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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva uplatnovanim marketingu v prostfedi sttednich skol, zamétuje
se zejména na oblast marketingové komunikace. Spolecenské zmény 1 vyssi konkurence
Cilem bakalaiské prace je analyza pfistupti k marketingovému planovani vybranych
stiednich kol a gymnazii a formulovani doporuceni k podpote jejich konkurenceschopnosti.
Prace shrnuje obecnd teoreticka vychodiska marketingu a zabyvd se rlznymi
podnikatelskymi koncepcemi. Na zdkladé odborné literatury pfiblizuje specifika
vzdélavacich organizaci a marketingové prostiedi Skol. Blize specifikuje jednotlivé
prostfedky marketingové komunikace a jejich pouziti v prostiedi vzdélavacich organizaci.
Formou dotaznikového Setieni je v préci zjiStovano, zda maji stfedni Skoly a gymndzia
formulovanou marketingovou strategii nebo marketingovy plan nebo oboje a zda pracuji
s profilem cilovych skupin. Pfedmétem Setfeni je i to, zda maji osobu, ktera je za marketing
Skoly zodpovédna a kdo ze zameéstnanci Skoly to je. Prace shrnuje, jaké prostiedky
marketingové komunikace povazuji Skoly za nejefektivngj$i a které nejcastéji vyuzivaji.
V préci je zkoumano, které oblasti marketingu pocit'uji Skoly jako nedostatecné a kde vidi
prostor ke zlepSeni. Porovnavan je také pfistup k uplatiiovani marketingu na stfednich
Skolach a gymnaziich v Praze a ve StfedoCeském kraji. Na zaklad¢ dotaznikovych Setfeni
jsou formulovédna doporuceni k uc¢inné marketingové komunikaci a podpofe

konkurenceschopnosti stfednich Skol.
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ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the application of marketing in the environment of secondary
schools, focusing mainly on the field of marketing communication. Social change and higher
competition are leading schools today to have to deal with marketing more than in previous
years. The aim of the bachelor thesis is to analyze approaches to marketing planning of
selected secondary schools and high schools and to formulate recommendations to support
their competitiveness. The thesis summarizes the general theoretical basis of marketing and
deals with various business concepts. Based on professional literature, it describes the
specifics of educational organizations and the marketing environment of schools. It specifies
in more detail the individual means of marketing communication and their use in the
environment of educational organizations. In the form of a questionnaire survey, it is
determined whether secondary schools and grammar schools have a formulated marketing
strategy or marketing plan or both, and whether they work with the profile of target groups.
The subject of the investigation is also whether they have a person who is responsible for
the school's marketing and which of the school's employees it is. The thesis summarizes
which means of marketing communication schools consider the most effective and which
they use most often. The thesis examines which areas of marketing are perceived by schools
as insufficient and where they see room for improvement. The approach to the application
of marketing at secondary schools and high schools (gymnézium) in Prague and in the
Central Bohemian Region is also compared. Based on questionnaire surveys,
recommendations are formulated for effective marketing communication and support for the

competitiveness of secondary schools.
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Uvod

Prestoze je marketingovd komunikace ptredevsim doménou komercnich firem, v posledni
dobé se stava také diilezitou soudasti vedeni ve vzdélavacich organizacich. Skoly v &eském
prostiedi maji ve srovnani se zahrani¢nimi Skolami velkou samostatnost, se kterou se poji
také vétsi zodpovédnost za to, aby si ziskaly takovy pocet studentti, ktery je pro fungovani
Skoly optimalni. Marketing je soucCasti strategie rozvoje organizace. Nemuze fungovat
oddéleng, ale musi piispivat k pInéni cili celé organizace. Skoly mohou pouZivat stejné
marketingové néstroje jako komercni firmy, ale jejich ptistup k marketingovym aktivitdm se
1i8i. Cilem fungovani §kol je poskytovat vzdélani. To je velmi dlouhodoby cil, ktery je navic
pomérné t¢zké mefit. Stejné tak je na rozdil od firmy, ktera nabizi produkty nebo sluzby,
obtizné zméfit, které marketingové aktivity vedou k cili. Skoly se soustiedi predeviim na

marketingové aktivity, které maji za cil ziskat nové studenty.

Teoreticka ¢ast prace je rozdélena do tii kapitol. Prvni kapitola shrnuje obecné teoreticka
vychodiska marketingu a rizné podnikatelské koncepce. Druhd kapitola je zamétfena na
specifika marketingu vzdélavacich organizacich a na marketingové prostredi Skoly. Tteti
teoreticka kapitola se soustiedi na marketingovou komunikaci a podrobnéji ptiblizuje

jednotlivé prostfedky marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast prace se zabyva vyzkumnym Setfenim ve vazbé na cil prace. Cilem bakalaiské
prace je analyza pfistupii k marketingové komunikaci vybranych stiednich Skol a
formulovani navrhu doporuceni k podpofie jejich konkurenceschopnosti. K naplnéni cile je
vyuzito dotaznikové Setieni v prostfedi vybranych stfednich §kol v Praze a ve Sttedoc¢eském
kraji. Osloveni budou feditelé Skol. Ve vazbé na cil prace jsou formulovany vyzkumné
otazky. Vysledky dotaznikového Setfeni budou pojednany ve vztahu k vyzkumnym
otazkam. Na zékladé¢ vystupi budou formulovana doporuceni ke zkvalitnéni

marketingového fizeni stfednich Skol.



Teoreticka ¢ast

1 Pojeti a vyznam marketingu

1.1 Pojeti marketingu

Pojem marketing souvisi v prvni fad¢ s podnikatelskym prosttedim, ale tykd se také

neziskové sféry, mimo jiné i prostiedi vzdélavani.

O marketingu se mluvi aZ od 2. poloviny 20. stoleti, ale marketing jako takovy existuje uz
od dob, kdy vznikla sména. Uvadi se, ze uz v Egypté nebo Mezopotamii oznacovali vyrobci
své zbozi symboly, které¢ byly pro zdkazniky zarukou kvality a podle kterych se mohli
orientovat. V pribéhu let se marketing stal aplikovanou védni disciplinou. Vyuziva
poznatky fady dalSich oborl jako napf. psychologie, sociologie, ekonomie, statistiky a

kulturni antropologie (Karlicek, 2013, s. 25-26).

Podstatou marketingu je nalezeni rovnovédhy mezi tim, co je v z4jmu zékaznika a co je
v zajmu podnikatelského nebo nepodnikatelského subjektu. ,.Jednd se o tzv. situaci dvou
vitézu, nebo také ,, win-win*, ktera znamena prospésnost pro obé strany.“ (PaulovCakova,
2015, s. 11). Podle asociace AMA (online, 2021) je marketing definovan jako ,,aktivity,
soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, poskytovani, vymeny a nabidky, které

maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek*.

Kotler a Armstrong (2004, s. 30) charakterizuji marketing jako ,, spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smeny vyrobki ci jinych hodnot.* Takovy vztah pfinasi vyhody pro obé¢ strany —

vvvvv

Svétlik (2005, s. 340) uvadi procesni pojeti marketingu: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani

‘

zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splneni cilii organizace.

~Marketingove aktivity smeéruji zejména k propojeni vnitiniho a vnéjsiho prostredi

organizace, k ziskani a udrzeni jejiho konkurencniho postaveni na trhu, a to prostiednictvim



monitoringu, analyz a odhadovanim trendii vyvoje na trhu a poptavky do budoucna*

(Paulovcakova, 2015, s. 11).

Kotler (2007, s. 39) vidi marketing také jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

smeny produktii a hodnot.

Z hlediska cilovych skupin definuji marketing autofi Lendrevie, Lévy a Lindon.
»Organizace s vyuzitim marketingovych aktivit miize nabizet stdle vyssi vanimanou hodnotu
produktu nez konkurence, a to prizpiisobenim se v prostredi konkurencnich trhu a
ovliviiovanim chovani svych cilovych skupin, které velmi dobre znd“ (In: Paulov¢akova,

2018, online).

Marketing nemiize byt synonymem pro prodej nebo pro reklamu. Podle Karli¢ka (2013, s.
24) za¢ind mnohem diive nez prodej nebo reklama. , Dokonce existuji pripady, kdy je
produkt pro zdkazniky natolik zajimavy, Ze se prodadva, aniz by vyZadoval jakoukoli prodejni

¢i reklamni podporu. «

V centru zajmu marketingu je zdkaznik a vztahy s nim. Cilem marketingu neni jen naplnit
potieby a pfani, které uz zdkaznik ma, ale také svym plisobenim vyvolat potfeby nové.
Marketing ma za cil na zédklad¢ dobré znalosti zdkaznikovych potieb, ptani, zivotniho stylu
nabidnout nové zptisoby, jak lze jeho potieby uspokojit. A to i v tom piipadé, ze zdkaznik
jesté sdm nevi, Ze takové potfeby ma. Marketing se snaZi ptfinést takové hodnoty, které jiny
subjekt nemliZze nabidnout. V z4jmu organizace je ziskéavat stale nové zakazniky a zaroven

si udrzet ty, které uz ma.

Marketing pracuje s pojmy poptavka a nabidka. Poptavka je disledkem potieb a ptani
zakaznika a fidi se tzv. zdkonem poptavky, coZ zjednodusen¢ znamend, ze pokud cena
produktu klesd, poptavka po ném se zvysuje, tj. vic lidi je ochotno si ho koupit. Pokud se
jeho cena naopak zveda, klesd pocet lidi, ktefi maji o koupi zajem. Na poptavku ma
samoziejmé vliv 1 fada jinych faktor jako napf. kupni sila zdkaznikd, vékova struktura
klientd, ménici se struktura domdacnosti, rostouci vyznam mensin, menici se zivotni styl

apod.



Nabidka reprezentuje mnozstvi produkti, které se na trhu nabizeji v uréitou dobu za urcitou
cenu. Prodavajici jsou ochotni prodat je v urCitém case na urcitém misté. Nabidka se tidi
zakonem nabidky. Podavajici jsou s rostouci cenou ochotni nabizet vétsi mnozstvi produkt

a naopak.

K uspokojeni potieb a prani, ktera zdkaznici maji, slouzi produkt. Produkt nemusi byt vzdy
hmotny. Je to jakykoli statek, ktery slouzi k uspokojeni potieb zdkaznikti. Produkty v SirSim

pojeti zahrnuji i myslenky, zkuSenosti. Mohou mit podobu vyrobku nebo sluzby.

., Produkt ma pro zakaznika urcitou hodnotu, kterd odrdzZi to, do jaké miry pro néj
predstavuje rFeSeni problému, jaky mu prinasi uzitek. Hodnota produktu vyjadiuje rozdil
mezi hodnotou ziskanou z vlastnictvi a uzZivani produktu a vynaloZenymi ndklady

(Paulovcakova, 2015, s.11-13).

S pojmem hodnota souvisi pojem kvalita. Kvalitu Ize vnimat i jako stupeni uspokojeni potieb
a prani zakaznika, proto je jasné, ze pro uspésné fungovani podniki je tfeba neustale se
zabyvat zvySovanim kvality produktd, méfenim a fizenim kvality sluzeb apod. Vytvotené
produkty, které zdkaznikovi pfinaSeji o¢ekavanou hodnotu a uspokojuji jeho potieby a ptani,
se stavaji pfedmétem smeény. Sména je podle Kotlera a Kellera (In: Paulovéakova, 2015. s.
13) ,, akt vymeny mezi prodavajicim a kupujicim.“ Tim dochazi k obchodnim vztahiim se

zakazniky a dalSimi subjekty v prostiedi trhu.

Misto, na kterém se sména odehrava, se nazyva trh. Zde se stfetdva nabidka s poptavkou,
dochazi ke smén¢ statkll a sluzeb. Obchod muze prob&hnout mezi dvéma subjekty, ale na
trhu uZ musi byt minimalné tfi, aby mohla vzniknout konkurence. Pojem trh se pouZiva ¢asto
jako oznaceni konkuren¢niho prostiedi vice subjektl, kterym jde o stejny vyrobek nebo
sluzbu (napt. trh nemovitosti, trh prace atd.). Mezi klicové trhy patii spotiebni trhy,

mezifiremni trhy, globélni trhy, neziskové a vladni trhy.

Z pohledu marketingu jsou velmi vyznamné obchodni vztahy. Marketing usiluje o vytvareni
dlouhodobych vztaht, které jsou vyhodné pro obé¢ strany. Jedna se o vztahy se zakazniky,
obchodnimi partnery, dodavateli, distributory atd. Tvofi se tzv. marketingové sité

(Paulovcakova, 2015, s. 14).
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1.2 Podnikatelské koncepce z pohledu marketingu

Marketing ptredstavuje plynuly a nepfetrzity proces, ktery probiha v jednotlivych krocich,
které na sebe navazuji. Cilem marketingu je vytvofeni a udrzeni dlouhodobého, vzajemné
prospeésného vztahu se zadkazniky nebo partnery a dosahovani dlouhodobého uspésného ristu

firmy.

Podnikatelské koncepce odrazeji podnikatelské mysleni, zptisob dosahovani cila firmy nebo
organizace. Z hlediska marketingovych aktivit se rozlisuji koncepce vyrobni, vyrobkova,

prodejni, marketingova, socialné marketingova a socialné-ekologické koncepce marketingu.

Vyrobni koncepce patii podle Kotlera (2004, s. 48) mezi nejstar$i marketingové koncepce a
vychazi z pfesvédceni, ze zakaznik chce pfedevSim levné a snadno dostupné produkty.
Cilem firmy je efektivni vyroba a distribuce. To vede vyrobce k tomu, aby zvySoval svoji
s nejnizsi cenou na trhu. Tato koncepce se uplatiiuje i u organizaci, které poskytuji sluzby
(napft. 1€katské, stomatologické, ufedni). Problémem zde mize byt maly nebo viibec Zadny

daraz na kvalitu.

Vyrobkova koncepce predpoklada, Ze si zdkaznik chce koupit velmi kvalitni produkt, ktery
je zajimavy a spolehlivy. Od vyrobce se ocekava, ze bude neustale na produktech pracovat,
zvySovat jejich kvalitu a pfindSet inovace. Mlze zde vSak dojit k tzv. marketingové
kratkozrakosti, kdy je firma tolik zamétena na zlepSovani svého vyrobku, ze nebere v tivahu

potieby svych zdkaznikl (Karlicek, 2013, s. 111-112).

Prodejni koncepce vychazi z toho, Ze ,, zakaznik je viceméné pasivni a k prodeji musi byt
donucen * (Karlicek, 2013, s. 24). Je tieba zakazniky neustdle upoutavat, presvédcovat je,
aby si vyrobek koupili. Pouziva se pfedevsim u produktti, které uz jsou vytvotené, neni o n¢
velky zajem a je potieba je prodat. Velmi investuje do podpory prodeje a byva oznacovana
za pomérné rizikovou strategii. Tato strategie je vyuzitelna u produkti, které zakaznik bézné

nevyhleddva jako napft. pojisténi.

Marketingové koncepce vychazi z toho, Ze organizace zna potieby a pfani zakaznikd, které
je tim padem schopna uspokojovat 1épe nez konkurence. Centrem zajmu je zde zédkaznik. Je

nutné monitorovat pfani a potieby zdkazniktli, odhadovat je do budoucna a také se zabyvat
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strategiemi konkurence. Nejde o to hledat zdkazniky pro existujici produkty, ale o vytvafeni
takovych produktt, které zékaznici sami oceni. Cilem je dlouhodoby ziskovy vztah se

zakazniky. Marketingova koncepce mé dvé dimenze, reaktivni a proaktivni.

Reaktivni trzni koncepce podle Karlicka (2013, s. 25) znamen4, ze se organizace soustfedi
na potieby, kterych jsou si zdkaznici sami védomi. Proaktivni trzni koncepce se soustfedi na
potieby, kterych si zédkaznici nejsou védomi, a zddnym zplsobem je nevyjadiuji. Mnoho
produkti ma na trhu uspéch, i1 kdyz je ptedtim nikdo nezadal (napt. iPod zménil zplsob,
jakym lidé poslouchali hudbu, pfedtim by je nenapadlo, Ze mohou mit u sebe potad
k dispozici tisice pisnicek, nezadali to, ale produkt mél obrovsky uspéch). Reaktivni

koncepce nebyva dostatecna, je potieba anticipovat potteby a prani zdkaznikd.

