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ANOTACE

Marketingové fizeni tvoii soucast fizeni organizace. Jsou zde pouzivany rtzné
marketingové nastroje. Marketingové fizeni je proces, zacileny na zékazniky a plné
korespondujici s moznostmi organizace. Teoreticka ¢ast bakalatské prace vymezuje pojmy,
tykajici se marketingu a jeho nastrojii, marketingového fizeni a jeho specifik pravé pro
SVC. Vyzkumna &ast zjistovala miru daleZitosti informaci pro tvorbu marketingové
strategie. V centru pozornosti byl také skute¢ny stav, to znamena jaké informace a v jak
velkém mnoZstvi jsou skuteéné managementem SVC zjistovany a jestli tvoii organizace

marketingovou strategii. Vlastni vyzkum se provadél za pomoci kvantitativni metody.

KLICOVA SLOVA

Marketingové ftizeni, marketingovy vyzkum, marketingovy audit, kontext

skolského zafizeni, marketingova strategie, SVC

ANNOTATION

Marketing management is a part of managing an organization as a whole, in which
various marketing tools are applied. Marketing management is a process that is targeted at
customers and fully corresponds to the possibilities of an organization. The theoretical part
of bachelor work defines terms concerned with marketing and its tools, as well as
marketing management and its specifics in terms of leisure time centres. The research part
is concerned with the importance of information for marketing strategy formulation. The
work also focuses on real state of affairs, i.e. what sort and extent of information is actually
obtained and processed by leisure time centre managements and whether the organizations
formulate their marketing strategies. The research itself was completed by means of a

quantitative method.

KEYWORDS

Marketing management, marketing research, marketing audit, the school facility

context, marketing strategy, leisure time centre
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1 Uvod

Efektivni vedeni organizaci vyzaduje vyuzivani dostupnych modernich prostredki
fizeni. Kazda organizace, kterd se chce v soucasné dobé uplatnit ve spolecnosti a také se
odlisit od konkurence, nutné¢ vyzaduje specifické formy fizeni. Marketingové fizeni
vyzaduje vyuzivani marketingovych nastroji. Tyto nastroje umoziiuji organizacim
poznavat a naplnovat potieby a prani zakaznikl a soucasné pln€ a co mozna nejefektivnéji
vyuzivat moznosti a zdroje organizace. Organizace pak mohou poskytovat kvalitni sluzby.
Podstatou marketingového pfistupu je definovani poslani organizace, stanoveni vize a
ptesné vyspecifikovani kratkodobych a dlouhodobych cilid. Sestavenim marketingové
strategie si organizace presné¢ vymezuje rozdéleni financnich i persondlnich zdrojii v
souvislosti s vyuzitim vSech moZnych kapacit. Organizace sméfuji k zabezpeceni trvalého

rozvoje.

Marketingové fizeni je zalozeno na partnerském pfistupu nejenom uvnitt
organizace, ale umoziluje také participativni pfistup k ostatnim spolupracujicim subjektim.
Vyhodou marketingové fizenych organizaci je vytvofeni smysluplné nabidky pro cilové
skupiny zakaznikd, efektivni komunikace, zvySovani kvality a rozsifovani nabizenych

aktivit.

Vyuzivani marketingovych nastrojii je v soucasnosti stale vétsi nutnosti, protoZze v

oblasti vzdélavani nabidka ptrevySuje poptavku a vliv konkurence je stale intenzivngjsi.

Cilem bakalaiské prace je poskytnout uceleny pohled na marketingové tizené
Skolské zafizeni — SVC. V centru pozornosti je vymezeni pojmil, vztahujicich se k
marketingovému fizeni a snaha dat je do kontextu specifik Skolského zatizeni. Prace
poukazuje na dileZitost tvorby marketingové strategie organizace a na vybér dilezitych
informaci, které jsou podkladem pro tvorbu marketingové strategie.

Hlavnim cilem zavére¢né bakalaiské prace je poskytnout odpovédi na otazky, jaké

SVC a jaké informace skute¢né management SVC zjistuje.

Soucasti bakalarské prace je provedeny vyzkum, ktery sméfuje k odhaleni miry
dalezitosti informaci a zaroven sleduje mnozstvi skuteéné ziskdvanych informaci

managementem SVC.



Dotaznikové Setfeni mélo potvrdit nebo vyvratit stanovena tvrzeni. Tato tvrzeni se

tykala dilezitosti informaci, jejich mnozstvi a samotné existence marketingové strategie u

W

SVC.



2 Teoreticka cast

2.1 CHARAKTERISTIKA SKOLSKEHO ZARIZENI - SVC

Zajmové vzdélavani je zakotveno v zakoné ¢. 561/2004 Sb. §111, §118 a dale ho
upravuje vyhlaska ministerstva $kolstvi &. 74/2005 ,,0 zajmovém vzdélavani®. Uastniky
zajmového vzdélavani jsou déti, Zaci, studenti a dospéli. Skolska zafizeni dle vyhlasky,
ktera toto vzdélavani poskytuji, jsou stiediska volného ¢asu (dale jen SVC), $kolni kluby a
$kolni druziny. SVC poskytuji zajmové vzdélavani, vedouci k naplnéni volného Easu.
Zajmova cinnost je zpravidla rozdélena podle organizacni struktury a zaméfeni, napf.

sport, estetika, ekologie nebo déti, mladez, rodice s détmi a jiné.
Zakladni oblasti vzdélavani podle Hefmanové a Macka:’

Mezi zékladni oblasti vzdélavani 1ze zahrnout zdjmové Cinnosti spoleCenskovédni,
pfirodovédné, pracovné-technické, t€lovychovné, sportovni, esteticko-vychovné. Strediska
volného ¢asu mohou déle poskytovat metodickou, odbornou, poptipadé materidlni pomoc
ucastnikiim zajmového vzdélavani, ptipadné skoldm a jinym Skolskym zatizenim.

