivy ¢ekavat, tedy u idmo zainteresovanych skupin, je minimalizuje
efektivni marketingovou komunikaci. U ostatnich @ku (zejména u meédii a Siroké
verejnosti) se Skola snazi minimalizovat svoji vidies$t tak, aby zajengthto skupin o Skolu
byl co mozna nejmensi aigoboval tak také co mozna nejmensi tlak naifwhiprostedi
Skoly. Negativem tohoto #gobu komunikace je to, Ze vipad krize je zajem d&chto
opomijenych skupin jeStvétSi a zvladnuti krize bez podeni gedchozi komunikaci je tak

Mt s

krizovou komunikaci, podase ji jeji komunikani cile naplnit.

U Nadace Educa je komunikace fegice omezena. Jedinou aktivni cilovou skupinolwanad
jsou jeji darci, snimiz je vofn svdazana osobou Petra Kellnera. Ohtegirostedki
komunikace se ffeme domnivat, Ze kramosobni komunikace maji charakter spiSe
formalni nez fakticky. Za s@asného stavu, kdy nadace v podsta¢ni nucena provad
klasicky fundraising, je takova komunikace saege¢ dost&ujici. Otazkou aleistava, zda

je takovéto zavislost na fakticky jediném zdrdjijma vhodné strategicky. Tato otazka ovSem
nespada do kompetence této prace.

Nadace se nénuje ani aktivnimu prosazovani tématu rovnehoéhmani na veejnosti za
Ucelem vyvolani spolkenskéhasi politického tlaku na zgnu situace. To svadi k hodnoceni
strategického pojeti jeji komunikace jak&eloveho a bez vyhlidky na koncep zmenu, coz

by mel byt hlavni cil existence nadace. Takto se uzawér&vych vlastnich projektech, které
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sice ke zmin¢ situace fspivaji, ale nemohou ji z&ginit. | zde uz se ale pohybujeme

Vv rovinach, které této praci nigplusi.
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Summary

The first part of the thesis analyzes theoretiggiraaches to marketing communication of
schools and foundations, which should serve as rapadson to the actual marketing
communication of the Open Gate project. The secohdpter, which deals with the
communication of schools, firstly defines the eamment of schools, emphasizing the role of
the customer. Conclusion of this claims not onlg #tudent, but also the parent to be the
customer of school, depending on the situations Theory should also displace a too-wide

definition of the customer presented by severalipations.

The chapter further addresses the specifics of nilagketing mix and subsequently the
communication mix, which uses almost the sameunstnts as commercial communication
— the difference is in the proportion of thesemmstents. Schools mostly use BTL (below-the-

line) instruments.

An introduction to the theoretical part addresscmmmunication of foundations (third
chapter) also consists of a definition of the cosp— donors are primary customers of the
foundations. Concerning social marketing, foundai@lso have a secondary customer —
target audiences of social campaigns. This distindeads to two different marketing and

communication mixes, concluding very similarly e tforegoing chapter.

In the applied part, a comparison of the theorktitgiruments and the actual communication
of Open Gate (respectively The Educa Foundatidgstglace. This comparison defines the
communication of both of the organizations as dfetdive maximum”. This means, in case
of Open Gate, intense communication with customgastners and the community, while
disregarding the general public, whereas in thersomcation of The Educa Foundation, it
means reduction almost to minimum, which is causgdts specific position in the market.
This strategy applied on the project as a whole lmarseen as functional, but may cause

serious problems in the long-term view.
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