Koncepci spolecenského marketingu popisuje Paulovcakova (2015, s. 17-18) nasledovné:
,,Spolecensky marketing chce znadt a uspokojovat potieby a prani zakazniku, ale navic md za
cil uspokojovat i dlouhodobé zajmy spolecnosti. Takovym zpiisobem se i prezentuje.
Zohlednuje zZivotni prostredi, vycerpatelnost energetickych zdrojui, zvysujici se pocet lidi na

planete, hospodarske i jiné problémy sveta atd. *

Podle Jakubikové (2013, s. 47) je cilem koncepce spolecenského marketingu zlepSeni kvality
Zivota a spoleCenska odpovédnost. Spoleensky marketing vychézi z kritiky marketingové
koncepce, které je mnohymi vycitdna dravost v uspokojovani i vyvolavani potieb a prani

bez ohledu na spole¢nost jako takovou.

Holistickd marketingovad koncepce je nejnov€j$im piistupem k marketingu a zaroven
nejmodernéjsi podnikatelska koncepce. Zakladni mysSlenkou je to, ze v marketingu vS§echno
souvisi se v§im. Dochazi k odklonu od fizeni portfolia produktii a pozornost se piesouva
k portfoliu zakaznikd. Je zde snaha vtdhnout zékaznika do procesu komunikace. Organizace
se snazi zdkaznikim lépe porozumét a vytvofit jim individualizovanou nabidku a sdé€leni.

Pti uplatiiovani holistického piistupu se na uspechu podileji vSechny slozky organizace.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 68) existuji ¢tyfi slozky holistického marketingu:

o Vztahovy marketing (zdkaznici, kanaly, partnefi)
o Integrovany marketing (komunikace, vyrobky a sluzby, kanaly)

e Interni marketing (marketingové oddéleni, nejvyssi vedeni, dalsi odd€leni)
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o Vykonovy marketing (trzby, hodnota znacky a zakaznikd, etika, prostiedi, pravni

zalezitosti, komunita)

Holisticky pfistup shrnuje Paulovcakova (2015, s. 98) takto: ,, Predpokladem tispésného
marketingu je propojeni organizace se zakazniky, vyuziti holistického pristupu k marketingu.
Je nezbytné porozumét spotrebnimu chovani zakaznika, tomu, jak spotrebitele Ziji, jak
premysleji, co citi a jak jednaji, a pak na zakladeé ziskanych znalosti nabidnout cilovéemu

zakaznikovi jasnou hodnotu tim nejlepsim zpiisobem. *

Jak zminuje Kotler, Keller (2013, s. 49), holisticky marketing uznava, ze v marketingu zalezi

na vSem a ze Siroky a integrovany pohled byva ¢asto nezbytny.

1.3 Marketingové Fizeni

Kazda organizace se zamétuje na cilové skupiny a s ohledem na né stanovuje vizi, ¢eho chce
v budoucim obdobi dosdhnout. Proces strategického marketingového fizeni se podle
Jakubikové (2013, s. 79) sklada z analyzy marketingovych pfileZitosti, vyzkumu a vybéru
cilovych trhti, navrhovani strategii, planovani marketingovych programi, organizovani
marketingovych cCinnosti a kontrolovani marketingového usili. Cilem je uspokojeni

jednotlivei 1 firem.

V ramci strategického planovani si organizace stanovuje cile do budoucna. Paulov¢akova
(2018, online) charakterizuje strategické ftizeni takto: ,,Na zdkladé strategickych planii
organizace jsou sestavovany Strategické marketingové plany a prostiednictvim
marketingového Fizeni jsou napliiovany cile vzdélavaci organizace a je vytvarena pozice

¢

organizace v prostiedi vzdelavaciho trhu.

Své nezastupitelné misto zde ma cileny marketing. Zabyva identifikovdnim a poznavanim
vyznamnych trznich segmentl na daném trhu (cilovych skupin) a vybérem téch
nejvyhodnéjsich, které organizace dokaze obsluhovat efektivné a pro které pak uplatiiuje

odli$ny marketingovy pfistup.
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Cileny marketing (STP marketing) zahrnuje:

e Identifikaci a vyprofilovani odlisnych skupin kupujicich (odlisné potieby a piani) —
segmentace trhu

e Vybér jednoho nebo vice segmentli, do kterych organizace vstoupi, na které se
zam¢ii, bude pro né tvorit vzdélavaci nabidku — targeting, trzni cileni

e Tvorbu a komunikaci odliSnych pfinost trzni nabidky organizace pro kazdy
z cilovych segmentl — positioning, trzni umisténi v ptedstavach zdkaznikl (image),

budovani znacky

Ptedpokladem uspésného cileni, rozhodnuti o vybranych segmentech, je dobré porozuméni

spotfebnimu chovani a strategické uvazovani (Paulovcakova, 2015, s. 121).

Segmentace trhu mtze probihat geograficky (¢lenéni podle zemépisnych jednotek, mést,
obci atd.), demograficky (podle véku, ptfijmu, vzdélani, zaméstnani), psychograficky
(postoje zakaznikil, hodnoty, Zivotni styl, osobnostni znaky) nebo behaviordlné (vychdzi z
chovani zédkazniki ve vztahu k produktu, reakce na néj, kupni role). Diky segmentovani trhu

je mozné efektivnéji urcit pozici produktu na trhu a zlepsit marketingové ptisobeni.

Svétlik (2009, s. 134) zminuje to, Ze ,.nékteré Skoly chybuji v tom, Ze bezmyslenkovite
prejimaji uspésny vzdelavaci program jiné Skoly a predpokladaji, Ze se stejnou nabidkou
ziskaji stejny pocet zajemcii. “

Marketingova strategie vychdzi ze strategie, kterou si organizace nastavila. Jsou to
v podstaté cesty, jakymi chce organizace dosahnout svych strategickych cilii. Spociva ve

vybéru takového jedndni, které se tyka specifickych skupin zdkaznikli, metod komunikace,

zpusobt distribuce, poskytovani vzdélavacich produktti a cenové struktury.

Pti uplatnovani strategického marketingového ftizeni musi podle Paulovcakové (2018,
online) manazefi vyuzivat strategické mysSleni, pracovat s novymi piilezitostmi i riziky
z vnéjStho prostiedi, zamétovat se na budouci zdkazniky, na jejich budouci potiebu.
V prostiedi vzdélavaciho trhu musi byt respektovany i $irSi ekonomické souvislosti, vyvoj
odvétvi, vyvoj informacnich technologii, vyvoj konkurence, a to 1 z hlediska mezinarodniho

prostiedi, a voleny uc¢inné marketingové strategie.
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2 Specifika marketingu vzdélavaci organizace

2.1 Skolstvi v Ceské republice

Pro Ceské Skolstvi v soucasné dobé je typicka velka decentralizace. Na tuto skute€nost
upozortiuje také zprava OECD zroku 2015 (online, MSMT). Podle téchto zjisténi je
decentralizace $kolstvi v Ceské republice vyrazné vys$si nez v priméru zemi OECD.
Dosahuje dokonce maximalnich hodnot. Zpisob fizeni vzd€lavaciho systému se od
devadesatych let 20. stoleti neustale rozvoliiuje. Pfic¢innou téchto zmén bylo zruSeni
okresnich uradil a s nimi okresnich Skolskych tfadi, vznik krajského uspotadani (2000) a
prechod skol k vlastni pravni subjektivité od roku 2003 (Zakon ¢. 284/2002 Sb.).

Tyto rysy soucasného cCeského Skolstvi koresponduji i s tendencemi v zahrani¢i. Do
prostiedi vzdelavani se promitaji myslenky neoliberalismu, jehoz klicovym rysem je podle
Olssena a Peterse (2005, s. 314) snaha vytvaret podminky pro rozvoj trznich vztahii v co
nejveét§im mnozstvi lidskych aktivit, jez jsou v podminkéch socialniho statu pojimany jako
vetejné sluzby (oblast vzdélavani, péfe o zdravi, dopravy apod.). Stale vétSi mira
zodpovédnosti za fungovani vzdélavaciho systému se presouva na samotné Skoly, resp. na
teditele Skol. Podobné tendence ve Svédském prostiedi popisuji Lundhal a kol. (2013, s.

502):

., Svédské vzdélavani vykazuje témér viechny charakteristiky interni, , skryté* privatizace
nebo marketingu, které byly pozorovany v radé dalsich zemi (srov. Ball a Youdell 2008,
Beach a Dovemark 2007). Proces, ktery zacal na konci 70. let a ktery vyvrcholil nékolika
rozhodnutimi na konci 80. a na pocatku 90. let, vedl k rozsahlé decentralizaci rozhodovani
na mistni organy a zavedenim spravy podle cilii a vysledkii. Zejména v ranych fazich byl
tento proces pohanén vnimanou potrebou nahradit centrdlni Fizeni a kontrolu mistnim
demokratickym rozhodovanim a deklarovanym pranim vytvorit vétsi prostor pro odborniky

ve Skolach. “
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2.2 Charakteristika vzdélavaci organizace

Organizace je podle Kellera (2012, s. 82) chapéna jako konkrétni podoba urcitého socialniho
ttvaru. Skola je proto vniména jako organizace instituce vzdélani. Instituce je zpiisob,
jakym lidé v dané kultufe délaji uréitou véc. Organizace je zpisob, jakym lidé koordinuji

svoji aktivitu. Kazda organizace také urCitym zpiisobem zrcadli uspotfadani moci mezi lidmi.

Vzdélavaci organizace je specifickym typem organizace, ktera funguje za uCelem
poskytovani védomosti a dovednosti. Jejim cilem je vzdélavat urcitou skupinu lidi. Tato

prace se zamétuje na konkrétni typy vzdélavacich organizaci, a to na stfedni Skoly.

2.2.1 Stredni Skoly v kontextu ¢eského vzdélavaciho systému
Vzdélavaci soustava Ceské republiky je pravné zakotvena v Zakoné &. 561/2004 Sb. Tento
zakon je obecné nazyvan jako Skolsky zakon. Definuje jednotlivé typy vzdélani jako

predskolni, zakladni, stfedni, vyssi odborné a jiné vzdélavani.

Stiedni vzdélavani ma podle Skolského zakona (HI. 1, § 57) za cil rozvijet védomosti,
dovednosti, schopnosti, postoje a hodnoty ziskané v zakladnim vzd€lavani dilezité pro
osobni rozvoj jedince. Poskytuje Zaklim obsahové SirSi vSeobecné vzdélani nebo odborné
vzdélani spojené se vSeobecnym vzdélanim a upeviuje jejich hodnotovou orientaci. Sttedni
vzdélavani dale vytvaii piredpoklady pro plnopravny osobni a obCansky Zivot, samostatné
ziskavani informaci a celoZivotni uceni, pokra¢ovani v navazujicim vzdélavani a piipravu

pro vykon povolani nebo pracovni ¢innosti.

Vseobecné vzdélani na stiedoSkolské urovni nabizeji Ctyfletd nebo viceletd gymndzia.
Odborné vzdélavani na stfedoSkolské trovni zabezpecuji stfedni odborné Skoly a stiedni
odborna ucilisté. Stfedni vzdélavani pfipravuje Zdky pro pokraCovani v navazujicim

terciarnim vzdélavani nebo pro vykon povolani.

Vzdélavanim na stfedni Skole je mozné dosahnout sttedniho vzdélani, sttedniho vzdélani
s vyu¢nim listem nebo stfedniho vzdélani s maturitni zkouskou. Doba studia na stfedni Skole
se pohybuje v rozmezi 3—6 let podle oboru vzdelani. Stfedni Skoly mohou byt vetejné,
soukromé nebo cirkevni. Vefejné stiedni Skoly jsou zfizovany ve formé Skolskych

pravnickych osob nebo piispévkovych organizaci a ziizuje je MSMT, kraje nebo obce.
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Tato prace se soustfed’uje na stiedni Skoly ekonomického zaméteni, které poskytuji stfedni

vzdélani s maturitni zkouskou, a také na gymnazia se Ctyfletym studijnim programem.

2.3 Marketingova koncepce Skoly

Marketing v oblasti vzdélavani je v soucasné dobé nezbytnou soucasti fungovani nejen skol
a vzdélavacich organizaci, ale tak¢ instituci, které s fungovanim vzdélavaciho systému tizce
souvisi. Napomaha reflektovat vyvojové trendy fizeni skol, Skolskych zatizeni, vzdélavacich
organizaci a také obecné trendy vyvoje systému vzdélani a vzdélavaci politiky na narodni i
mezinarodni urovni. Tim mize napomahat k existenci takové vzdélavaci nabidky, ktera je

kvalitni, dostupnd a vyuzivd moderni informacni technologie (Paulov¢akova, 2018).

Pojeti marketingu se vyviji v diisledku globalizace, rozvoje spolecnosti znalosti a vyuzivani
ICT. Nezbytnost marketingové komunikace pro soucasné vzdélavani reflektuje i Oplatka a

Hemsley-Brown (2012, s. 4):

,, Marketing ve vzdeélavani je nepostradatelnou manazerskou funkci, bez niz by skola
nemohla prezit v soucasném konkurencnim prostredi, protoze nestaci, aby byla Skola
efektivni, musi také zprostiedkovat efektivni obraz rodiciim a ostatnim zucastnénym

I3

stranam.

Marketingova koncepce Skoly vychazi z ptedpokladu, ze Skola, kterd ,,chce v trzinim
prostredi prezit a rozvijet se, by se méla zamérit na zdka/studenta jako na svého klienta a
vzdjemny vztah chapat jako sménu hodnot mezi ni a studentem. Pri napliiovani této koncepce
dale vyuziva ndstrojii marketingového mixu, segmentace a marketingovée orientované

organizacni struktury Skoly* (Svétlik, 2009, s. 1).

V pojeti klasické koncepce Skolniho marketingu jsou studenti povazovani za klienty Skoly.
Je tedy zadouci naplnit jejich potfeby co nejlépe. ProtoZze mezi studenty jsou v jejich
chovani, z4yjmech a pottebach velké rozdily, snazi se Skola uplatnit segmentaci svych
zakazniktli, podle které se budou rozdilné potieby riznych skupin studenti uspokojovat

rozdilné (Svétlik, 2009, s. 25-26).

Pojeti Skolniho marketingu ma velmi blizko k tzv. socidlnimu marketingu, coz pojednava

Svétlik (2009, s. 25-26). Management Skoly bere v tivahu kratkodobé a dlouhodobé potieby
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a ptani zakaznikd, ale i potieby a z4jmy spolecnosti. Pojeti Skolniho marketingu se snazi dat
do souladu potteby a zajmy Skoly a jejich zdkaznikii s dlouhodobymi ekonomickymi,
socidlnimi a etickymi zajmy spolecnosti. Socialni marketing piedpoklada, na rozdil od
jinych piistupti, Ze Skoly budou ve svych marketingovych aktivitdch brat v tivahu rovnovahu
tii dtlezitych faktord, cila Skoly:

e uspokojeni potieb zadkaznikii,

e pfani zdkaznikl a

e vefejny zajem.

S pojmem marketing Skol se také poji 1 urcita etickd dilemata. Podle Oplatky a Hemsley-
Brown (2012, s. 33) ma mnoho uditelii a fediteld k marketingovym aktivitdim negativni

postoj a je potieba pracovat na tom, aby m¢l marketing $kol eticky rozmér.

,, Komentare by méli klast etické otdzky, jako napriklad: Je Skolam povoleno propagovat se
prostrednictvim pomluvy jinych Skol? Mohou Skoly inzerovat pomoci méné zdrzenlivych

nebo tradicnich obrazkii? Existuji jiné formy reklamy, které by byly ucinné? “

2.4 Marketingové prostiedi Skoly

Znalost faktorti pisobicich v prostfedi vzdélavani je pro vzdélavaci organizaci, kterd chce
usp&$né fungovat, naprosto zasadni. Na zaklad€ analyz je moZzné piedpovidat trendy ve
vzdélavani, a tak uspésné rozhodovat o dalSim sméfovani organizace. Pojem marketingové
prostiedi zahrnuje podle Paulovéakové (2018, online) vnéjsi prosttedi (makroprostiedi,

mezoprostfedi) a vnitini prostfedi organizace.

»Zadna Skola neZije v izolaci na pustém ostrove, ale je pri vSech svych aktivitach hluboce

ovliviiovana prostiedim, ve kterém piisobi *“ (Svétlik, 2009, s. 32).

Aby skola mohla fungovat co nejlépe, je potieba formulovat budouci trzni pozici. K tomuto
ucelu se vyuziva tzv. situacni analyza, kterd vychazi ze zhodnoceni vyvoje v minulosti a
soucasného stavu a na zdkladé kvalifikovaného odhadu predikuje vyvoj v budoucim obdobi.
Situacni analyza ma ¢ést analytickou (analyza faktorti, prostfedi, konkurence, trhu) a ¢ast

prognostickou.
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Nejcastéji pouzivanou analyzou, ktera je schopna odhalit silné a slabé stranky ve vnitinim
prostiedi organizace je SWOT analyza (S- Strenghts, W- Weaknesses, O — Opportunities, T
— Threats). Tato strategie umoziuje uvédomit si soucasny stav a zaroven stanovit strategii

dalsiho sméfovani (Paulovcakova, 2018, online).