Formy zajmového vzdélavani v SVC jsou pravidelné ¢innosti, coZ jsou krouzky a
kurzy. Dale pak pfilezitostna ¢innost, kterd probihd formou akci pro déti i vefejnost,
soutézi, prehlidek, vyukovych programii a cinnost osvétova, zahrnujici prednasky a
seminafe. Mezi dalsi formy vzdélavani patii ¢innost tdborova, kterd je provadéna v dobé
$kolniho volna. SVC dale poskytuje individualni pééi o nadané déti, zaky a studenty a
vyviji spontanni c¢innost. Ve vSech smérech spolupracuje se Skolami a dalSimi

organizacemi.

Vyznam zajmového vzdélavani byl zdaraznén i v dokumentu Strategie vzdélavaci
politiky Ceské republiky do roku 2020, ktery byl schvalen v ervenci 2014. Strategie
zdiraziuje nutnost podpory dostupnosti a kvality dal§iho vzdélavani.” S touto strategii
souvisi dilezity dokument Koncepce podpory mladeze na obdobi 2014-2020. Tento

dokument vymezuje strategické cile statni politiky v oblasti vzdélavani mladeze.

1 Hefmanova, J. Macek, M.: Metodika pro podporu tvorby skolniho vzdeélavaciho
programu ve Skolskych zarizenich pro zdajmové vzdélavani. Vyd. 2. Praha: NIDM,
MSMT, 2009, ISBN 978-80-86784-77-9

2 MSMT. Strategie vzdéldvaci politiky Ceské republiky do roku 2020. Dostupné z WWW:
http://www.vzdelavani2020.cz/, 2014
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., Koncepce 2020 posiluje zejména takovou roli neformdalniho vzdeélavani, ktera
umoznuje rovny pristup mladych lidi k ziskavani kompetenci pro jejich uplatnéni v
zaméstnani i ve spolecnosti prostrednictvim aktivit, behem kterych jsou mladi lidé vedeni
profesionalnimi pracovniky s mladezi a rozvijeji si predevsim tzv. mékké kompetence.
Duraz je kladen také na podporu uznavani vysledkii neformalniho vzdeélavani pri praci s
detmi a mladezi predevsim u zaméstnavatelii, zastupcii statni spravy a samospravy,
podporu formdlniho vzdeélavani a organizaci pracujicich s mladezi. “3 Koncepce nabizi
prehled strategickych cilti politiky podpory mladeze Ceské republiky na obdobi 2014 —
2020. Jednim ze 13 cili je:

,Rozsirovat a zatraktivnit nabidku cinnosti ve volnéem case a motivovat déti a

mlddez k jeho aktivnimu vyuziti. “*

Souéasna sit SVC v Ceské republice zahrnuje 308 SVC. Podle Rejstiiku kol a
Skolskych zafizeni pfevazuje pravni forma piispévkové organizace. U SVC pievazuje
forma Skolské pravnické osoby (zk. ¢. 561/2004 Sb.), ale mtze byt i ve formé obecné

prospésné spolecnosti (zk. ¢. 248/1995 Sb.) nebo spole¢nosti s ruéenim omezenym (zk. ¢.

90/2012 Sb.).

Pro zajmové vzdélavani neexistuje ramcovy vzdélavaci program. Strediska volného
Casu si sama vytvafeji Skolni vzdé€lavaci programy, které plné€ koresponduji s jejich
¢innosti. Stanovuji Si tak konkrétni cile vzdélavani, délku, formy, obsah a Casovy plan
vzdélavani, podminky pfijimani uchazecl, pribé¢h a ukoncovani vzdélavani vcetné
podminek pro vzdélavani Zzakt se specidlnimi vzdélavacimi potfebami. Postupuji tak

ptesné podle zakona ¢. 561/2004 Sbh., § 5, odstavec 2.

2.2 MARKETING
2.2.1 Co je marketing?
Marketing je soubor urCitych ¢innosti, ktery managementu jak ziskovych, tak
neziskovych organizaci zajiSt'uje prosperitu a uspokojuje také trvale jejich zakazniky a
odlisuje organizaci od konkurence. Cilem marketingu je, V neposledni fadé, trvale se

rozvijejici organizace, zalozena na stabilit¢ a spokojenosti zakaznikid. Produkty takové

3 http://www.msmt.cz/mladez/koncepce-podpory-mladeze-na-obdobi-2014-2020, s. 6
4 http://www.msmt.cz/mladez/koncepce-podpory-mladeze-na-obdobi-2014-2020, s. 8
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organizace jsou atraktivni a sluzby jsou klientem vyuzivany ke vzajemné spokojenosti.
Marketing je jednou z moznych strategii fizeni a mtze slouzit jako podklad pro strategické
planovani, bez néhoz se zadna uspé$na organizace neobejde. Je procesem, ktery hleda
soulad mezi moZnostmi organizace a zakaznikem na zdklad¢ stanoveni marketingové
strategie a s vyuzitim dostupnych marketingovych nastroji. Marketing umoznuje reagovat

rychle a G¢inné na zmény prostiedi.