Fungovani kazdé skoly je zavislé na tom, zda ziska dostatecny pocet zaki, financi na provoz
a na praci ucitelti, vybaveni atd. VSechny tyto zdroje ovliviiuji podle Svétlika (2009, s. 21)
faktory, které nelezi v rukou samotnych $kol. Skolu ovliviiuji faktory makroprostedi, jedna
se predevsim o ekonomické, socidlni, politické, technické, kulturni a demografické faktory.
Makroprostiedi Skoly se neustdle méni, demograficka kiivka neni poiad stejna, politické
zmény maji ptimy vliv na financovani skol, pfijimani studentt atd. Technicky pokrok pfinasi
do Skol nové vyzvy, v disledku sociadlnich zmén se méni i mysleni lidi, pfistup k vychové a
vzdélani. Vliv na tyto faktory maji vzdélavaci organizace velmi maly nebo téméf Zadny,

presto s nimi musi pocitat a snazit se je predvidat.

Skoldm mohou pomoci diikladné analyzy faktort makroprostiedi. Jednd se o faktory
soustfedéné do tzv. analyzy PEST (STEP), v rozsitené podobé PESTEL (Paulovcakova,
2018, online): ,, Faktory politické (politika vlady, politické deni, vliv na rozvoj podnikani, na
situaci na trhu, na smérovani vzdelavani a mezinarodni spolupraci), ekonomické (zakladni
makroekonomickeé ukazatele, vyvoj ekonomiky, hospodarsky cyklus, kupni sila atd.), socialni
a kulturni prostiedi (zdakladni hodnoty spolecnosti, vliv na postoje a chovani, traveni volného
casu, spotrebitelské chovani, demografické prostredi), technologické (viiv informacnich
technologii, inovace), ekologické (limitované zdroje, Setrné chovani k Zivotnimu prostredi,

udrzitelny rozvoj) a legislativni (legislativa a zajem spolecnosti, pravidla, normy). “

Makroprostiedi predstavuje nejen pro vzdélavaci organizace neustaly zdroj zmén. Podle
Dédiny a Odchazela (2007, s. 24) se organizace nachdzi v nejistém prostiedi, a proto musi
na vlivy vnéjSiho prostiedi jako hybné sily flexibilné reagovat v zdjmu udrzitelnosti a dalSiho

vlastniho rozvoje.

Na rozdil od makroprosttedi, mezoprostfedi mtize skola svym plisobenim pomérné dobie
ovlivitovat. Byva také oznaCovano jako vnéj$i mikroprostfedi. Aby Skola mohla plnit své
poslani, vstupuje do uzkého kontaktu stadou dalSich subjektl. Tyto subjekty tvofi

mezoprostitedi Skoly. Je to prosttedi, ve kterém Skola bezprosttedné funguje a je jim zaroven
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ovliviiovana. Tvofti ho jeji zdkaznici — studenti, jejich rodice, absolventi a organizace, které
je zaméstnavaji. Dale do mezoprosttedi vstupuji organizace, které jsou se Skolou piimo
v kontaktu jako MSMT, krajské a obecni ufady, konkuren¢ni a partnerské skoly, rezortni

organizace atd. (Svétlik, 2009, s. 39-40).

Pro mezoprosttedi obecné jsou klicové dva faktory — zékaznici a konkurence. Zékaznici
v oblasti vzdélavani jsou studenti, zaci, uchazeci o vzdélavani, absolventi a organizace, pro
které vzdélavaci instituce vytvaii vzdélavaci nabidku a se kterymi spolupracuji na
vyzkumnych projektech. Pro vztahy se zdkaznikem se pouZziva zkratka B2C (business — to —
customer), pro vztahy mezi organizacemi B2B (business — to — business). ,,Z hlediska
marketingu je trendem soucasnosti zapojovani zakaznikii do tvorby produktii, jejich vtazeni

do probihajicich procesii, vytvareni situace dvou vitezii“ (Paulovéakova, 2018, online).

Konkurenci ptedstavuji ty organizace, které maji srovnatelnou vzdélavaci nabidku a
zametuji se na podobnou cilovou skupinu. K analyze konkuren¢niho prostiedi je mozné
vyuzit Portertiv pétifaktorovy model (Bowman, 1996, s. 31), ktery reaguje na konkurenc¢ni
prostfedi z pohledu vyjedndvaciho vlivu dodavatelii, odbératelti, z pohledu soupetivosti
mezi organizacemi v daném odvétvi, bere v uvahu vliv substitutli, moznosti vstupu novych

organizaci do oblasti ptisobeni a jejich vliv na zménu portfolia nebo trzniho podilu.

Podle Wilsona a Carlsena (2016, s. 3) se musi Skoly snazit nejen ,,byt lepsi nez konkurence,
ale jako efektivni se ukazuje to, kdyZ Skola najde své ,niche* — néco specifického,
jedine¢ného, co mize nabidnout, a odlisit se tak od ostatnich Skol, které usiluji o stejnou

skupinu potencidlnich studentt.

., V trznim prostredi musi Skoly soutézZit o minimalni podil zapsanych studentii, aby ziistaly
financné solventni. V takovém systému jsou Skoly motivovany k hledani zpusobu, jak se

¢

odlisit od konkurence.

Skoly si podle Svétlika (2009, s. 40-41) konkuruji pfedevsim v ziskani zdrojt, které jsou
potiebné pro jejich preziti a rozvoj. Jde o ziskani zakl a student v potfebném mnozstvi,
ziskani kvalitnich pedagogii, ziskani finan¢nich prostfedkli (pfizen zfizovatele, granty,
sponzofi, napojeni na mezindrodni projekty atd.) a ziskani kladné pozornosti a hodnoceni

vefejnosti (tzv. goodwill).
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V souvislosti se zkoumanim konkurence navrhuje Paulov¢akova (2018, online) polozit si
nasledujici otazky: ,, Které vzdélavaci organizace predstavuji nase konkurenty? Jaké maji
pocty studentu/ucastnikii? Jaka je nabidka vzdélavacich programu konkurencnich Skol?
Jaké dalsi sluzby poskytuji? Cim se vzdélavaci organizace prezentuje ve vyrocnich zpravach,
jaké je jeji postaveni z hlediska kvality? V ¢em je konkurencni Skola jedinecna? Jak se
odlisuje od ostatnich Skol? Jaké jsou silne a slabé stranky konkurence a jaké prileZitosti a
ohroZeni z toho pro nas vyplyvaji? Jaké vyznamné osobnosti ve vzdeldvaci organizaci

pusobi? Co se o zaméstnancich rika?

Velkou roli zde hraje také mikroprostiedi. Jedna se o vztahy a prostfedi uvniti Skoly. Toto
prostfedi je ovliviiovano podle Paulovéakové (2018, online) urovni vrcholového
managementu, informacnich technologii, lidskymi zdroji, fizenim procest, financnim

hospodatenim, marketingovymi aktivitami atd.

Svétlik (2009, s. 64) povazuje dobré vnitini prostiedi Skoly za naprosto klicové: ,,Dosavadni
praxe ukazuje, Ze politické a socidlni zmény, ke kterym dochdzi ve spolecnosti, a z toho
vyplhvajici zmeény vzdeélavaciho systému, maji casto maly dopad na zakladni principy
fungovani skol a jejich vnitiniho prostredi. Kvalita vnitiniho prostredi je jednim
z rozhodujicich a nejsilnéjSich faktorii ovlivijicich vnimanou kvalitu prace Skoly.
Rozhodujici roli ve vytvareni pozitivniho vnitiniho prostiedi hraje kvalita managementu

skoly a jejiho sboru, mezilidské vztahy a kultura skoly.

2.5 Marketingova taktika

Marketingova taktika je souhrn zdkladnich marketingovych nastroja, které¢ firma pouziva
k tomu, aby dosahla svych cili. Marketingovy mix byva také oznacovan jako 4P a zahrnuje
taktickd marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu (Product), jeho ceny

(Price), dostupnosti, distribuce (Place) a propagace, komunika¢ni politiky (Promotion)

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 106).

wDulezitym prvkem v marketingovém mixu je produkt. Vnimana kvalita produktu je

vvvvvv

Jjako nekvalitni, zadna reklama mu nepomiize “ (Karlicek, 2018, s. 159).
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Produkt, ktery zékaznik povazuje za ,,dokonaly*, je klicovym prvkem trzni nabidky. Kotler
a Keller (2013, s. 86) popisuji ti1 hlavni prvky, které musi byt vSechny provazany tak, aby
tvortily zajimavou nabidku pro zakaznika: vlastnosti a kvalita produktu, mix a kvalita sluzeb,

které souvisi s pouzivanim produktu a cena odvijejici se od hodnoty.

Co si predstavit pod pojmem produkt, kdyz se jedna o vzdélavani? Kotler a Keller (2013, s.
86) charakterizuji tii urovné¢ komplexniho produktu a pfidavaji k nim dalsi, které tvori
hierarchii hodnoty pro zdkaznika a vztahuji se na vzdélavani: Jadro produktu (klicovy
pfinos) pfinasi uzitny efekt, zékladni sluzbu (ziskani znalosti a dovednosti). Zakladni
produkt predstavuje transformaci klicového piinosu do zakladniho produktu (ucebna
zahrnuje pocita¢, ozvuceni, IT techniku apod.). Ocekdvany produkt zahrnuje takové
vlastnosti, které zdkaznik ocekdva, jsou pro produkt obvyklé (dobré ozvuceni ucebny,
odpovidajici osvétleni a vétrani ucebny, kvalitni lektoti, kvalitni vyukova videa, online
vzdelavani apod.). Rozsiteny produkt piekonavé ocekavani zdkaznika, dava néco navic, co
neni obvyklé u podobnych produktii (pfinaSeni tzv. ,,wow efekt™, napt. moznost studijnich
pobytl na prestiznich univerzitach, G¢ast na vyznamnych mezinarodnich vyzkumech, vstupy
vyznamnych odbornikti do vyuky apod.). Potencidlni produkt zahrnuje v§echny dalsi ptidané
vlastnosti a inovace, které zakaznikovi pfinesou dal$i uzitek v budoucnu (zvySeni moZnosti
zamestnani, povySeni, budovani kariéry, ...), jednd se o vlastnosti, které¢ zdkaznika
napomahaji ziskat a udrzet. Marketéfi musi hledat nové zplsoby uspokojovani zékaznik,
jejich nové potreby, aby doSlo k odliSeni nabidky od konkurence. Posledni slozkou je

samotny produkt, v tomto ptipad¢ kvalita vzdélavaciho produktu.

Dalsi slozkou marketingového mixu je cena. Cena je ¢astka, za kterou se produkt nabizi na
trhu. Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 483) je vyjadifenim vSech hodnot pro
spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebiteli pfinasi vlastnictvi nebo uZiti prostfedku ¢i sluzby.

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, kterd hmatatelné pfinasi ptijmy. VSechny

o 24

Cena plni podle Paulov¢akové (2018, online) funkci informacni, sdéluje, jakou ma produkt
pozici na trhu. Zakaznik si vysi ceny spojuje i s kvalitou produktu. U nékterych sluZeb nebo
zbozi se ne vzdy hovoii o cen¢, ale naptf. ongjmu, Skolném, kurzovném, posStovném,

o provizi, mzdach, trocich apod.
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Jak zminuje Trunda a Bfiza (2011, s. 68), ani pii bezplatném skolstvi nelze fict, ze rodic
nevynaklada finan¢ni prostiedky a Skola mtize aktivné pracovat na tom, aby vedlejsi naklady
byly co nejnizsi, aby takto konkurovala cenou. Tvorba cen je ovliviiovana nékolika faktory.
Interni faktory jsou napt. cile a strategie organizace, cenova politika organizace,
marketingové cile a dalsi prvky marketingového mixu, ndklady nebo firemni politika. Mezi
externi faktory se fadi napf. trh a poptavka v oblasti vzdélavani, konkurence a jeji naklady,

ceny a obsah nabidky, ostatni demografické, ekonomické, legislativni a jiné faktory.

Ttetim prvkem marketingového mixu je distribuce. Jak zminuje Kotler a Armstrong (2004,
s. 107), pod pojem distribuce jsou zahrnuty veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se
vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. Prostfednictvim distribuénich cest
dochazi k propojeni dodavateltl, distributort a zakaznikti. Pokud se tento prvek vztdhne na
oblast vzdélavani, mluvime zde ptredevS§im o dostupnosti (misto vzdélani, dalkovy pfistup
ke vzdélavani, online kurzy, e-learning, webinafe atd.). Pod hodnotovou siti je mozné si
podle Paulovéakové (2018, online) predstavit napi. pobocky, mistni lektory, vydavatelstvi,

propojeni vzdélavacich instituci apod.

Poslednim prvkem je komunikacni politika. Ta zahrnuje veskeré aktivity spojené s tim, aby

se zakaznik seznamil s produktem a aby si jej zakoupil.

Ve vzdélavani je podle Paulovéakové (2018, online) mozné pouzit nastavbu ke klasickym

4P:

e Personalities — osobnosti jako akademicti pracovnici, védecti pracovnici, manazefi
vzdélavani, dé€kani, prod€kani, feditelé Skol a vzdélavacich instituci, ucitelé apod.

e Process Pedagogical Approaches — procesudlni pedagogické pristupy (didaktické
pfistupy, které vyuzivaji moderni komunika¢ni technologie, ve Skolnim prostfedi
napf. nastaveni probihajicich procesl s vyuZzitim novych technologii, coz se promita
do spokojenosti uzivatelt, ale 1 do efektivnosti, feSeni procest evaluace)

e Participation Activating — participacni aktivizace (spoluucast zakaznika, studenta pfi
procesu prodeje a realizace vzdélavaciho produktu, studenti se podileji na inovaci
pfedméti, na specifickém vyzkumu na vysokych Skolach, davaji vlastni navrhy témat

kvalifikacnich praci, spolutcast studentd nebo absolventi se promitd i do
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marketingové komunikace, kdy maji studenti vyznamnou referen¢ni hodnotu a
mohou tak ovlivnit preference uchazecti o studium)

e Physical evidence — hmotné predpoklady (vybaveni prostor, informac¢ni technologie)

Jak zminuji Trunda a Bfiza (2011, s. 69), na vSechny prvky marketingového mixu je mozné
podivat se o¢ima klienta nebo zakaznika — koncept 4C. Customer solution (produkt) fesi to,
zda produkt naplituje potfeby klienta, ptipadn€ jak doplnit ¢i zménit produkt nebo sluzbu,
aby tomu tak bylo. Customer cost (cena) se zabyva tim, zda jsou cenové nabidky vyhodné i
z pohledu klienta. Convenience (distribuce) se zabyva tim, jestli jsou produkt nebo nabizena
sluzba pro zakaznika opravdu fyzicky dostupné. Communication (komunikacni politika) se
zamysli nad tim, jestli a jaké informace se opravdu dostavaji ke klientim, kterym jsou

urceny.

., Ucinny marketingovy program propojuje vSechny prvky marketingového mixu v jeden
koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta co nejvyssi

hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107).

Také je mozné pouzit koncepci 4E (emoce), kde se klade diraz na to, aby mél zédkaznik
z ndkupu dobry pocit (Experience), provedl sménu za danou cenu (Exchange), kterou bude
vnimat jako férovou, kdekoli na svété vyuzitim nejriznéjsich prostredkt (Everyplace), a tak
on sam pak mtiZe §ifit pozitivni informace o produktu (Evangelism). Je nutné se zakaznikem

komunikovat 1 poté, co nakoupi.

Marketingovy mix musi podle Karlicka (2013, s. 152) vychazet ze strategickych
marketingovych rozhodnuti. Musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning
znacky. Positioning znacky ma odliSit znacku od podobnych produkti konkurence, souvisi

s tim, jak produkt vnimaji zdkaznici, ¢im je jedinecny.

Pouziti nastroji marketingového mixu ve vztahu ke vzdélavani se zamétuje podle Svétlika
(2009, s. 25-26) predevSim na pfizpiisobeni studijni nabidky Skoly potiebam studentd,
poskytovani studijni nabidky v cené odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty, pfiméfenou
studijni zatéz kladenou na studenty (stara pedagogické zkuSenost fiké, Ze naroky na studenty

by mély byt mirn€ neptiméiené), dodani vzdelavacich sluzeb skoly ve spravném misté a
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v dobrém edukacnim prostiedi, podporu sluzeb skoly vhodnymi nastroji propaga¢niho mixu,
zvySovani odborné urovné, ucinnou motivaci pracovnikii, zlepSovani vnitiniho klimatu

Skoly a kultivace jeji kultury prostfednictvim vnitiniho persondlniho marketingu.

Marketingovy mix je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 630) soubor taktickych
marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které
dana firma (v pfipadé vzdélavani skola nebo jina vzdélavaci instituce) pouziva k dosazeni
svych cili. Marketingovy komunikacni mix je vzdy sestaven pro urcitou konkrétni
organizaci podle toho, které néstroje se jevi pro danou firmu nebo $kolu jako nejicinnéjsi.
., Marketingovy mix se sklada ze vsech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku
poptavku. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). Tyto definice jsou sice urCeny pro obecny

marketing, ale 1ze je s malou zménou terminologie pouzit i v oblasti vzdélavani.
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3 Marketingova komunikace v oblasti vzdélavani

3.1 Nastroje komunikacniho mixu

Jak zminuje Eger (2002, s. 12), cilem marketingové komunikace Skoly je informovat nebo
presvédcovat zakazniky €i jim pfipominat existenci produktu nebo sluzby (vzdélavaciho
programu) nebo vzdélavaci instituce. Komunika¢ni mix je soucasti mixu marketingového.
Podle Prikrylové (2010, s. 64) je pro optimalni i¢innost komunikac¢niho mixu podstatné
porozumét pojmu positioning. Jde o vytvoreni urcité marketingové strategie zamétené na
uréity trzni segment a navrzené tak, aby se dosdhlo budouci pozice vyrobku, sluzby,
firemniho jména nebo myslenky v mysli zdkaznika. Je potfeba vyrobek nebo sluzbu odlisit
od ostatnich konkurenénich vyrobkii a piisobenim komunika¢niho mixu vytvofit mezi
zakazniky jasnou predstavu o tom, ¢im je konkrétni produkt specificky a jiny nez ostatni (pf.
jednicka na trhu, automobil pro podnikatele atd.). Vytvareni positioningu je sice typické pro

ziskovy sektor, ale miize mit své opodstatnéni i v oblasti vzdélavani.

Komunika¢ni mix se skladd z n€kolika zdkladnich néstroji. Jsou to reklama, podpora
prodeje, piimy marketing, public relations a osobni prodej. Pfi pouZiti téchto néstrojii se

uziva dvou zakladnich forem komunikace — osobni a neosobni.

Reklama
Reklama je neosobni formou komunikace, kdy rtizné subjekty prostiednictvim rtznych
médii oslovuji své soucasné a potencidlni zékazniky s cilem informovat je a piesvédcit je o

dulezitosti svych vyrobkt, sluzeb nebo myslenek (Piikrylova, 2010, s. 66).

Reklama poskytuje efektivni, levnou a pomérné rychlou metodu, jak oslovit zdkaznika.
Obvyklym cilem reklamy je zvySovdni obratu. Na cile reklamy se Ize divat 1
z komunikaéniho pohledu, kdy jde o to informovat, pfesvédCit ¢i pfipomenout
potencidlnimu spotifebiteli nabidku. Reklama se ho tak snazi naucit, aby zaujal pozitivni
postoj k vyrobku tak, Ze mu nabidne v reklamnim sdéleni pro né¢j tu spravnou informaci.
Cilem je zvysit pravdépodobnost, ze zdkaznik koupi urcity vyrobek nebo sluzbu. V ptipadé
vzdélavani jde o to, aby se informace o studiu na urcité Skole dostala k potencidlnim
uchazeclim, ptipadné jejich rodic¢iim a zaroven jim poskytla informace o tom, proc¢ tato skola

naplni jejich potfeby. Reklamni aktivity mohou mit dva zakladni sméry — vyrobkova reklama

26



je neosobni forma prodeje urc¢itého vyrobku nebo sluzby, institucionalni reklama podporuje
myslenku, koncepci nebo dobrou povést odvétvi, firmy nebo organizace. Rada firem pouZivé
ve svych reklamnich sdélenich znamé osobnosti, je ale tfeba aby pisobili pfirozené a

divéryhodné ve vztahu k vyrobku, ktery propaguji.

Reklamni sdéleni se predavaji pomoci elektronickych ¢i klasickych médii. Mezi elektronicka
média patii televize, rozhlas, kino a pfedevsim internet. Klasicka média jsou napt. noviny,
Casopisy, indoor (reklamni ramecky, podlahové grafika, samolepky atd.) a outdoor média
(billboardy, megaboardy, méstsky mobiliaf, citylight vitriny atd.). Vzhledem ke zmé&nam
medialniho chovani spotiebiteli dochdzi i k pfesunu vétSiny reklamnich sdéleni do

internetového prostiedi (Piikrylova, 2010, s. 81).

Podpora prodeje

Tato forma neosobni komunikace v soucasné dobé pievySuje u nékterych produktii ve
vyspélych zemich vydaje na reklamu. Reklama nabizi diivod nakupu, podpora prodeje nabizi
podle Ptikrylové (2010, s. 88) jednozna¢ny a konkrétni motiv nakupu. Je to soubor
marketingovych aktivit, které pifimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji
efektivnost obchodnich mezi¢lankli a motivuji prodejni personal. Podle Karli¢ka ,,podpora
prodeje zahrnuje celou Fadu ndstrojii, které stimuluji okamzity prodej. Jednd se zejména o
primé slevy z ceny produktu. Dalsimi typickymi nastroji podpory prodeje jsou mimo jiné
vwhodna baleni (napr. akce typu 3+ 1 zdarmay), slevy po predlozeni slevového kuponu, vzorky
produktu rozdavané potencialnim zdkaznikiim zdarma (sampling), darky poskytované pri

zakoupeni produktu (prémie) ci nejriznéjsi soutéze (Karlicek, 2018, s. 200).

Patii sem ucast na veletrzich a vystavach, predvadéni vyrobki, ochutnavky, soutéze, vzorky,
zvyhodnéné ceny a prodejni soutéZe pro persondl. Pokud se tato forma marketingové
komunikace vztdhne na oblast vzdélavani, mluvime o prezentaci Skol na veletrzich
vzdélavani, soutézich, prezentace sttednich skol na zdkladnich Skolach, rozdavani predméti
s logem Skoly apod. Klicovym prvkem v pouziti podpory prodeje je jeho vyhodnoceni. Je
tteba hodnotit ¢tyti klicové aspekty podpory prodeje - schopnost ziskat pozornost, schopnost
predat klicové sdéleni, schopnost presvédcit a Uc¢inek iniciovat ndkupni rozhodnuti. Ve

vzdelavacim prostiedi to znamend podat piihlasku, ptihlasit se do studia.
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Primy marketing

Tento nastroj komunikacniho mixu je charakteristickym rysem soucasného trzniho prostiedi.
Predstavuje podle Piikrylové (2010, s. 94) pfimou komunikaci s peclivé vybranymi
zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat se zdkazniky dlouhodobé vztahy.
Dftive se jednalo o pfimé zasilani vyrobkl spottebiteli, pozdé€ji o zasilani katalogli postou.
Piimy marketing pfedstavuje urCitou syntézu nastrojii marketingu (reklamy, podpory
marketingové komunikace. Jeho nevyhodou jsou vysoké naklady na potfizeni databazi a
realizaci zasilek a také to, Ze jej Casto zadkaznici vnimaji jako obtézujici. Dilezitou slozkou

v pfimém marketingu jsou databaze stavajicich a potencidlnich zékazniku.

Podle Evropské federace piimého a interaktivniho marketingu (FEDMA) se ndstroje
pfimého marketingu déli na: direct mail (letaky, odpovédni karticky, katalogy), ktery mize
byt adresny nebo neadresny, telemarketing (pfimé nabidky vyrobkt nebo sluzeb realizované
pomoci call center), reklama s pfimou odezvou (odpovédni kupon u inzeratu, vyzva
Zavolejte ihned! u teleshoppingu). Tento druh pfimé komunikace neni v Ceské republice
priliS obliben a neni rozsifeny, pro oblast vzdélavani se prakticky nepouziva. Posledni
formou pfimé marketingové komunikace je online marketing. ,, Online marketing je zaloZen
na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny spotrebiteli a na zaklade téchto faktoru hleda
co nejucinnejsi metody, jak uZivatele internetu ¢i mobilniho telefonu privést na internetové

stranky firem, presvédcit ke koupi ¢i jiné cilové akci* (Ptikrylova, 2010, s. 104).

Je nejrychleji se rozvijejici formou piimého marketingu. K jeho zédkladnim néstrojim patii

webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery a virdlni marketing.

Public relations
Cilem reklamy je ovliviiovat zcela konkrétni trzni segment, ale jak zminuje Prikrylova
(2010, s. 107), public relations ovliviiuje SirSi vefejnost, nejen potencidlni zakazniky.

Reklama usiluje o zvySeni prodeje, public relations je dlouhodoba zalezitost. ,, Prodavanym

.....

Cilem PR je dosdhnout medialni publicity a dobré odezvy (umisténim bezplatné zpravy ve
sd&lovacich prosttedcich). Casto ve velké konkurenci je dobra povést to, co prodava. PR se

snazi ptisobit na dvé ¢asti vetejnosti: tzv. interni vefejnost (verejné, primarni steakholders)
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a externi vefejnost (sekundéarni steakholders). Interni vefejnost predstavuje vlastniky,
zameéstnance, zakazniky, dodavatele, v pfipadé mensich mést a vesnic také mistni komunity
a urady. Externi vefejnost predstavuje obyvatelstvo obecn¢, média, stiedoskolsti a
vysokoskolsti pedagogové, vladni a spravni ufednici, obchodni a obcanské sdruzeni, banky,
lobbisté apod. Interni vetejnost by se méla urcitym zpisobem podilet na fizeni firmy tak,
aby pozitivné formovala jeji vyvoj a budoucnost. Toho Ize dosahnout jen tak, ze firma
s jednotlivymi zainteresovanymi skupinami komunikuje, a tudiz znéd jejich konkrétni
ocekavani a potfeby. Nastroji PR mohou byt vyro¢ni zpravy, setkdni, seminafe. Ve vztahu
ke vzdélavani je to napt. Gcast firem, Skol na komunitnich akcich, jejich organizace,
vyjadiovani predstavitelii skol k dilezitym udéalostem v médiich, prezentace a prednasky

firem ve Skolach, financovani vyzkumu s cilem ziskat budouci absolventy apod.

Zakladnimi oblastmi, které zahrnuje PR jsou vztahy s médii, rizné formy externi a interni
komunikace organizace, organizovani udalosti, lobbovani, public affairs a krizova

komunikace.

Osobni prode;j

Osobni prodej je podle Piikrylové (2010, s. 125) interpersonalni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby nebo myslenky prodavajicim v ptimém kontaktu s kupujicim.
Jedna se o osobni nebo telefonickou interaktivni komunikaci, v jejimZ pribéhu je mozné
prizptsobit osobni sdéleni. Nevyhodou mohou byt omyly prodédvajiciho nebo jeho natlak na
potencidlniho zékaznika. Nastroji osobniho marketingu jsou napi. prodej v terénu nebo
pultovy prodej. Osobni prodej je pomérné ndkladny, proto se vyuziva hlavné pii koupi
nakladnéjSich produktii jako napt. nemovitost, luxusni zbozi nebo automobil. Osobni prodej
ma podle Kotlera (2007, s. 1041) 5 hlavnich zasad. Komunikaci je potfeba ptizplsobit
individudlné pozadavkiim kazdého zakaznika, vychdzi z detailni znalosti charakteristik
zakaznika a z odhadu jeho pozadavkl na zdkladé predchoziho vyzkumu. Hlavnim tkolem
prodejce je hledat vhodné feSeni z pohledu zédkaznika, nejen prodat zdkaznikovi nabizeny
produkt. Zisk pfinasi jen dlouhodobé na vzajemné duvéte zalozené obchodni vztahy. Pti

osobnim jednani hraje roli kazdy detail jako vzhled, usmév, obleceni, gestikulace apod.

29



V prostfedi vzdélavani se uplatituje napi. pii praci kariérovych poradct na zakladnich
Skolach, pii osobnich rozhovorech na dni otevienych dveti nebo pti kontaktu s potencialnimi

studenty na veletrzich skol.

3.2 Moderni trendy marketingové komunikace

Technologické zmény v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky a mikroelektroniky stavi
podle Ptikrylové (2010, s. 254) zékaznika do nové role rozhodovatele. On rozhoduje, kterou
informaci pfijme, na jakou webovou stranku se podiva nebo se necha oslovit jinym
komunika¢nim néstrojem. Internetova komunikace se ukazuje naprosto klicova i v oblasti
vzdélavacich organizaci. Podle Egera (2010, s. 16) je dokonce pravdépodobné, Ze vzdélavaci
organizace, ktera by nevyuzivala internet jako komunikacni kandl, diky kterému se

prezentuje vetfejnosti, by na trhu vzdélavani zcela jisté zanikla.

Internetovy marketing

Spotiebitelé pomahaji formovat znac¢ky a produkty i zpisob komunikace na trhu. Moderni
technologie nabizeji nové zplsoby komunikace pro dosazeni menSich zdkaznickych
segmentll pomoci 1épe uzpisobenych sdéleni. Marketingova komunikace se snazi usnadnit
zakaznikovi rozhodovani tim, Ze mu umozni vyuZit zkusenost svou nebo né¢koho, v koho ma
davéru (uplatnéni bannert na webu, QR kody, odkazy na socialni sité¢). Reference jsou a
budou neoddélitelnou soucasti image firmy nebo organizace. Reklama neprodava,
doporuceni a reputace ano. Inzerce mize podpofit pozitivni vnimani produktu nebo firmy,
které je zalozeno na tom, co zékaznik o firmé nebo jejich produktech slySel nebo sdm
vyzkousel. Vyzkumy potvrzuji, Ze ve vyspélych zemich spottebitelé az ¢trnact hodin denné
konzumuji néjaka média, tudiz jsou kromé doby spanku neustale vystaveni plisobeni médii.
Komunikaénim médiem soucasnosti je internet. Marketingové strategie se diky novym
médiim individualizuji, kazdy zdkaznik tak miZe byt osloven individualné a nabidka mtize

odpovidat ptesn¢ jeho potiebam a pranim. (Pfikrylova, 2010, s. 255).

, Internet jako sit' siti, jako hypermédium nebo jako komunikacni kandl nemiize byt
ignorovan v komunikaci organizaci s verejnosti a musi byt nezbytnou soucasti marketingové

komunikace a marketingové strategie organizaci* (Eger, 2010, s. 5).
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V praxi vzdélavacich organizaci se prezentace pomoci webovych stranek ukazuje jako jeden
z nejpodstatnéjSich nastrojti marketingové komunikace. Podle Janoucha (2014, s. 297) maji
webové stranky vyuziti pro rizné formy marketingové komunikace. PredevSim maji
informovat a udrzovat zakaznika v kontaktu s organizaci a jejimi produkty. Na webovych
strankdch mohou byt i prvky, které umoziiuji ziskavat informace od zakaznik. To jsou napf.
formulare pro zasilani dotazi, ankety, diskusni fora, moznost psat komentaie apod. Webové
stranky jsou tedy vhodné pro public relations, podporu prodeje i pfimy marketing.
Vzdélavaci organizace vyuzivaji webové stranky také jako komunikacni platformu se
zakazniky, kterymi jsou v kontextu vzdélavani mysSleny vSechny zicastnéné strany —
studenti nebo Zaci, rodice, zfizovatel a vetejnost. Pro potieby vzdélavacich informaci
existuje web https://www.scoolweb.cz. Zde si $koly mohou analyzovat své webové stranky

a zjistit, v ¢em dé€laji chybu a na ¢em je jesté mozné zapracovat.

Vzdélavaci organizace také vyuzivaji k marketingové komunikaci rozesilani newslettert —

informac¢nich maild o své ¢innosti.

Mezi moderni trendy marketingové komunikace je moZné zaradit napt. product placement,
guerillovou, mobilni a virdlni komunikaci, word-of-mouth (WOM) nebo influencer

marketing.

Product placement

Product placement znamena podle Ptikrylové (2010, s. 255) pouZiti n€jakého vyrobku nebo
sluzby pfimo v audiovizudlnim dile (film, seridl, pocitacova hra), v zivém vysilani,
pfedstaveni ¢i v knize, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych smluvné
danych podminek. Nejedna se o skrytou reklamu, ale o specificky zptisob umisténi reklamy.
Nejpozitivngji na n€j reaguji divaci ve véku 15-25 let, ktefi se Castéji ztotoziuji s filmovymi

hrdiny.

Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je nekonvencni marketingova kampan, jejimz cilem je dosahnout
maximalniho efektu s minimem zdroji. Jejim primarnim cilem je vyvolat pozornost, ne
dojem reklamni kampané. Firmy ji vyuZzivaji, pokud napf. nemohou porazit konkurenci

v ptimém soupetfeni nebo pokud nemaji dostatek financnich prostiedkli. Termin guerilla
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pochazi ze Spanélstiny a znamena drobna zaskodnicka vélka. Guerillovy zpisob komunikace
obvykle nevyuziva klasickd média, ale zamé&fuje se na nestandartni, outdoorova a neobvykla
média, ktera mohou piildkat pozornost (prostiedky méstské hromadné dopravy, lavicky,
zastavky, koSe, interiéry obchodl). Sila guerillové komunikace je v neotfelém népadu

(Ptikrylova, 2010, s. 259). V praxi vzdéelavacich organizacich nebyva tolik vyuzivéna.

Viralni marketing

Viralni marketing je takova marketingova technika, ktera se podle Egera (2010, s. 56) snazi
zajistit, aby si lidé na internetu pieddvali informace o znacce, sluzb¢ nebo vyrobku dal tak,
aby to bylo pro zadavatele co nejlevnéjsi a aby §ifeni zpravy a jeji efekt exponencidlné rostly.
Pro uzivatele musi byt sdéleni tak zajimavé, Ze jej spontanné a vlastnimi prostfedky posila
dal. Dtive probihalo Sifeni prostfednictvim emailu, v soucasné dobé se vice vyuzivaji
socialni média. Mnoh4 videa na YouTube maji tento efekt a jsou vyuzivana pro propagaci

skol.

Mobilni marketing

Dal$im modernim prostfedkem marketingové komunikace je mobilni marketing. Jde o
jakoukoli formu marketingu, reklamy, podpory prodeje cilenou na spotiebitele a
uskutecnénou prostiednictvim mobilni komunikace. Propagacni aktivity neprobihaji podle
Piikrylové (2010, s. 261) formou telefonovani, ale vyuZivaji funkce sms, logo operatora,
MMS, hry apod. Mobilni marketing se uplatiiuje vice v oblasti B2C (vi¢i kone¢nému
spotiebiteli). Vyhodou tohoto prostiredku je, Ze diky znalosti zdkaznikovy identity,
preferenci, chovani a geografické polohy je mozné piesné zacilit kampan. Také tato forma
komunikace umoziiuje piimou interakci mezi zadavatelem a piijemcem, snadno se
aktualizuje a je lehce méfitelnd. Mobilni marketing se ¢asto kombinuje s internetovymi

nastroji (mobilni internet). V praxi vzdélavacich organizaci nebyva pftili§ vyuzivan.

WOM komunikace

Jak se zminuje Prikrylovd (2010, s. 267) Word-of-mouth (WOM) je forma osobni
komunikace zahrnujici vyménu informaci mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli,
ptibuznymi nebo kolegy. Patii mezi nejucinnéjs$i komunika¢ni nastroje a v soucasné dobé je

1 nejdivéryhodnéjsi formou komunikace. VyuZziva toho, Ze osobni doporuceni ma ¢asto na
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chovani spotfebitele vétsi vliv nez jiné nastroje marketingové komunikace. Zietelné je to u
zbozi dlouhodobé spotieby, u produktli finan¢né ndro¢nych nebo utvéiejicich image
spotiebitele. Tento zplisob marketingové komunikace je také velmi G¢inny ve vztahu ke
vzdélavacim sluzbam. Diky rozvoji informacnich technologii ziskdiva WOM komunikace
necekané¢ formy, meéfitka a disledky. V internetovém prostiedi vznikaji socidlni site,
diskusni fora apod., kde se v podstaté kazdy spotiebitel mliZe stat iniciatorem procesu WOM
a muze ovlivnit svym nazorem daleko vice lidi nez difive. WOM marketing nevytvari
komunikaci jako takovou, ale vytvari prostfedi, ve kterém komunikace spontann¢ vznika.
Vyuzivéa tendenci spotiebitel sdilet své zkuenosti mezi sebou. Casto se vyuZziva v oblasti
vzdélavani a vychazi také z toho, ze osobni svédectvi byva vnimano jako vérohodnéjsi a
vytvaii tak kladné postoje ke konkrétni vzdélavaci organizaci. Pfikladem vyuziti WOM je

napt. doporuceni vzdélavaci organizace znamou osobnosti.

Socialni média
Socialni média jsou média, kde je podle Janoucha (2014, s. 299) obsah vytvaien a sdilen
uzivateli. Jejich specifikem je to, Ze se neustale méni podle toho, jak ptibyva uzivateli a také

funkci.

,Marketéri mohou na socialnich médiich primo zjistovat, co zdkaznici pozaduji, jaké
zaujimaji postoje vici znacce nebo firmé, na co si stézuji apod. Socialni média jsou zdrojem
informaci o ndzorech lidi, jejich pocitech, trendech, kam se ubira pozornost* (Janouch,

2014, s. 300).

Tési se velké dliveére ve srovnani s béZnymi médii také proto, Ze jsou zdrojem tzv. kolektivni

moudrosti, kde nazor na urc€ity produkt je velmi ¢asto pravdivy.

., V socidlnich médiich je charakteristické hodnoceni, hlasovani o cemkoli, vytvareni poradi,

psani a komentovani komentarii a dalsi podobné aktivity“ (Janouch, 2014, s. 300).

Vzdélavaci organizace pro svou marketingovou komunikaci vyuzivaji nejéastéji Facebook,
Instagram, Twitter nebo Tik Tok. Komunikace prostfednictvim socidlnich médii je
v soucasné dob¢ v prostiedi stiednich Skol pocitovana jako velmi efektivni, i vzhledem
k tomu, Ze jsou nejcastéjSim komunikacnim prostiedkem cilové skupiny studentd stfednich

Skol. Sociélni sit¢ mohou pruzné informovat o déni ve vzdélavaci organizaci a zaroven
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davaji moznost oboustranné komunikace. Neustale se proménuji a jejich vybér a pouziti je

uzce vazano na vékovou kategorii cilové skupiny.

Influencer marketing

Mezi dalsi moderni prostfedky marketingové komunikace patii napt. blogy o znackach
(brand blogging) a v soucasné dob¢ velmi se rozvijejici influencer marketing, ktery vyuziva
popularity blogerti, mddnich influencertii, hercii, vefejné zndmych osobnosti k propagaci
svych produkti. Influencer marketing je také spojen se socialnimi médii. Uspéch influencer
marketingu vychazi z WOM komunikace a stavi na tom, Ze spotiebitel je ochoten koupit si

produkt, ktery mu doporuci osobnost, ke které¢ ma divéru (Ptikrylova, 2010, s. 270).

V praxi vzdélavacich organizaci se vyuzivd napf. doporucenim znamé nebo UspéSné

osobnosti, ktera na skole studovala apod.
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Prakticka Cast
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4 Metodologie vyzkumného Setreni

4.1 Teoreticka vychodiska vyzkumného Setreni

Pii vyzkumném Setfeni byl vyuzit kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum je podle
Petruska (1996, s. 435) metoda védeckého vyzkumu, ktera popisuje zkoumanou skute¢nost
pomoci proménnych, které je mozné vyjadiit Cisly. Ta vznikaji pomoci méfeni nebo
Skalovani, které provadéji respondenti. Vysledky se zpracovavaji pomoci statistickych

metod. Tento vyzkum vyzaduje vétsi soubor respondenti.

Nastrojem Setfeni byl dotaznik. Dotaznikové Setfeni patii mezi néstroje kvantitativniho
vyzkumu. Informace se ziskavaji pomoci pisemného dotazovani. Dotaznikova Setfeni slouzi
pro méfeni sociologickych jevi. Dotazniky jsou zaslany ¢i sdéleny ustné vybrané skupiné
lidi. Diky této metod¢ je mozné sesbirat velké mnozstvi dat s méné podrobnymi
informacemi. Tyto informace mohou byt aplikovany na §ir$i okruh lidi. (Giddens, 2013, s.

63)

Pfi tvorbé dotazniku existuje fada psychologickych problémi, napt. srozumitelnost otazky.
Otéazka musi byt pochopitelna i pro osoby bez vzdé€lani a soucasn€ nesmi urazit ani popudit
intelektudly, ktefi na ni také odpovidaji. Otazky musi byt poloZeny tak, aby na né respondent
chtél odpovidat a zaroven, aby nebyly sugestivni (nevynucovaly svou formulaci urcitou
odpovéd). Problémy zptisobuje také viceznaénost otazky. Uskalim dotazniku je navratnost
a také reprezentativnost. V pfipad¢ dotazniku (ankety rozesilané ¢i tiskové) je navratnost
minimalni. Formulace otazky musi byt jednoduchd, jednozna¢nd, srozumitelnd a musi
pfinést jen jeden vyklad obsahu. Otdzka musi motivovat k odpovédi. Uzaviené otazky musi
mit varianty odpovédi na stejné irovni obecnosti. Neznamé pojmy je vzdy potieba presné
vysvétlit. Kazdé otdzka musi byt z pohledu dotazaného diilezita. Pti fazeni otdzek je nutna
vnitini obsahova souvislost, vnitini propojenost obsahti. Otazky nesmi byt stereotypni, je

potieba stfidat typy otazek.

MozZnost vyuzit elektronickych dotaznikli podle Hendla (2008. s. 156) umozZiiuje pokryt
velky vzorek respondenti v kratkém casovém tseku, zachovat jejich anonymitu a zaroven

je Casové nendro¢ny. Vyhodou takto rozeslanych dotaznikl je, ze ziskana data uz jsou v

36



elektronick¢ podobé, neni tedy tfeba jejich prepisovani, ¢imz se sniZuje procento
administrativnich chyb, a zarovenn mohou byt odpovédi respondentti ihned vyhodnoceny a
tfidény. Nevyhodou dotaznikovych Setfeni je moznost vysokého zkresleni ze strany

respondentt (Hendl, 2012, s. 36-37).

Pti zpracovani vysledkt dotaznikového Setfeni bylo pouzito kodovani. Podle Hendla (2016,
s. 214) je kodovani je zplsob analyzy dat, ktery se vyuziva pfedevSim pii empirickém
vyzkumu. Koédovani si klade za cil transformovat kvalitativni data do takové podoby, aby
mohla byt zpracovana a vyhodnocena, a na jejich zédklad€ bylo mozné vytvofit teorii. Pi
kvantitativnim vyzkumu jsou daty mysleny odpovédi na uzaviené a oteviené otdzky.
Vyzkumnik procita text a jeho jednotlivym ¢astem prtifazuje kédy. Jedna se o proces, kdy
jsou jednotlivé udaje v textu rozebrdny, pojmenovany a nové poskladany na zaklade
stanovenych kodi. Odpovédim je pfifazen kod (symbol, nadfazeny pojem), ktery ji
v analyze zastupuje. Kody jsou v kvalitativnim vyzkumu vytvoteny v souladu s vyzkumnym

cilem.

4.2 Vlastni vyzkumné Setieni

4.2.1 Vymezeni cile
Cilem bakalaiské prace je analyza ptistupti k marketingové komunikaci vybranych sttednich

Skol a formulovani navrhu doporuceni k podpofe jejich konkurenceschopnosti.

4.2.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Jak stfedni Skoly pfistupuji k marketingovému planovani?

VO2: Jaké prosttedky marketingové komunikace pouZivaji nejvice a které jsou podle jejich

nazoru nejefektivnéjsi?

VO3: Jaké slabé stranky vnimaji Skoly v ramci marketingu?
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Metodika vyzkumného Seti‘eni

Pro potieby této bakalaiské prace bude vyuzito anonymni dotaznikové Setieni. Dotazniky
budou rozeslany elektronickou posStou na adresu feditelti stiednich Skol s ekonomickym

zaméfenim a gymnazii se Ctyfletym studijnim programem v Praze a ve Stiedoceském kraji.

Vzhledem ke kvantitativnimu deskriptivnimu Setfeni nebyly stanoveny hypotézy, vyuzit byl
zjednoduseny navrh vyzkumu dle schématu Punch (2015, s. 31). Dotaznik navazuje na
formulované vyzkumné otizky a zkoumd, jakym zpisobem Skoly pfistupuji
k marketingovému planovani, jaké prostiedky marketingové komunikace pouzivaji nejvice,
které prostiedky jsou podle jejich ndzoru nejefektivnéjsi a jaké slabé stranky v ramci

marketingu vnimaji.

Dotaznik obsahoval 19 otdzek. V dotaznikovém Setfeni byly v piipad¢ identifikacnich
otazek (ot. 1-4) a dalSich otazek (5, 6, 7, 11, 13, 14, 18) pouzit vybér z pfedem danych
odpovédi. U tii polouzavienych otdzek méli respondenti moznost ptidat svou vlastni
odpovéd’, pokud zadna z predlozenych variant odpovédi neodpovidala ptesné jejich nazoru.
Pro otazky 8 a 9 byla pouzita hodnotici $kala. U zbytku otdzek byla vyzadovana vlastni
odpovéd’ (ot. 10, 12, 15, 16, 17, 19). Tyto odpovédi byly pro ucely vyhodnoceni tfidény
s vyuzitim kdédovani.

Tabulka ¢. 1: Pouzita hodnotici skala

Hodnoceni odpovédi Otazky ¢.

Identifikaéni otazky (vybér z kategorii) 1,2,3,4

Cetnost jednotlivych odpovedi (vybér z moznosti) 5,6,7,11, 13,14, 18
Skala

Vyrazné Casteéné Je zhruba | Céstedné Vyrazné 8,9

zvysil zvysil stejny snizil snizil

Vlastni odpovéd (tfidéno pomoci kodovani) 10, 12, 15, 16, 17, 19

Zdroj: vlastni zpracovani
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Casovy harmonogram

Dotaznikové Setieni probihalo v terminu 9. — 26. 2. 2021. Reditelim $kol byl rozeslan

predem ptipraveny Google dotaznik.

4.3 Vymezeni objektu Setieni

Osloveni byli feditelé a feditelky (dale jen feditelé) stfednich Skol s ekonomickym
zaméfenim a gymnazii z Prahy a ze Sttedoceského kraje. Dotaznik byl rozeslan na vSechny
stiedni Skoly s ekonomickym zamétfenim a na vSechna gymndézia se Ctyfletym studijnim
oborem bez rozdilu zfizovatele, které se nachazeji v Praze a ve Stiedogeském kraji. Skolami
s ekonomickym zamétfenim jsou minény ty Skoly, které pouzivaji v oznaceni svého oboru
kod 63 — Ekonomika a administrativa (Natizeni vlady ¢. 211/210 Sb., Ptiloha €. 1: Soustava

oborti vzdélani).

Celkem bylo osloveno 99 skol, z toho 60 gymnazii (31 z Prahy, 29 ze StfedocCeského kraje)
a 39 stfednich 8kol (19 z Prahy a 20 ze Stfedoceského kraje).

Vzhledem k nizké ndvratnosti dotazniku byla o dva tydny pozdé&ji odeslana opétovna prosba

o vyplnéni, na kterou reagovalo vice Skol.

Vysledné na dotaznik reagovalo celkem 39 Skol, z toho 25 gymnazii (9 z Prahy, 16 ze
Stfedoceského kraje) a 14 sttednich skol (7 z Prahy, 7 ze Stfedoceského kraje). Odpovédélo
33 vefejnych a 6 soukromych Skol. Celkové se tedy Setfeni zcastnilo 41, 2 % vSech
gymnazii se Ctyfletym studijnim programem (25 z celkovych 60) a 35, 9 % vSech stfednich

Skol ekonomického zaméteni (14 z celkovych 39) z Prahy a Stfedoceského kraje.
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Tabulka ¢. 2: Vyhodnoceni navratnosti dotaznikii

Pocet respondentt Odpovédélo Neodpovédélo
zakladni soubor 99 (100 %) 39 (39, 4 %) 60 (60, 6 %)
gymnazia 60 (100 %) 25 (41,2 %) 35 (58,3 %)
stfedni skoly 39 (100 %) 14 (35,9 %) 25 (64, 1 %)
skoly z Prahy 50 (100 %) 16 (32 %) 34 (68 %)
Skoly ze Stredoceského kraje 49 (100 %) 23 (46, 9 %) 26 (53, 1)

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova navratnost dotaznikl byla 39, 4 %.