Definice marketingu:

Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei i skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobktli nebo jinych

hodnot.®

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,

co potiebuji a poZaduji, prostfednictvim nabidky a smény vyrobki a sluZeb s ostatnimi.®

Marketingova koncepce podle Bouckové’ znamena respektovani:

e orientace na zakaznika,

e budovani vztaht se zdkazniky,

e orientace na cilové trhy,

e koordinace v§ech marketingovych funkci,
e nepfetrzitosti marketingu jako procesu,

e dosazeni cila.

5 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Vyd. 6. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003, ISBN
978-80-247-0513-2

6 Kotler, P., Armstrong, G. Moderni marketing. Vyd. 4. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2007, ISBN 978-80-247-1545-2

7 Bouckova, J. a kol. Marketing. Praha: Vyd. 1. C. H. Beck, 2003, 5 s. ISBN 80-7179-577-
1
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2.2.2 Finan¢ni toky a vztahy pii sméné v ziskovém sektoru

V ziskovém sektoru je spotiebitel a platce jedna osoba. Do vztahli a vazeb vstupuje
omezené mnozstvi subjekti. Cilova skupina zdkazniki byva zpravidla velice Uzka.
Zajistovani uspokojovani potifeb zdkaznikii je zalozeno na vzajemné vyhodnych

ekonomickych podminkéch.

produlkty, marketingova komunikace
PODNIK ZAKAZNIK
produkee  |penize, infoyé:e o potfebach a pranich spotfeba
zisk uspolojeni potreb

VEREJNOST

Obr. 1 podle Marketingové prostiedi komerénich firem®

2.2.3 Marketing a $kolské zatizeni - SVC

Definice marketingu Skoly:

,,Marketing Skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznikii a klientu Skoly efektivnim zpiisobem,
zajistujicim soucasné splneni cilu skoly. “9

Tato definice marketingu $koly plné koresponduje i se SVC. Na rozdil od
ziskového sektoru, kdy na prvnim misté je zpravidla finanéni zisk, je cilem kazdého
Skolského zafizeni poznavani, ovlivilovani a hlavné uspokojovani potieb a piani
zékaznikl, a to efektivnim zplsobem. V nekomerénim marketingu se Castéji pracuje s

profitem moralnim, ktery je pochopitelng obtizng kvantifikovatelny.®® U SVC se do

8 Bacuv¢ik, R. Marketing neziskovych organizaci. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2010, ISBN
978-80-87500-01-9

9 Svétlik, J. Marketingové Fizeni §koly. Vyd. 2. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, 19
s. ISBN 978-80-7357-494-9

10 Bacuvcik, R. Marketing neziskovych organizaci. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2010, ISBN
978-80-87500-01-9
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poptedi dostava i nutnost ziskavani financnich prostiedkil i z jinych, nez statnich, zdroju
pro kryti nadkladii na Cinnost a ¢astecné i na provoz zafizeni. Marketing neziskovych
organizaci se piedné neobraci pouze na ty, ktefi spotfebovavaji jejich sluzby, ale také na
ty, ktefi je ﬁnamcuji.11 U SVC velmi vyznamné skupiny, které vyzaduji marketingové
zacileni, jsou zfizovatel a poskytovatelé grantovych programi. Vyhody, které marketing
SVC piinasi, jsou zejména vytvoreni smysluplného programu pro cilové skupiny, efektivni
distribuce tohoto programu a komunikaci na trhu. Dilezita je dobrda informovanost
vefejnosti 0 nabizenych sluzbach SVC. Marketing umozZiiuje vyuZivani nastrojd, jejichz
pouzivanim organizace smétuji k naplnéni poslani, cild a zvySovani kvality. Spravné
zvoleny postup vytvari predpoklady pro dlouhodobou spokojenost vsech klienti ¢i

zakaznikl organizace.

Marketing, jako cilené jedndni, je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou,
ktera prostupuje vSechny urovné jeji ¢innosti a ktera smétuje k identifikaci, predvidani a
uspokojovani potfeb uzivateli a k naplnéni potfeb samotné organizace i jejich

podporovatelﬁ.12

Marketing SVC predpoklada, Ze zakazniky jsou Zaci ZS a studenti SS, takzvani
normativni klienti a Zaci z matetskych Skol. Vyznamnym zakaznikem je vSak pfedevSim
rodi¢, ktery zpravidla rozhoduje o tom, jakou aktivitu bude jeho dité navstévovat. Dal§imi
dalezitymi skupinami jsou zfizovatel, dospéli a Sirokd vefejnost. Protoze vSak kazda
skupina téchto zakaznikl je znac¢né rtiznoroda, snazi se organizace definovat rlizné skupiny
zakaznikl dle jejich potieb a zajmt. Kromé potieb a prani zdkaznikti musi organizace brat

v tvahu 1 potieby a zajmy spolecnosti v §ir§Sim métitku — ekonomicke, socialni a etické.

Marketing je proces, ve kterém SVC sméiuje svoje sluzby za zapisné a za
normativniho jedince, ktery pfindSi zminované stitni finanéni prosttedky. Nékdy
nabizenou sluzbou smétuje predevsim ke zviditelnéni organizace a zvySeni povédomi o
organizaci na trhu s volnym casem. Potfeby a ptani klientl jsou uspokojovany
prostiednictvim smény, coz ma zejména u SVC sva specifika. Nabidka sméfuje nejenom

ke stavajicim klientim, ale zaméfuje se i na potencionalniho zakaznika. Devizou kazdé

11 Bacuv¢ik, R. Marketing neziskovych organizaci. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2010, ISBN
978-80-87500-01-9

12 Bacuvcik, R. Marketing neziskovych organizaci. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2010, ISBN
978-80-87500-01-9
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organizace je vytvoreni vztahu, ve kterém je zdkaznik povazovan za partnera a organizace

vytvaii podminky pro uspokojovani stavajicich, ale také novych, potieb.

2.2.4  Finan¢ni toky a vztahy pri sméné v neziskovém sektoru

Schéma vztahi a tokti finan¢nich prostiedkii v neziskovém sektoru je vyrazné

vvvvv

zékazniktli, pfispiva na ¢innost organizace. Dulezitou soucasti ¢innosti SVC je ziskavani

prostiedkt z jinych zdroji. Do poptedi se dostava fundraising, viz. nize.

: : UZIVATEL

DNREGZ):\S;\IIT:Z):JEE 5é§té’(§1é platha, informace SLUZEB

produkee \.fefﬁzjﬁé objednavka, kontrola spotreba
moralni zisk | VEREINOST| uspokojeni potfeb

DONATOR
financovani
uspolejeni
filantropiclych
potreb

3

Obr.2 podle Marketingové prostiedi neziskovych organizaci*

2.2.5 Fundraising

Definice fundraisingu:

., Fundraising je systematicka cinnost, jejimz vysledkem je ziskavani prostiedkit na

.. . . L uld
¢innost organizace nebo jednotlivce.

Fundraising je proces, ktery vede k ziskdvani financnich prosttedkll na zcela
konkrétni &innost. Cinnost vychazi z poslani organizace. V SVC se jedna zejména o
podporu projekti, jednorazovych nebo cyklicky se opakujicich akci, vyukovych programii,
spontanni a osvétové ¢innosti, a to zpravidla formou dotaci, grantl, ptispévka, dard, sbirek

apod. Fundraising je postaven na budovani vztahu mezi zadatelem a ,,darcem®. V idedlnim

13 Bacuvcik, R. Marketing neziskovych organizaci. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2010, ISBN
978-80-87500-01-9

14 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007
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pfipad¢ je tento vztah zalozen na dlouhodobém partnerstvi. Darovanim lidé zpravidla
vyjadiuji svoje presvédCeni a hodnoty. Daruji tehdy, pokud je jim téma néCim blizké a
pokud je jim podavano promyslenou, zajimavou formou. V podstaté jde o piesvédcovani
druhych, aby byli ochotni podpofit vasi organizaci v jejim poslani tim, Ze vam vénuji svij
Gas, zdjem, divéru a v neposledni fadé finance.' Hlavnim faktorem usp&chu je kreativita a
inovace. Uspéch je zcela zavisly na zptsobu komunikace. Organizace, které se
fundraisingu vénuji koncepcné, tak maji vétsi Sanci na uspéch v konkurencnim prostiedi. I
néktera SVC maji pro tuto oblast vy¢lendného samostatného pracovnika ,,fundraisera®,
ktery se vénuje pouze ziskavani prostiedkil. U vétsich SVC je toto b&Znou praxi.

., Cilem fundraisingu neni ziskavani penez, ale zajisténi cinnosti organizace. Penize

L . c v s o B
Jjsou jen prostiredkem pro uskutecnéni cile.

2.3 MARKETINGOVE RIZENI

V soucasné dobé by mélo jiz byt samoziejmosti, ze marketingové fizeni je soucasti
fizeni organizace bez rozdilu, jestli se nachazi v ziskovém sektoru nebo v neziskovém.
Cilem fizeni, kam smé&fuje pozornost organizace, je vZdy zakaznik. V této souvislosti se
nékdy setkavame s pojmem marketingové mysleni.'” Cilem ziistava uspokojovani potieb a
ptéani zakaznika v kontextu vyuzivani trznich pfilezitosti a vlastnich zdroja.

,Je nutné se uchdzet o prizen zakazniku, predchazet si je a spolupracovat
s nimi. “*8
Marketingové fizeni stavi na pfesném vyspecifikovani poslani, vize a jiz

zminovanych cild, orientovanych na zékaznika.
, . . r 4 4 W .1
Vychodiska marketingového tizeni podle Bouckové: ’

e definované poslani,

15 Hroncova, M. Moderni neziskova organizace. Praha: Ateliér vzdélavani, o. p. s., 2010,
ISBN 978-80-904519-0-2

16 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007

17 Hroncova, M. Moderni neziskova organizace. Praha: Ateliér vzdélavani, o. p. s., 2010,
ISBN 978-80-904519-0-2

18 Blazek, L. Management. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2011, 28 s. ISBN 978-
80-247-3275-6

19 Bouckova, J. a kol. Marketing. Praha: Vyd. 1. C. H. Beck, 2003, ISBN 80-7179-577-1
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e stanoveni cile,
e vytipovani a formulovani zakladni strategie,
e vyjadfeni prilezitosti.
Proces marketingového fizeni probiha ve tfech fazich. Jsou to faze planovani,

realizace a kontroly. Jedna se o kontinualni proces, kde se jednotlivymi fazemi prolina

zpétna vazba.

Vztah mezi nimi zobrazuje nasledujici schéma:

PLANOVACI ETAPA

Marketingova situacni
analyza

Kde jsme se nachazeli?

Kde se nachazime?