Nebyly zjistovany divody, pro¢ respondenti na dotaznik neodpovédéli. Jeden feditel Skoly
reagoval na zaslani dotazniku kriticky s tim, Ze je po ném pozadovano vypliovani velkého
mnozstvi dotaznikl, které slouzi pouze ke studijnim ucelim a nemaji pro samotné Skoly
zadny prakticky dopad, pfesto se ale rozhodl dotaznik vyplnit. Lze ptfedpokladat, Ze
z podobnych diivodl na dotaznik neodpovédélo vice oslovenych feditelii skol. Identifikatory

Setfeni byly stanoveny takto:

e Jlokalita Skoly: Praha nebo Stfedocesky kraj

e druh Skoly: gymnazium nebo stfedni Skola s ekonomickym zaméfenim
Jednotlivé otazky z dotazniku byly rozdéleny do 3 oblasti:

1. Prvni ¢ast dotazniku (ot. 1-4) zjiStovala obecné charakteristiky Skoly jako
jsou lokalita (Praha nebo Stfedocesky kraj), druh skoly (gymnazium nebo
stitedni Skola), zfizovatel (vefejna nebo soukromd) a velikost Skoly (0-200,
201-500, 50—1000, vice nez 1000 studenttt).

2. Dalsi c¢ast dotazniku zjistovala, jestli maji Skoly marketingovy plan nebo
marketingovou strategii nebo oboji a kdo je ve Skole za marketing
zodpovédny (ot. 5,6 a 7).

3. Posledni cast dotazniku obsahovala otdzky tykajici se marketingové

komunikace $koly (ot. 8-19).
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5 Vystupy vyzkumného Setieni
5.1 Vystupy dotaznikového Setieni

5.1.1 Identifikatory Seti‘eni

Identifikatory Setfeni slouzily k upfesnéni zkoumaného vzorku respondentd a vychazely z
predpokladu, ze misto sidla skoly (lokalita) a druh §koly mohou mit vliv na to, do jaké miry
se Skoly vénuji marketingu. Zjisténé charakteristiky jako velikost Skoly a zfizovatel byly

pozdéji vytazeny z vyhodnoceni jako nepodstatné pro vysledek Setfeni.

Tabulka ¢. 3: Skupiny respondentii dle identifikatori setieni

Nazev indentifikatoru Oznaceni Pocet respondentii
Vsechny skoly 39 (100 %)
Lokalita — Praha L1 16 (41 %)
Lokalita — Stfredocesky kraj L2 23 (59 %)
Druh — stfedni skola D1 14 (35,9 %)
Druh — gymnézium D2 25 (64, 1 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazek, které charakterizovaly jednotlivé Skoly (ot. v dotazniku 1-4), jsou
zobrazeny v grafech 1-4.
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Otazka 1: Na jaké Skole pusobite?

Graf ¢. 1: Druh Skoly

= stfedni Skola = gymnazium

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 2: VaSe Skola je vefejna nebo soukroma?

Graf ¢. 2: Druh Skoly podle zrizovatele

m vefejnd = soukroma

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 3: Kde se vaSe §kola nachazi?
Graf ¢. 3: Lokalita

= ve Stfedoceském kraji = v Praze

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 4: Kolik studenti navStévuje vasi Skolu?

Graf ¢. 4: Pocet studenti

3% (1)

= méné nez 200 = 200 - 500

= 501 - 1000 = yvice nez 1001

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 5: Ma vase Skola vypracovany marketingovy plin?

Graf ¢. 5: Podil skol, které maji marketingovy plan (ot. 5)

= Mame marketingovy plan

= Nemame marketingovy plan

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 6: Podil strednich skol, které maji marketingovy plan

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 7: Podil gymnazii, ktera maji marketingovy plan

72,0%
(18)

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi cast otazek (5-7) se tykala toho, jestli maji Skoly marketingovy plan nebo strategii
nebo oboji a kdo je za propagaci Skoly odpovédny. 71, 1 % Skol (27) uvedlo, Ze nema
marketingovy plan a 28, 9 % skol (11) marketingovy plan ma. 71, 4 % stfednich Skol nema
marketingovy plan, 28, 6 % Skol ma. 72 % gymnazii méa marketingovy plan a 28 % gymnazii

nema.
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Otazka 6: Je soucasti rozvoje vasi Skoly i marketingova strategie?

Graf ¢. 8: Podil 5kol, které maji marketingovou strategii jako soucast rozvoje Skoly (ot. 6)

51%
(20)

= Mame marketingovou strategii

Nemdme marketingovou strategii

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 9: Podil stiednich Skol, které maji marketingovou strategii jako soucdst rozvoje

skoly

42,9%
(6)

= Mame marketingovou strategii

Nemame marketingovou strategii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf¢. 10: Podil gymnazii, ktera maji marketingovou strategii jako soucast rozvoje Skoly

56,0%
(14)

= Mdme marketingovou strategii

Nemdme marketingovou strategii

Zdroj: vlastni zpracovani

51 % skol (20) uvedlo, Ze nemaji marketingovou strategii jako soucast rozvoje skoly a 49 %
Skol (19) ma. 42, 9 % stiednich Skol nema marketingovou strategii a 57, 1 % ma. 56 %

gymnazii nema marketingovou strategii jako soucast rozvoje Skoly a 44 % strategii ma.

Graf ¢. 11: Podil skol, které maji marketingovy plan i marketingovou strategii

2%(1) =

= Maji plan i strategii
= Nemaji ani plan, ani strategii
= Maji strategii, ale nemaji

plan

m Nemaji strategii, ale maji
plan

Zdroj: vlastni zpracovani

26 % skol (10) mé& marketingovy plén i strategii, 49 % Skol (19) nema ani plén, ani strategii.

26 % (9) skol ma strategii, ale nema plan, 2 % Skol (1) ma plan, ale nema strategii
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Otazka 7: Kdo je ve vasi Skole zodpovédny za propagaci?

Graf ¢. 12: Osoby zodpovédné ve skolach za propagaci (ot. 7)

= feditel

. . 2,6% (1)
m z3stupce feditele
= zaméstnanec zabyvajici se pouze
marketingem
= ucitel

= nemame konkrétni osobu, ktera
by odpovidala za propagaci skoly
= studijni oddéleni

m z3stupce reditele a zfizovatel

m vice osob

m vedeni Skoly

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji je propagace Skoly ukolem feditele (30, 8 % - 12) nebo zéstupce feditele (30, 8 %
- 12). 12, 8 % skol (5) ma zaméstnance, ktery se zabyva pouze marketingem, 10, 3 % Skol
(4) nema zadnou konkrétni osobu, kterd by se marketingem zabyvala, v 5, 1 % Skol (2) je za
propagaci zodpovédny nékdo z uciteld. Respondenti mohli doplnit odpovéd’, ktera nebyla
v nabidce: 2, 6 % (1) uvedlo studijni oddé€leni, 2, 6 % (1) zastupce teditele a zfizovatel, 2, 6

% (1) vice osob a 2, 6 % (1) vedeni skoly.
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Otazka 8: Jak se zménil pocet uchazeci o studium na nasi Skole za poslednich 5 let?

Graf ¢. 13: Pocet uchazecii za poslednich 5 let (ot. 8)

Pocet uchazecu

5,1% (2)

m Castecné se zvysil = je zhruba stejny
= vyrazné se zvysil = ¢astecné se snizil

Zdroj: vlastni zpracovani

51, 3 % respondentt (20) uvedlo, Ze se pocet uchazeclii o studium na jejich Skole za
poslednich 5 let ¢astecné zvysil, u 25, 6 % Skol (10) zlstal po€et uchazect zhruba stejny,
v 17,9 % skol (7) se pocet uchazect vyrazné zvysil, 5, 1 % (2) uvadi, ze se ¢astecné snizil.

Z4dna $kola nezvolila odpovéd’, Ze by se pocet uchazeét za poslednich 5 let vyrazné sniZil.
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Otazka 9: Jak se zménil objem penéz vydany na propagaci Skoly za poslednich S let?

Graf ¢. 14: Objem penéz vydanych na propagaci za poslednich 5 let (ot. 9)

5,3% (2)

m je zhruba stejny = Castecné se zvysil

m CasteCné se snizil m vyrazné se zvysil
Zdroj: vlastni zpracovani
U 69, 9 % skol (26) zlstal objem penéz vydany za propagaci Skoly zhruba stejny, 16, 1 %
kol (6) uvadi, ze se objem penéz ¢astecné zvysil, 10, 8 % skol (4) zvolilo odpovéd’, ze se

objem penéz za propagaci ¢asteéné snizil a 5, 3 % respondentu (2), ze se vyrazné zvysil.
b b

Zadny respondent neuvedl, Ze by se objem penéz na propagaci $koly vyrazné snizil.

50



wr w

Otazka 10: Jaké zpiisoby propagace vasi Skoly povaZujete za nejucinnéjsi?

Graf'¢. 15: Nejefektivnéjsi prostredky marketingove komunikace (ot. 10)

Prostfedky marketingové komunikace, které povazuji Skoly
za nejucinnéjsi

Vyukové dny a propagace nazS [ 10%
Osobni reference 7kt [ HNNEGIGIG 13%
Inzerce v tisku [ NN 15%
Veletrhy 3kol [N 15%
socialni sit¢ | NRNEE (5%
Dny otevienych dveti [ NRRNINNGE@ D 31%
Webové stranky [ NN 2%

Zdroj: vlastni zpracovéni
Otazka 10 zjiStovala to, jaké zpiisoby propagace povazuji Skoly za nejefektivnéjsi. Byla
pouzita oteviena otdzka a odpovédi byly rozclenény pomoci koédovani do jednotlivych
kategorii. Mezi nejCastéji zminované prostiedky patiily ty, které se tykaji internetové
komunikace. 62 % $kol (24) zminilo jako nejucinné&jsi nastroj webové stranky, 26 % (10)
socialni sit¢ (Facebook, Twitter). 31 % Skol (12) povazuje za jeden z nejucinnéjSich
prostiedkil propagace dny otevienych dvefi. 15 % Skol (6) povazuje za efektivni prostiedek
veletrhy Skol (Gaudeamus, Schola Pragensis), 15 % (6) uvedlo propagaci v tisku (atlas
Skolstvi, noviny), 13 % (5) osobni reference zakl a spokojenost stavajicich studenti, 10 %

(4) akce pro zaky osmych a devatych t¥id piimo na ZS.

Daéle se po jedné objevily odpovédi jako historie Skoly, propagace Skoly na vefejnosti a
neplacena reklama, tj. ¢lanky a televizni reportdZe o zajimavych akcich ve Skole a

vyjadfovani se predstavitelti Skoly k aktudlnim problémiim Skolstvi v tisku atd.
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Otazka 11: Jak se studenti nejcastéji dozvidaji o vasi Skole?

Graf ¢. 16: Nejcastéjsi zpusoby, jak se studenti dozvidaji o Skole (ot. 11)

3% (1) || 39% (1) || 3% (1)

= z webovych stranek
12% (4) = od stavajicich studentd
= z veletrhu skol

55% (18) m z [nstagramu
24% (8) = z Facebooku

m 7 rliznych zdrojl

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti vybirali z pfedem danych odpovédi a mohli i ptidat vlastni moznost. Na tuto
otazku odpovidali jen ti respondenti, ktefi si tyto informace néjakym zptsobem zjistuji. Z 39
Skol odpovédeélo 33 (22 gymnazii, 11 stfednich $kol). Nejéastéji se uchazec¢i dozvidaji o
Skole z webovych stranek — 52, 9 % (18 $kol). Déle pak také pomérné Casto od stavajicich
studentli — 23, 5 % (8 Skol), z veletrhu skol — 11, 8 % (4 skoly). Dale se objevily jednotlivé

odpovédi jako napf.: z Facebooku, z Instagramu, od absolventt, z riznych zdroji.
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Otazka 12: Jaké jsou 3 nejcéastéjsi divody, proc¢ si studenti vybiraji pravé vasi Skolu?

Graf'¢. 17: Ditvody pro vyber stiedni Skoly (ot. 12)

m kvalita vzdélani = |okalita = klima skoly = reference

= uplatnéniv praxi = tradice = materidlni dGvody = osobni preference

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 4: Diivody, proc si studenti vybiraji konkrétni stiedni skolu.

Kod

Konkrétni odpovédi

Kvalita vzdélani
32)

kvalita vzdélavani - 8, odbornost, Siroky vybér volitelnych
predmétii, humanitni zaméteni - 2, projektové vyucovani, vyuka
jazyka - 3, rodili mluv¢i, mezinarodni program IB DP za nizké
Skolné, unikétni vzdé€lavaci program - 3, nabizené¢ komplexni
vzdélavaci sluzby, kvalitni pedagogicky sbor, zajimavé obory -
2, aktivity Skoly - 2, zahrani¢ni stdze, volitelné predméty —
gymnazium, obor divadelni maskér, vSeobecné zaméfeni s
vnitini diferenciaci - mnozstvi oborové zamétenych seminaia v
poslednich dvou letech studia, Gspéchy v soutézich

Lokalita (14)

dobré dostupnost a blizkost bydlisté - 14

Klima $koly (11)

klima Skoly a rodinné prostiedi - 10, "lidsky" ptistup,
neorientovany pouze na vykon

Uplatnéni v praxi a
na VS (11)

uspésnost na vysokych skolach - 7, pracovni uplatnéni - 2,
spoluprace s firmami a praxe mimo $kolu — 2

Reference (11) doporuceni rodicii, kamarada, dobré povést Skoly- 11,
Materialni vybaveni Skoly, modern¢ zatfizené¢ dilny OV, maléd Skola - 2,
podminky Skoly (6) | nizky pocet Zaku ve tfidach - 2,

Tradice (6) tradice — 6

Osobni  preference | zijem o obor — 4

Q)

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli uvést tii divody vybéru skoly. Témto diivodim byly piidéleny kody podle

toho, jaké oblasti se tykaly: kvalita vzdélani, klima Skoly, tradice, materidlni podminky

skoly, reference, uplatnéni v praxi a na VS, lokalita §koly a osobni preference. Celkem bylo

zaznamenano 95 odpovedi.

Skoly zmitiovaly nejéastéji (32 odpovédi) divody, které se piimo vztahovaly ke kvalitd

samotného vzdélani (odbornost, vyuka jazykd, projektové vyucovani, unikatni vzdélavaci
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program, kvalitni pedagogicky sbor, zajimavé obory atd..). Blizkost bydlist¢ a dobra
dopravni dostupnost se objevila v dotazniku u 14 odpovédi. 11 odpovédi se tykalo dobrého
klimatu Skoly a pratelské atmosféry, kterd na Skole panuje. 11 respondent odpovédelo, ze
mezi hlavni diivody patii dobré reference od kamaradu, rodi¢ti nebo zndmych. Stejny pocet
odpovédi (11) uvedl jako diivod vybéru Skoly dobré uplatnéni v praxi nebo vysokou
uspesnost absolventil pfi studiu na vysokych Skolach. 6 skol zminilo tradici Skoly. 6 Skol
uvedlo jako hlavni diivody toho, Ze studenti maji zajem pravé o jejich skolu, materialni
diavody jako napft. vybaveni skoly, mensi tfidy apod. 4 Skoly uvedly, Zze divodem vybéru
Skoly jsou pro uchazece predevsim jejich osobni preference a zajem o konkrétni obory

studia.

Otazka 13: Mate duvody — proc by si studenti méli vybrat pravé vasi Skolu — uvedeny

na webovych strankach napf. formou desatera nebo jinym zpiisobem?

Graf ¢. 18: Podil skol, které maji na webovych strankach uvedeny divody, pro¢ se k nim studenti hlasi (ot. 13)

m Skoly, které maji dGvody uvedeny na
webu
44% (17)

56% (22)

Skoly, které nemaiji diivody uvedeny
na webu

Zdroj: vlastni zpracovani

Diivody, pro¢ by si studenti méli vybrat jejich Skolu, ma na svych webovych strankach

uvedeno 56, 4 % skol (22) a 43, 6 % skol (17) divody na strdnkach nezminuje.
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Otazka 14: Jaké socialni sité vyuZivate k propagaci Skoly?

Graf ¢. 19: Socialni sité, které Skoly vyuZivaji (ot. 14)

TikTok I 2,60%

Twitter

10,30%

Zadné nepouzivame 23,10%

Instagram 41%

Facebook 76,90%

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti vybirali z pfedem danych odpovédi, méli moZnost doplnit svou vlastni. Nejvice
vyuzivaji Facebook — 76, 9 % (30), dale Instagram - 41 % (16), Twitter - 10, 3 % (4) a Tik
Tok -2,6 % (1).23, 1 % (9) nevyuziva zadné socialni sit¢.
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Otazka 15: Kde inzerujete mozZnost studia na své Skole?

urad prace

portdl seznam.cz
velkoplosné obrazovky
brozura PPP

ucitelské noviny

dny otevienych dvefi
bezplatna inzerce
socialnf sité

veletrhy stfednich skol
nikde neinzerujeme
atlas skol

webové stranky skoly

mistni tisk

Graf ¢. 20: Kde Skoly inzeruji moznost studia (ot. 15)

I 1,60%

I 1,60%

I 1,60%

I 3%

I 3%

I 3%

I 4,70%

I—— 6,30%

I—— 7,80%
I—— 9,40%

I ——— 14,10%
I ———— 17%
I 26,60%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla oteviend. Celkem bylo zpracovano 64 odpovédi. Nejvice se tykalo inzerce

v mistnim tisku (17), na webovych strankéch skoly (11) a v atlasu Skol (9). 6 skol neinzeruje

nikde pfedevsim z finan¢nich diivodi nebo proto, Ze to povazuji za netc¢inné. Dale se mezi

odpovéd’mi objevovaly veletrhy sttednich kol (5), inzerce na socialnich sitich (4), bezplatna

inzerce (3), brozura PPP (2), inzerce v ucitelskych novinach (2), na velkoploSnych

obrazovkéch (1), na portalu seznam.cz (1) a na ttadu prace (1).

Otazka 16: Je néco, co byste na propagaci své Skoly chtéli zlepsit?

Tato otadzka byla oteviena a bylo zpracovano 19 odpovédi. VétSina respondentt by chtéla

zlepsit prezentaci Skoly na webovych strankach (36, 8 % - 7) a na socidlnich sitich (31, 6 %

- 6). Mezi ostatnimi odpovéd'mi se objevily navrhy na zlepSeni jako: zjiStovani zpétné
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vazby, véts§i pruznost marketingového odd¢€leni, vice zaméteni na mladé lidi, vefejna Cinnost
(Skolni divadlo), potfeba vnést do propagace systém, ud¢lat virtudlni prohlidku skoly,

vypracovat a realizovat marketingovou strategii a personalné zajistit propagaci Skoly.

Otazka 17: Jak byste popsal typického uchazece o studium na vasi Skole?

Tabulka ¢. 5: Popis typickeého uchazece o studium

Gymnazia e sportovec se zajmem propojeni sportu a studia

e 7aici spiSe z alternativnich Skol - dobfe komunika¢né vybaveni,
uchazec s vizi ziskat v§eobecné a jazykové vzdelani v mezindrodnim
podnétném prostiedi

e nadany mlady clovek, ktery ma zajem a motivaci se dozvidat nové
véci, doma mé rodice, ktery vzdélani pfikladd vyznamnou roli, ¢len
rodiny §irsi stfedni tiidy

e 73k 9. tfidy, ktery ma z4jem o jiny typ gymnazidlniho programu, nez
nabizi vétSina prazskych zejména vetejnych gymnazii, chce rozvijet
svoje jiz velmi dobré jazykové znalosti, schopnosti a dovednosti v AJ
jako prostfedku vedoucimu k dalSimu vzd€lavani. Nechce pouze
naslouchat uciteltim, ale je pfipraven diskutovat, podilet se se aktivné
na rozvoji Skoly, chce se vzdé€lavat 1 paralelné¢ v neformdlnim
vzdélavani

e 73k se zajmem o vSeobecné vzdélani a vSestranny rozvoj osobnosti,
po vzdélani dychtici jedinec z malé Skoly

e UspéSny absolvent 2. (1.) stupné zéakladni Skoly, ktery chce své
vzdelavani rozvijet

e ma zajem o spolecenské védy, rad pise, maluje

e Vyborny prospéch: student s vybornym prospéchem na ZS, Zaci s
vybornym prospéchem na ZS, 7ak 5. nebo 9. tfidy ZS, ambicidzni,
orientovany na vykon, praimérny zak 9. tfidy ZS, zak s vybornym
prospéchem

e Studium na VS: Student, ktery bude chtit pokraovat ve studiu na
VS, budouci student vysoké §koly v témét libovolném oboru, zak,
ktery chce na "$kolu moznosti", schopny vystudovat VS, univerzalni,
zak, ktery ma zajem se vzdélavat a ptipravit se kvalitné pro dalsi
studium na VS, talentovany 4k s vidinou studia na VS

e Reference: chodili k ndm jeho rodic¢e, prarodice, sourozenci, studuji
u nés jeho kamaradi, je pro n¢j dilezita povest rodinné pohodové
Skoly, Zak blizké zékladni Skoly, jehoZ sourozenci nebo rodice
rovnéz Skolu navstévovali
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Stredni e ik 7S, ktery ma zajem o femeslo, zijem o vzdélavani v oboru,
ochotny spolupracovat a pracovat na dal§im rozvoji, primérny zak 9.
ttidy ZS

e rad tvofi rukama, zdk se studijnimi pfedpoklady, nikoliv nutné
premiant, uptednostiiujici vSeobecné zaméteni a piipravu na Siroké
spektrum VS

e divka/chlapec s kvalitnim prospéchem ze ZS se zijmem o
finan¢nictvi nebo spojeni sportu a managementu

e zajem o mapy a pobyt v ptirod¢, nadany, s rozdilnymi zajmy

e absolvent ZS, zajimajici se o obory u nis vyuéované

e 15 let, zdjem o ekonomické Cinnosti, o cizi jazyky, praci s IT, neboji
se &isel, dobry prospéch na ZS

skoly

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovédélo 33 skol (84, 6 % skol, které se ucastnili Setieni). Odpovédi se
lisily podle toho, zda Slo o gymnazium nebo o stfedni Skolu. Gymnazia ¢asto popisovala
idealniho uchazece jako toho, ktery ma vyborny prospéch na zakladni Skole a chce dale
pokracovat ve studiu na vysoké Skole. Stfedni Skoly naopak popisovaly své uchazece jako

ty, ktefi maji pfedevs§im zajem o obor, maji dobry, ale ne nutné vynikajici prospéch.

Otazka 18: Mate vytvoreny profil cilové skupiny studenta?

Graf'¢. 21: Podil skol, které maji vytvoreny profil cilové skupiny studenti. (ot. 18)

m Mdame profil uchazece

18% (7)
31% (12)

Nemame profil uchazede

= Nemame profil uchazece,
51% (20) ale pracujeme na ném

Zdroj: vlastni zpracovani
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51, 3 % 8kol (20) nemé vytvoteny profil typického uchazece o studium, 17, 9 % (7) na

vytvoteni profilu pracuje a 30, 8 % (12) ma profil uchazece.

Otazka 19: Pokud mate vytvoieny profil cilové skupiny studenti, jak se to promita do

marketingové komunikace?

Tabulka ¢. 6: Jak se profil uchazece promita do marketingové komunikace (ot. 19)

Jak se profil uchazece
promitd do marketingové
komunikace stfednich skol

obsah zasilanych sdéleni, definice okruhli uzivateli na FB,
cilené zasilani letakti na vychovné poradce zékladnich skol,
nijak (2)

volbou reklamy

pfipomindnim, ze studium na gymnaziu je narocné, m¢l by
si ho vybrat ten, kdo je schopen a ochoten studovat i
samostatné, ma touho védét hodné souvislosti

reklamou, osobnimi pohovory, PR — pofaddanim
charitativnich akci, pomoc senioriim

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla oteviena a odpovédélo na ni 7 respondentii (17, 9 % vSech respondentt).

Dvé skoly uvedly, ze vytvofeny profil uchazece se do jejich marketingové komunikace

nepromita nijak, ostatni respondenti uvedli konkrétni zpisoby.

60



6 Vyhodnoceni a interpretace vyzkumného Setreni

Vyhodnoceni a interpretace je zpracovano ve vazbé na vyzkumné otazky.

VO 1: Jak stfedni Skoly pFristupuji k marketingovému plinovani?

Setfenim bylo zjiifovano, zda ma kazda oslovena stiedni §kola promysleny plan, jak si ziska
a udrzi potfebny pocet studentd. Promyslenym planem byla myslena marketingova strategie
(ot. 6) nebo marketingovy plan (ot. 5) nebo oboje. Alespon jedno z toho mé vypracovano 51
% Skol, ostatni Skoly nemaji ani plan ani strategii. 26 % Skol (10) ma marketingovy plan 1
strategii, 26 % (9) Skol ma strategii, ale nema plan, 2 % Skol (1) ma plan, ale nema strategii.
49 % skol (19) nema ani plan, ani strategii. Vyzkumnym Setfenim bylo zjisténo, ze z
celkového poctu 39 Skol ma marketingovy plan nebo marketingovou strategii nebo oboje

(ot. €. 5 a 6) vypracovano 51 % skol (20).

Z 19 skol, které nemaji ani marketingovy plan, ani strategii, se za poslednich 5 let (od roku
2015 do roku 2020) u zadné z nich pocet uchazect nesnizil (ot. €. 8). 31, 6 % skol (6) uvedlo,
ze je pocet uchazecl o studium zhruba stejny, u 47, 4 % skol (9) se pocet uchazecii trochu
zvysil au 10, 3 % kol (4) se podet uchazet dokonce vyrazné zvysil. Zadna ze $kol, které

uvedly, Ze nemaji ani marketingovou strategii, ani plan, nema sniZujici se poc€ty uchazeci.

Ve vétsing piipadi je za propagaci skoly zodpovédny teditel skoly (30, 8 %) nebo jeho
zastupce (30, 8 %). 12, 8 % Skol mé& zamé&stnance, ktery ma na starosti jen marketing, v ¢asti
Skol (5, 1 %) je marketingem povéten néktery z uciteld a 10, 3 % Skol nema nikoho, kdo by
se marketingem zabyval (ot. 7). Z tohoto srovnani vyplyva, Ze i kdyz 49 % Skol nema ani
marketingovy plan, ani strategii, neznamena to, ze se marketingu viibec nevénuji. Pomérné
velka cast Skol sice nema plan ani strategii (38, 7 %), ale maji n€koho, kdo je povéien tim,
marketingem se zabyvat.

Tato prace si klade také za cil zjistit, zda oslovené stfedni Skoly pouzivaji vice prostredkil
marketingové aktivity za poslednich 5 let zvysil. Poslednimi 5 lety byly mysSleny roky 2015
az 2020. Z Setfeni vyplynulo, Ze u vétSiny Skol se pocet uchazecu o studium (ot. 8) bud’

astednd zvysil (51, 3 %) nebo zbstal stejny (25, 6 %). Zadné skole se podet uchazedt
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letech (ot. 9). Cast respondentii uvedlo, Ze se rozpodet &asteéné zvysil (10, 8 %).

Mezi respondenty byly zamérné zarazeny Skoly ze Stfedoceského kraje a z Prahy, aby bylo
mozné porovnat, jestli umisténi Skoly ve velkém mésté, kde je konkurence skol vyssi, ma
vliv na to, zda se Skoly vénuji marketingovym aktivitdm vice, nez je tomu v ptipad¢ Skol,
které sidli v mensich méstech. Métitkem toho, jak moc se Skoly vénuji marketingu, byla
skute¢nost, zda maji ¢i nemaji vypracovany marketingovy plan nebo strategii nebo oboje.
Procento $kol z Prahy, které maji vypracovanou marketingovou strategii nebo plén, je vyssi
nez procento kol ze Stfedoceského kraje, které maji vypracovanou marketingovou strategii
nebo plan (ot. 5 a 6). Do Setfeni se zapojilo16 skol, které sidli v Praze, a 23 skol ze
Stiedoc¢eského kraje. 75 % Skol, které sidli v Praze (12 Skol) ma vypracovanou
marketingovou strategii a 25 % nemd (4 Skoly). 65, 2 % skol (15), které sidli ve
Stiedoceském kraji, nema vypracovanou marketingovou strategii nebo plan a 34, 8 %
vypracovanou strategii ma. Z Setfeni vyplynulo, ze procento Skol z Prahy, které maji
vypracovanou marketingovou strategii nebo plan, je vyrazné vyssi (75 %) neZ procento skol
ze StfedocCeského kraje, které maji vypracovanou marketingovou strategii nebo plan (34, 8
%). Lze tak ptedpokladat, ze vétsi konkurence vede Skoly k tomu, aby se zabyvaly

marketingem vice.

Pfedmétem zkoumani je také porovnani stfednich $kol ekonomického zaméfeni a gymnazii
v oblasti marketingového pldnovani. Mezi sttednimi Skolami 1 gymnazii je téméf stejny podil
$kol, které maji vypracovany marketingovy plan (SS—71, 4 %, G-72 %) a t&ch, které zadny
plan nemaji (SS-28, 6 %, G—28 %). Vétsi rozdil mezi stfednimi $kolami a gymnazii byl
zaznamenan v odpovédich na otazku, zda maji Skoly vypracovanou marketingovou strategii
(ot. 6). Zde je vyssi procento kladnych odpovédi u stiednich skol (57, 1 % ma marketingovou

strategii) nez u gymnazii (44 % nema marketingovou strategii).

V pouzitém dotazniku byla zatfazena otazka tykajici se stoupajiciho nebo klesajiciho poctu
zakl v poslednich péti letech (ot. 8). Z 19 Skol, které nemaji ani marketingovy plan, ani
strategii, se za poslednich 5 let (od roku 2015 do roku 2020) u Zadné z nich pocet uchazect

nesnizil (ot. €. 8). 31, 6 % skol (6) uvedlo, Ze je pocet uchazeci o studium zhruba stejny, u
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47, 4 % skol (9) se pocet uchazeci ¢asteéné zvysil a u 10, 3 % Skol (4) se pocet uchazeci
dokonce vyrazné zvysil. Zadna ze $kol, které uvedly, Ze nemaji ani marketingovou strategii,
ani plan, nema snizujici se pocty uchazecl. Divodem chyb¢jiciho marketingového
planovani u téchto skol mize byt i fakt, Ze Skoly maji studentii dostatek, a proto pro né¢ nema

zadny smysl vénovat Cas, energii a finance vytvareni marketingové strategie a planti.

VO2: Jaké prostiedky marketingové komunikace pouZivaji Skoly nejvice a které jsou

podle jejich nazoru nejefektivnéjsi?

Setfenim byly zjistovany davody, kvili kterym si studenti vybiraji konkrétni stiedni $kolu
(ot. 12) a jakym zpisobem se o moznosti studia na konkrétni Skole dozvidaji (ot. 11). Pro
ucinnou marketingovou strategii je dobré znat divody, které vedou uchazece k tomu, aby se
na konkrétni Skoly hlasili. Naprosto nejcastéjsimi odpovéd'mi (34 %) byly divody, které se
pfimo vztahovaly ke kvalité¢ samotného vzdélani, respondenti zmiflovali odbornost, vyuku
jazykt, rodilé mluvéi, projektové vyuCovani, unikatni vzdélavaci program, kvalitni
pedagogicky sbor nebo zajimavé obory. Divodem pro vybér konkrétni Skoly je i1 lokalita a
dobré dopravni dostupnost (15 %), klima Skoly (11 %), reference od zndmych (12 %) a dobré
uplatnéni v praxi (12 %). Piestoze 90 % respondentl bylo schopno tyto divody uvést, jen
56 % skol pak tyto divody dal vyuziva v propagaci Skoly, napt. prezentaci na webovych
strankach (ot. 13).

Piestoze téméf polovina Skol nema promysleny plan, jak ziskd potfebny pocet studentd,
témet vSechny Skoly (85 %) si zjiStuji, jakym zplsobem se o nich studenti nejcastéji
dozvidaji (ot. 11). Nejvice studentli se o Skole dozvi z webovych stranek (52, 9 %), jako
druhé nejcastéjsi odpoved se objevovalo, Ze od stavajicich studentd (23, 5 %) a z veletrhu
Skol (11, 8 %).

S tim souvisi to, jaké zpiisoby propagace povazuji samy Skoly za nejucinngjsi (ot. 10).
Vétsina respondentil povazuje za nejucinngj$i webové stranky (62 %), coz koresponduje se
zjisténim, jak se studenti nejcastéji o Skole dozvidaji. Druhy nejefektivnéjsi zpusob

propagace byly dny otevienych dveti (31 %), 1ze je také mozné najit souvislost s tim, ze pfi
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nich dochézi k osobni interakci, seznamovani se se stavajicimi studenty a uciteli. To ukazuje
na fakt, ze v oblasti vzdélavani miize byt pomérné u¢innym marketingovym prostiedkem
WOM komunikace. Dalsi efektivni zplisoby propagace jsou podle nazoru $kol prezentace
na socidlnich sitich (26 %), veletrhy skol (15 %), tisk (15 %) a osobni reference zaka (13
%).