Kam mtiZzeme na zakladé soucasnych plani dospét?
(odhad budouciho vyvoje)

marketingového planu

Stanoveni Kam se chceme skute¢né¢ dostat?

marketingovych cill

Formulovani Jak (jakym zptisobem) dosahneme stanovenych cila?
marketingovych Jak (jakym zplisobem) budeme konkurovat s vyrobky na trzich?
strategii

Sestavovani Jak postupovat pii sestavovani pisemného dokumentu —

marketingového planu, ktery je uréujicim nastrojem pro fizeni
marketingového usili podniku v ur¢itém ¢asovém obdobi (alokace
zdroju, cilové tkoly, strategické nasmérovani, realiza¢ni projekty,
¢asové harmonogramy, rozpocet)?

N SESTAVENY PLAN

PLANOVACI ETAPA

Vlastni realizace planu

preménit tkoly planu ve skuteéné vyrobky

Vytvoreni
marketingové
organizace

volit typ organizacni struktury pro realiza¢ni proces

4 SKUTECNE DOSAZENE VYSLEDKY

KONTROLNI ETAPA

Mgéfeni dosazenych
vysledki a porovnani
se standardy planu

provéfit strategické premisy a jejich platnost

zmefit vysledky (strategickou vykonnost) a porovnat je s planem

Hodnoceni, korigovani
a vyuziti odchylek

vytvofit nové dokonalejsi plany a realiza¢ni postupy

20

Obr. 3 podle Projekt strategického marketingového procesu

20 Bouckova, J. a kol. Marketing. Praha: Vyd. 1. C. H. Beck, 2003, ISBN 80-7179-577-1
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2.3.1 Planovani
Hlavnim tkolem marketingového planovani je nalezeni vyrovnaného vykonu vsech
¢asti organizace. Vysledkem marketingového planovani je jiz konkrétni marketingovy

plan, zahrnujici analyzy, cile, strategie, ocekavané vysledky a zplisoby kontroly.

,, Obsahuje-li poslani organizace jeji uicel v obecné, blize nespecifikované, formé,

, . Lo, , fo «21
cil organizace je jeji budouct stav, ktery ma nastat.

2.3.1.1 Marketingova situaéni analyza

Vysledky situaéni analyzy jsou vychodiskem pro marketingové planovani. Analyza
mapuje dosavadni vyvoj a souCasny stav marketingové situace organizace a soucasné
predpovidd mozny budouci vyvoj. Situacni analyza, jako takova, zvazuje potieby a
pozadavky zakaznikl a identifikuje konkurenci. V této fazi je tfeba identifikovat zejména

vnitini silné a slabé stranky organizace a vn¢jsi ptilezitosti, popiipad¢ hrozby.

2.3.1.2 Stanoveni marketingovych cilt

Dal$i navazujici fazi je stanovani cilli a strategii. Marketingové cile musi plné
korespondovat s cili organizace. Podle Boutkové?® marketingové cile vyjadiuji konkrétni
marketingové ukoly stanovené pro presné vymezené casové obdobi a odpovidaji na

otazky:

e co (o ktery konkrétni uzitek se jedna),
e kolik (mnoZstvi),
e pro koho (konkrétni cilové trhy a segmenty),

e kdy (Casové obdobi, pro které je ukol stanoven)?

2.3.1.3 Marketingovi strategie

Marketingova strategie slouzi jako podklad pro tvorbu konkrétniho marketingového
planu. Pfestoze stanoveni cilli a strategie jsou zcela v kompetenci managementu, ostatni

zaméstnanci by se méli na pldnovacim procesu aktivné podilet. Marketingova strategie

21 Skotepa, L., Vochozka M. Zdklady marketingu. Ceské Bud&jovice: Vyd. 1. Vysoka
Skola technicka a ekonomicka v Cesk}'/ch Budé¢jovicich, 2008, 31 s. ISBN 978-80-87278-
01-7

22 Bouckova, J. a kol. Marketing. Praha: Vyd. 1. C. H. Beck, 2003, ISBN 80-7179-577-1
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musi korespondovat s naplnénim poslani a smétovat k cilim organizace. Musi zohlednovat

cilové skupiny a konkurenci. Sklada se z n€¢kolika, po sobé jdoucich, ¢asti, viz. nize.

SYSTEM TVORBY MARKETINGOVE STRATEGIE

CILE ORGANIZACE

poslani organizace
vize

dlouhodobé cile

J, kratkodobé cile a tikkoly

MARKETINGOVE ANALYZY
dotaznikové Setfeni
vyzkumy
statistiky

| definovani zakazniku
SWOT ANALYZA
MARKETINGOVE CILE
STANDARDN{ VYKONY et | , . PODMINKY,
pocty icastniki marketingovy mix kterych se musi dosdhnout
v
marketingova komunikace P
2 T VYBER STRATEGIE
tvorba kultury l Bostonska matice
g Ansoffova matice
prodejni propagace —
AKCNI PLAN
. y 7w y
marketingova péce Y -
o zékazniky MONITOROVANI/ RIZENI

Obr. 4 Systém tvorby marketingové strate gie23

,,Z uvodni analyzy vychoziho stavu se dozvidame, kde se nachazime a jak na tom

: , : o . s, o 24
Jjsme, zatimco zvolenou marketingovou strategii si stanovujeme, kam chceme dospeét.