Jako prostfedek marketingové komunikace vyuzivaji Skoly ze socialnich siti (ot. 14)
nejcastéji Facebook (76, 9 %) a Instagram (41 %). Twitter vyuziva vyrazné¢ méné kol (10,
3 %) a Tik Tok pouze jedna $kola (2, 6 %). Pomérné velky podil $kol k propagaci nevyuziva
zadné socialni site¢ (23, 1 %). Nejrozsifenéjsim zplisobem inzerce (ot. 15) je inzerce

v mistnim tisku (26, 6 %), na webovych strankach (17 %) a v atlasu skol (14, 1 %).

VO3: Jaké slabé stranky vnimayji Skoly v ramci marketingu?

V dotazniku odpovidaly Skoly na otazku, co by chtély na propagaci zlepsit (ot. 16).
Odpovedélo 19 Skol. VétSina respondentl by chtéla zlepSit prezentaci Skoly na webovych
strankach (36, 8 % - 7) a na socialnich sitich (31, 6 % - 6). Tyto dvé nejcastéji zmiiiované
slabé stranky (web a socidlni sit€) povazuji Skoly také za nejucinngjsi zplsoby propagace
(ot. 10). Mezi ostatnimi odpovéd’'mi se objevily navrhy na zlepSeni jako: zjiStovani zpétné
vazby, vétsi pruznost marketingového oddé€leni, vice zaméfeni na mladé lidi, vefejna ¢innost
(Skolni divadlo), potfeba vnést do propagace systém, udé¢lat virtualni prohlidku Skoly,

vypracovat a realizovat marketingovou strategii a personalné zajistit propagaci skoly.

Dulezitym krokem k vytvofeni marketingové strategie je vytvofeni profilu cilové skupiny
studentd. 51, 3 % Skol (20) nema vytvoteny profil typického uchazece o studium, 17, 9 %
(7) na vytvoreni profilu pracuje a 30, 8 % (12) mé profil uchazece (ot. 18).

Zaroven Skoly odpovidaly na otazku, jakym zpisobem se vytvoteny profil cilové skupiny
promitd do jejich marketingové komunikace (ot. 19). Tato otizka byla oteviend a
odpovéd€lo na ni 7 respondentti (17, 9 % vSech respondentil). Dvé Skoly uvedly, Ze
vytvoreny profil uchazece se do jejich marketingové komunikace nepromité nijak, ostatni

respondenti uvedli konkrétni zplsoby jako napf. obsahem zasilanych sdé€leni, definici
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okruhii uzivatelti na FB, cilenym zasilanim letdk na vychovné poradce zdkladnich skol,
volbou reklamy, pfipomindnim, Ze studium na gymnaziu je naro¢né, mél by si ho vybrat ten,
kdo je schopen a ochoten studovat i samostatné, ma touho védét hodné souvislosti, reklamou,

osobnimi pohovory, PR — pofadanim charitativnich akei, pomoci seniortim apod.
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7 Navrhy a doporuceni

Prestoze marketingova komunikace ma ve Skolstvi své nezastupitelné misto, nema zdaleka

takovy vliv na uspéch organizace jako u komerc¢nich firem.

V ptipad¢ jednotlivych kol je potfeba postupovat individudlné. Moudry marketér bude
investovat do oblasti, které opravdu stoji za tim, Ze je o Skolu zajem. Marketing je soucasti
strategie rozvoje organizace, nemuze fungovat odd€lené. Z toho divodu miize byt pro
nékteré Skoly nejlepsim rozhodnutim viibec do marketingové komunikace, napt. nad ramec
webovych stranek, neinvestovat, ale uSetfené penize dat napt. na zvyseni kvality vzdélavani,

rozsifeni nabidky obort apod.

Z marketingového hlediska dava smysl zaméfit se na ty faktory, které stoji nejcastéji za tim,
ze studenti cht&ji studovat na urcité skole. V tom jednoznacné pievazuje kvalita vzdélani a
atraktivita oboru, dale ispé$nost absolventt, jejich uplatnéni v praxi a v neposledni fadé také
reference zndmych, byvalych studentd a atmosféra a dobré jméno Skoly. Z Setfeni vyplynulo,
Ze kvalita a jedine¢nost nabizeného produktu (vzdélani) se ukazuje také jako nejsilnéjsi

w7 v

prvek marketingu, tedy ma nejvéetsi Sanci, ze ptitahne potfebné mnozstvi studentd.

Lze proto doporucit Skole, kterd se potyka s nedostatkem studentti, aby zvysila vydaje na
marketingové aktivity? Z pohledu cile, coZz je zvySeni z4jmu studentl, to jednoznacné
doporucit nelze. Z Setfeni vyplyva, ze i kdyz Skola vénuje marketingové komunikaci velkou
pozornost a investuje do ni finance, pokud nenabizi dostatecné atraktivni studijni program a
vysledky jejich absolventli nejsou dobré, marketingovad komunikace ji k vice zajemciim
nepomuze. Takové Skole by bylo mozné doporucit soustiedit se na zvySeni kvality
vzdelavani na prvnim misté, 1 kdyz to na rozdil od marketingové komunikace je mozna cil
naro¢n¢jsi, ale dlouhodobé vysledky piinasi.

Rozdily mezi Skolami, které sidli v Praze a ve StfedoCeském kraji se projevily pfedev§im

v mife marketingového pldnovani. V Praze je vyrazn€ vyssi konkurencni prosttedi, proto

jsou skoly nuceny vice o dostate¢ny pocet studentli usilovat.

Nejcastéji pocitovanymi slabymi strankami v oblasti marketingu kol byly chybéjici
marketingové strategie, celkovy koncept propagace, webové stranky a komunikace

prostiednictvim socidlnich siti.
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Doporucenim pro management Skoly je zapracovat marketing do strategie Skoly a vénovat
se profilu cilové skupiny. Cilovou skupinou nejsou jen zéci, ale i rodice, ktefi maji pomérné
velky vliv na volbu stiedni Skoly. Dalsi cilové skupiny jako napf. vefejnost jsou nutné
k budovani dobrého jména Skoly. Organizace v regionu mohou uspésné Skole dat
sponzorsky dar a prospéch ze spoluprace maji ob¢ strany. Z toho divodu ma smysl vénovat
se PR, zapojovat se do akci pro vefejnost, spolupracovat s mistnimi organizacemi a
prezentovat svou ¢innost na webu. Kurzy DVPP mohou feditelim §kol nabidnout nastroje,
jak zlepSit marketingové fizeni. Nemusi jit jen o marketingovou komunikaci, ale i o
prezentovani produktu (vzdélavaciho programu), uvahy o kalkulaci cen mimoskolnich

aktivit, krouzkl apod.

Doporucenim pro Skoly mize byt naptf. moznost zapojeni externi firmy do zpracovani
marketingové komunikace. V prostiedi $kol hraje roli profesionalni pfistup, ktery by mohl
byt vice konkurenceschopny a mohl by skoldm pomoci zajistit zptisob, jak se od ostatnich

podobné orientovanych skol odlisit.

Nejcastéji pouzivanym marketingovym néstrojem Skol jsou webové stranky. V této oblasti
by jisté nebylo t€zké zajistit si externi odborniky, ktefi jsou schopni analyzovat funk¢nost
webovych stranek a zaroven provést vhodné Upravy. Dal§i moznosti je zpracovat revizi

webovych stranek podle scool webu a inspirovat se u Skol s nejlepSimi weby.

Skoly zmifiuji jako jednu z pocitovanych slabych stranek propagaci na socialnich sitich.
Casto by mohlo byt i vhodnou volbou do tohoto typu propagace zapojit stavajici studenty,
ktefi se na socidlnich sitich pohybuji a maji tak ¢asto 1 mnoho zkusenosti. Diilezitym faktem
je 1 to, Ze socidlni sit¢ jsou komunikacnim prostfedkem piedev§im pro generaci studentli a
jejich vrstevnikd. Je proto logické, Ze potencidlni uchazeci budou snadnéji oslovitelni
nékym, s kym se mohou indentifikovat a jehoZ zplsob komunikace je jim blizky (osobni
doporuceni, zkuSenosti se Skolou, se zivotem studentii apod). Dal§im moznym krokem ke
zlepSeni by mohlo byt naptiklad naucit n€kolik vybranych uciteld, ktefi maji zdjem,
profesionalnéjsi pristup k praci na Facebooku, Instagramu, to¢eni videa na YouTube (napf.
Skoleni o tom, jak v jednoduchém grafickém programu Canva vytvofit banner, pozvanku,

newsletter, jak sestfihat kratké video, ptfidat k nému popisky a jiné efekty). Tak je mozné
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ptedat know-how vétSimu poctu lidi a umoznit profesionalnéjsi prezentaci, i1 kdyz skola

nebude moci zaméstnavat odbornika na marketingovou komunikaci.
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Zavér

Vyssi konkurence i spoleCenské zmény vedou Skoly k tomu, aby se vice nez diive zabyvaly
marketingem. Vzdélavaci instituce ma jinou pozici nez firma, kterd nabizi produkty nebo
sluzby. Vzdélani je dlouhodoba investice, jejiz vysledky jsou vidét v dlouhém casovém
horizontu a ¢asto ani neni mozné je zmé&fit. AvSak i v tomto prostiedi Ize s marketingem
ucinné pracovat a dlouhodobéjsi efekty vyuzit napt. spolupraci s GispéSnymi absolventy,

historii, tradici apod.

Cilem bakalatské prace byla analyza pfistupti k marketingové komunikaci vybranych
sttednich Skol a formulovani ndvrhu doporuceni k podpote jejich konkurenceschopnosti.
V bakalaiské praci bylo zjiStovano, jak vybrané Skoly pfistupuji k marketingovému
planovani, zda maji vytvoteny marketingovy plan nebo marketingovou strategii a zda pracuji
s profilem cilové skupiny uchazect. Dal§im cilem bylo zjistit, jaké prostiedky marketingové
komunikace povazuji Skoly za nejefektivnéjsi a které nejvice vyuzivaji. Prace se zabyvala
také tim, jaké slabé stranky a problémy vybrané Skoly v oblasti marketingové komunikace
pocituji.

Z vysledk Setfeni vyplynulo, Ze polovina zi¢astnénych §kol nema marketingovou strategii
ani plan, ale neznamena to, Ze se marketingu viibec nevénuji. Pomérné velka ¢ast skol sice
nema plan ani strategii, ale maji n¢koho, kdo je povéfen tim, marketingem se zabyvat.
Nejcastéji je touto osobou feditel Skoly nebo zéastupce feditele. VéEtSina oslovenych skol si
zjistuje, jak se o nich uchazeci dozvidaji. Nejvice studentti se o Skole dozvi z webovych
stranek, od stdvajicich studenti nebo z veletrhu Skol. VétSina respondentli povazuje za
nejucinnéjsi nastroj marketingové komunikace webové stranky, dny otevienych dveti a
prezentaci na socidlnich sitich. Nejefektivnéj$i zptisoby propagace jako webové stranky
nebo socidlni sité jsou zaroven oblasti, ve kterych se Skoly podle svého nazoru potiebu;i
zlepsit. Nejcastéjsi faktory, pro€ studenti chtéji studovat na urcité skole, jsou kvalita vzdélani
a atraktivita oboru, déale UspéSnost absolventu, jejich uplatnéni v praxi a v neposledni fade
také reference znamych, byvalych studentli a atmosféra a dobré jméno Skoly. Kvalita a
jedinecnost nabizeného produktu (vzdélani) se ukazuje také jako nejsilngjsi prvek
marketingu, tedy ma nejvétsi Sanci, Ze ptitdhne potfebné mnozstvi studentl. PiestoZe vétSina

Skol je schopna uvést ditvody, kviili kterym se k nim studenti hlési, jen polovina z nich pak
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tyto divody dal vyuziva v propagaci Skoly, napt. prezentaci na webovych strankach. Profil

uchazece o studium nema polovina skol.

Préace zjistovala, zda je néjaky rozdil mezi tim, do jaké miry se vénuji marketingu Skoly
z Prahy a skoly ze Stiedoceského kraje. Métitkem toho, jak moc se Skoly vénuji marketingu,
byla skutecnost, zda maji ¢i nemaji vypracovany marketingovy plan nebo strategii nebo
oboje. Z Setfeni vyplynulo, ze procento Skol zPrahy, které maji vypracovanou
marketingovou strategii nebo plan je dvakrat vy3$si neZ procento $kol ze Sttedoceského kraje,
které maji vypracovanou marketingovou strategii nebo plan. Je mozné predpokladat, ze vétsi

konkurence nuti Skoly k tomu, aby se zabyvaly marketingem ve vétsi mite.

Nejcasteji pocitovanymi slabymi strankami v oblasti marketingu $kol byly chybéjici
marketingové strategie, celkovy koncept propagace, webové stranky a komunikace

prostiednictvim socialnich siti.

Préace formuluje na zakladé vysledki probéhlého Setfeni doporuceni, jak je mozné podporit
propagaci skol. Doporuceni jsou definovana v nékolika oblastech, které vychazeji ze slabych
stranek, které Skoly pocituji v souvislosti s marketingovym pldnovanim. V oblasti
managementu je Skolam doporuceno zapracovat marketing do strategie Skoly, vyuzit sluZzeb
externich firmy, ktera je schopné zpracovat koncepci marketingové komunikace, zapojit se
do kurzi DVPP, které se tykaji marketingu. Je doporuceno vénovat se vytvoieni profilu
cilovych skupin, mezi které patii také vefejnost. Je vhodné vénovat se PR, zapojovat se do
akci pro vefejnost, spolupracovat s firmami z okoli a tim budovat dobré jméno Skoly, které

ma velky vliv na postoj vefejnosti ke skole.

Ostatni doporuceni se tykaji zlepSeni webovych stranek, kde prace navrhuje odborné
zpracovat revizi webovych stranek a zjistit si jejich funkénost. V oblasti komunikace Skoly
prostfednictvim socidlnich siti prace doporucuje zapojit do propagace stavajici studenty a
poskytnout uciteltim, pfipadné jinym pracovnikiim Skoleni tykajici se napi. grafickych

program, toceni a stithani videi, tvorby newsletteri apod.
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Priloha 1: Dotaznik

Marketingova komunikace na stiednich $kolach.
Vazeni reditelé,

1. Na jaké skole plisobite?

a) na stfedni skole
b) na gymnaziu
2. Vase skola je:
a) vetejna
b) soukroma

3. Kde se vase Skola nachazi?
a) ve Stfedoceském kraji
b) v Praze

4. Kolik studentl navstévuje vasi skolu?

a) méné nez 200
b) 201-500
9] 501-1000
d) vice nez 1001
5. Ma vase Skola vypracovany marketingovy plan?
a) Ano
b) Ne
6. Je soucasti rozvoje vasi Skoly i marketingova strategie?
a) Ano
b) Ne
7. Kdo je ve vasi skole zodpoveédny za propagaci?
a) feditel
b) zastupce teditele
c) ucitel
d) zamé&stnanec zabyvajici se pouze marketingem
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e) nemame konkrétni osobu, kterd by odpovidala za
propagaci Skoly
a) jiny:

8. Zaposlednich 5 let se pocet uchazect o studium na nasi Skole:

vyrazné zvysil - ¢astecné zvysil - je zhruba stejny - ¢astecné snizil - vyrazné snizil

9. Zaposlednich 5 let se objem penéz vydany na propagaci Skoly:

vyrazné zvysil - aste¢né zvysil - je zhruba stejny - ¢astecné snizil - vyrazné snizil

10. Jaké zpisoby propagace vasi Skoly povazujete za nejucinné;si?

(vyjmenujte 2)

11. Jak se studenti nejcastéji dozvidaji o vasi Skole? Odpovézte pouze, pokud si udaje
zjistujete.
a) od stavajicich studentti
b) zwebovych stranek
c) znovin, ¢asopis
d) zveletrhu skol

€) jinym zplUsobem:

12. Jaké jsou 3 nejcastéjsi diivody, proc€ si studenti vybiraji praveé vasi Skolu?
13. Méte diivody — proc by si studenti méli vybrat pravé vasi Skolu — uvedeny na webovych

strankéach napt. formou desatera nebo jinym zpiisobem?

a) Ano
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b) Ne

14. Jaké socialni sit¢ vyuzivate k propagaci skoly?
a) Facebook
b) Instagram
¢) Twitter
d) TikTok

e) Jiné:

f) Nevyuzivame

15. Kde inzerujete moznost studia na své skole?

16. Je néco, co byste na propagaci své Skoly chtéli zlepsit?

17. Jak byste popsal typického uchazece o studium na vasi skole?

18. Mate vytvoteny profil cilové skupiny studenti?
a) Ne
b) ne, ale pracujeme na ném
c) ano

19. Pokud ano, jak se to promita do marketingové komunikace?
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