23 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007

24 Foret, M. Marketing pro zacatecniky. Brno: Vyd. 1. Computer Press, a. s., 2008, 31 s.
ISBN 978-80-251-1942-6
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Marketingova strategie bezpodminecné musi obsahovat prvky zpétné vazby.
Marketingova strategie je konkrétni koncepci organizace. Jednd se promysleny zptsob
uspokojeni klientll organizace s vyuzitim konkurenc¢nich vyhod. Piistup k tvorbé by mél

byt zvolen participativni a s ohledem na strategické moznosti organizace.

2.3.1.4 MarketingovyV plan

Marketingovy plan je nastrojem pro fizeni organizace piedevSim v oblasti
marketingovych aktivit. Pfevadi stanovenou marketingovou strategii do praxe.
Marketingovy plan urcuje jednotlivé kroky a vytyCuje dilezité mezniky, kterych musi byt
dosazeno. Dobte zpracovany plan napomaha ke zlepseni efektivity celého marketingového
procesu. Marketingovy plan se skladd z nékolika navazujicich ¢asti, popis aktudlni
marketingové situace, rozbor pfilezitosti a ocekdvani, udaje o trhu, zdkaznikovi a
konkurenci a v neposledni tad¢ i o cilech a ptedpokladanych vysledcich. Nesmi byt
opomenuta kontrola, ta je dilezita v ndvaznosti na rozpocet.

,,Marketingovy pldn si muzZeme predstavit jako , cestovni mapu‘ naseho

. 4 4 ((25
podnikani.

Vychodiska marketingového planovéani:

e jasné vymezeni poslani podniku,
e urceni cily,

e vytipovani piileZitosti,

e zdroje organizace,

e urceni ¢asového obdobi.

2.3.2 Realizace

Druhd faze je prenos marketingovych programt do skutecné Cinnosti. UspéSny
realizacni proces znamend dosazeni cilii, stanovenych v marketingovém planu. Do popiedi

se dostava organizacni slozka organizace. Organizacni struktura by méla byt zameétena na

25 Foret, M. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Vyd. 1. Computer Press, a. s., 2008, 31 s.
ISBN 978-80-251-1942-6
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uspokojovani potieb trhu. Pro uspéSnou realizaci je nutné, aby vsichni, kdo jsou zapojeni
do realizace, znali cile a prostiedky realizace. Nutné je také vymezeni odpovédnosti pfi
realizaci planu a presné vyspecifikovani jednotlivych kol v souladu s terminy. Dilezita

je komunikace uvnitt organizace a nasledna komunikace vné.

2.3.3 Kontrola

Zavére¢nou fazi procesu marketingového fizeni je kontrola. Tento proces ma za
ukol sledovat a posuzovat, zda pouzivané strategie skutecné predstavuji nejlepsi moznosti
k dosazZeni cile. Zahrnuje srovnavani vysledka se stanovenymi cili, poptipad¢ identifikuje
odchylky, které mohou byt jak kladné, tak zaporné. Proces kontroly pak vede k revizi
marketingové strategie a jeji upravovani. Dilezité je, aby vSechny marketingové funkce a
nastroje byly vzdy v souladu s cili, poslanim a vizi organizace. Po nezbytném procesu

kontroly je Zadouci, aby organizace flexibiln¢ reagovala na nutné zmény.

4

2.3.4 Marketingové Fizeni §kolského zatizeni - SVC

Marketingové fizeni neziskové organizace méa sva specifika. Pomyslny trh ve
Skolstvi je zvlastni a vyjimecny. Na rozdil od cilid firmy, kdy jde pfedevsim o dosazeni
zisku, cilem a vystupem Skoly a Skolského zafizeni je vzdélani, tedy ryze neziskovy sektor.
I kdyz u SVC nabizené produkty pFinaSeji formou zapisného nemalé finanéni prostiedky,
organizace nadale zlstava organizaci neziskovou. Tyto finan¢ni prostiedky slouzi ke kryti
nakladl na provoz a dalsi ¢innost. Vlivem demografického vyvoje jsou organizace stale
vice nuceny ,,sehnat pro svoje produkty odbératele.*

., Nutnost zabyvat se prodejem a marketingem je zpiisobovana predevsim

o .r s oe erv s . . ’ . ;7 ««26
vzrustajici konkurenci, jejiz intenzita je nesrovnatelnd s minulosti.

Vyse statnich finan¢nich zdrojii je pfimo tmérna poctu ,,normativnich® zaku.
Praxe ukazuje, ze UspéSn¢ komunikujici organizace, tedy organizace orientovana na

zakaznika, nachazi lepsi uplatnéni.

Marketingové fizeni obecné zahrnuje zdkladni Cinnosti, jako jsou planovani,
urcovani strategie, prostfedi, vyzkum, audit a naplilovani marketingového mixu. Marketing

a jeho nastroje jsou zakladem stanoveni marketingové strategie fizeni organizace.

26 Jindra, J.: Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007
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Pro ziskovou i neziskovou sféru plati stejnou mérou vyspecifikovani poslani, vize a
cilt. Poslani je vyjadieni toho, pro¢ organizace existuje. Poslanim SVC je motivovat,
podporovat a vést déti, mladez a dosp€lé k rozvoji osobnosti zejména smysluplnym
vyuzitim volného cCasu, a to Sirokou nabidkou aktivit v bezpecném prostiedi, s
profesionalnim tymem.?” Poslani viech SVC jsou stejna. Vize je jiz specifickd. Piesnd
vymezuje zadouci cilovy stav. Je to konkrétni piedstava o budoucim stavu organizace.
Prestoze se vize vztahuji k daleké budoucnosti, je tfeba, aby byly sdileny. Pojem vize by
mél zahrnovat soubor specifickych idealti a priorit organizace, obraz jeji budoucnosti,
zkratka to, ¢im je organizace zvlastni a jedinetna. %

5 I3 v e J4 , . v «29
., Skolské zarizeni, které vi, kam jde, se tam vzdy dostane.

Dal$im krokem je stanoveni cilli. V marketingové fizené organizaci nasleduje

tvorba marketingové strategie a planu.

Organizace, které vyuzivaji nastroje marketingu pro fizeni, tak napliuji vSechny
atributy fungovani efektivni organizace. Priority v marketingové fizené Skole jsou pak

shodné s prioritami v marketingov¢ fizeném SVC.
Priority v marketingové fizené skole:®

o strategické fizeni Skoly (definice pftilezitosti a hrozeb pfichdzejici z vnéjsiho
prostfedi, pojmenovani silnych a slabych stranek organizace, na zaklad¢é analyz
stanoventi cile),

e styl fizeni Skoly (umoZilyjici vyvoj a zménu),

o efektivni organizace (podpora strategie Skoly),

e vnitini persondlni marketing (zaloZeny na praci s lidmi, budovéni vztahii, motivace

pedagogt, podpora spoluprace, vytvareni pozitivniho klimatu skoly),

27 Hefmanova, J. Macek, M.: Metodika pro podporu tvorby skolniho vzdeélavaciho

programu ve Skolskych zarizenich pro zdjmové vzdelavani. Vyd. 2. Praha: NIDM,
MSMT, 2009, ISBN 978-80-86784-77-9

28 Jakubikova, D. Marketing skoly. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2000, ISBN
80-7083-460-9

29 Hefmanova, J. Macek, M.: Metodika pro podporu tvorby Skolniho vzdélavaciho
programu ve Skolskych zarizenich pro zajmové vzdélavani. Vyd. 2. Praha: NIDM,
MSMT, 2009, s. 44, ISBN 978-80-86784-77-9

30 Svétlik, J. Marketingové Fizeni skoly. Vyd. 2. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009,
ISBN 978-80-7357-494-9
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e relacni marketing (vytvareni podminek pro participaci),
e cvaluace (zaloZzena na dikladnych analyzach faktord, ovliviujicich vysledky a

rozvoj skoly).

Vedeni zalozené na spravné intuici, spolecné s vhodnym stylem fizeni, je schopno
rychle reagovat na zmény vnéjSiho prostiedi a vyvoje. Do popiedi se dostdva vyznam
relatniho marketingu. Vztahy organizace s partnery jsou povazovany za soucast
jedinecnosti organizace. Marketingovy pfistup se projevuje v jeji kultufe, kterd se
manifestuje jak vng, tak i uvniti organizace.*! Podpora participace je nezbytnosti. Jde tedy
o vytvoreni takového prostredi, které participaci nejen umoziuje, ale hlavné ve velké mite

podporuje. Organizace, v neposledni fad€, vyhodnocuje v§echny svoje aktivity.

Vyhodou marketingového fizeni je vytvofeni smysluplného programu pro cilové trhy,
efektivni distribuce i komunikace programu, zvyseni kvality, efektivity a pestrosti nabidky

a v neposledni fad¢ i informovanosti vetejnosti.

2.3.4.1 Marketingova strategie Skolského zafizeni - SVC

Marketingovou strategii miZeme nazvat také marketingovou filozofii, kterd je
vychodiskem pro marketingovy plan organizace. Organizace se primarné orientuje na
urcité segmenty zdkaznik. Vhodné voli marketingovou komunikaci a na cilové skupiny
zamé&fuje spravné marketingové nastroje. Marketingova strategie zasadnim zpisobem
ovliviluje uplatnéni organizace a jeji prosperitu. Zajistuje efektivni vyuzivani vSech
organizaénich slozek a zdroji. V piipadé SVC se jedna o pusobeni V §irokém vékovém
spektru zakaznik od déti predskolniho vé€ku az pro seniory. Ve Skolach, kuptikladu, se

jedna o zaZenou v€kovou skupinu déti a mladeZe a jejich zdkonnych zastupct.

2.3.4.2 Marketingovy plan $kolského zafizeni - SVC

Prevadi marketingovou strategii organizace v konkrétni plan. Stanovuje:*

e Uvod — hlavni cile, ucel,

e popis situace — pozice na trhu, skupina, uspésnost produktu, konkurence,

31 Jakubikova, D. Marketing Skoly. Liberec: Technickd univerzita v Liberci, 2000, ISBN
80-7083-460-9

32 Bfiza, K. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.csm-praha.cz/cs/, 2012
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e analyza rizik a piilezitosti — pfedvidani vyvoje trhu,

e cile a hlavni tkoly — stanoveni cile na obdobi, jeho ¢iselné hodnoty.
Kroky pfi sestavovani marketingového planu SVC: 3

e Cim se nase organizace zabyva? — nabidka aktivit

e Jak plan naplnime? — tkoly, zam¢éry, cile organizace

e Kdo jsou ucastnici zajmového vzdélavani? (definice cilovych skupin)

e Co ocekavaji? — jejich potteby a prani — marketingovy vyzkum

e V jakém prostiedi pracujeme? — analyza vnéjsiho prostiedi (SWOT)

e S ¢im musime pracovat?— analyza zdroji — silné a slabé stranky (SWOT)

e Jak na zéklad¢ marketingovych aktivit zajistime zdroje?— tkoly, zam¢éry, cile
e Jak sladit ukoly a cile se zdroji a moznostmi trhu? — strategické mark. planovani
e Kdy dosahneme naSich zaméra a cilt?

e Kdo zodpovida za jejich zajisténi?— akcni plan

e Jak dalece vyhovuje marketingovy plan cilim?

e Co je potieba zménit v naSem marketingovém planu? — monitorovani a kontrola

Zjednodusené vyjadieni tvorby marketingového planu:

) P P Kde jsme nyni?
Vize < Poslani ¢ (analyza)
v _ 3
. !

S o - R :
Jak zjistime, Ze Kam se chceme
jsme se dostali dostat?
tam, kam jsme (cile)

chtéli? (zpétna
vazba a kontrola)

Jak se dostaneme
\ tam, kam chceme? /
(strategie,

program)

Obr. 5 Schéma podle Jakubikové®

33 Hefmanova, J. Macek, M.: Metodika pro podporu tvorby Sskolniho vzdelavaciho
programu ve Skolskych zarizenich pro zdajmové vzdélavani. Vyd. 2. Praha: NIDM,
MSMT, 2009, ISBN 978-80-86784-77-9

34 Jakubikova, D. Marketing skoly. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2000, ISBN
80-7083-460-9
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2.4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Veskera ¢innost a potazmo rozhodovani je ovliviiovano prostfedim, ve kterém
organizace pusobi. Prostiedi miize pfindSet organizaci nové piilezitosti ¢i prospech, ale
také jisty druh ohrozeni. Z obecného hlediska lze prostfedi rozdélit, dle ovlivnitelnosti
organizaci, na tfi stejn¢ obsahlé ¢asti. Jedna se o vnitini prostiedi, neboli mikroprostiedi,
dale pak vnéjsi prostiedi, nékdy nazyvané makroprostiedi a mezoprostiedi, kde nékteré

prvky lezi vn€ a nékteré uvniti organizace.

Mikroprostredi

Do mikroprostiedi po¢itame organizaci jako takovou a jeji zaméstnance. Vztahy a
¢innosti v tomto prostiedi se navzajem ovliviiuji a podstatné je, zZe je organizace muze
sama aktivné ovliviiovat. K posouzeni vnitiniho prostfedi mize slouzit analyza SWOT.
Na zéklad¢ analyzy organizace dokaZze vyhodnotit slabé a silné stranky, poptipadé stanovit
ptilezitosti ¢i hrozby.

., Mikroprostredi zahrnuje nejblizsi subjekty, se kterymi vstupuje organizace do

interaktivniho kontaktu. >

Mezoprostiedi.

Ke slozkdm mikroprostiedi se piiddvaji neméné vyznamné skupiny, jako jsou
zakaznici, dodavatelé, vefejnost, konkurence atd. Toto prostfedi zahrnuje veskeré prvky a
vlivy, které ovlivituji firmu z blizkého okoli. Jaddrem mezoprostfedi je propojeni zajmil a

tvorby divoda ke spolupraci.

Makroprostredi

Makroprostfedi se skladd znékolika vyznamnych faktorli, ovliviiujici toto
prostfedi. Nejvétsi vliv maji demograficky vyvoj, ekonomické vlivy, pfirodni prostiedi,
technologie a kulturni i politické prostiedi. Tyto faktory jsou z hlediska organizace
neovlivnitelné. V nékteré literatufe se o nich hovoii jako o faktorech nekontrolovatelnych

nebo determinujicich.

35 Skotepa, L., Vochozka M. Zdklady marketingu. Ceské Budg&ovice: Vyd. 1. Vysoka
$kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budg&jovicich, 2008, 18 s. ISBN 978-80-87278-
01-7
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2.4.1 Marketingové prostiedi §kolského zafizené - SVC

Mikroprostredi

Jinymi slovy stfed prostfedi je ovliviiovan podminkami, které v sobé zahrnuji
oblast personalni a financni. Zatimco ve Skolach jsou pfevazné stabilni pedagogické sbory,
specifikem SVC je velké mnozstvi externich pracovnikii, ktefi maji velmi nizké pracovni
tvazky. U velkych SVC dosahuje pocet externich pracovnikii nékolika desitek i stovek
pracovniki, ktefi se mezi sebou témét neznaji. Vedeni téchto lidi je zpravidla delegovano
na zastupce feditele. Rozdily mezi externimi pracovniky jsou velké, styl vedeni je pak

velmi specificky.

Mikroprostiedi je ovliviiovano kvalitou managementu. Jednd se o prostiedi
nejvice ovlivnitelné ze strany organizace. Nastaveni se promita do klimatu a kultury

organizace.

Mezoprostiedi

Jedna se urcity mezistupen, ktery je specificky pro oblast Skolstvi. Mezoprostiedi
muze byt ¢aste€né ovlivilovano organizaci. Je to v podstaté to nejblizsi okoli. Zahrnuje
klienty (zejména zéky, absolventy a rodice), vetejnost, konkurencni nebo spolupracujici
organizace, lokalni média a jiné. V ptipadé SVC je zejména vékovy rozptyl zikazniki
veliky. Cinnost organizace, v porovnani se $kolou, je vlivem mezoprostiedi znaéné
proménlivd. Nabidka aktivit, zejména v nepravidelné cinnosti, se fidi momentalni

poptavkou.

Makroprosttedi

Makroprostfedi predstavuje pro Skolu a Skolské zatizeni vlivy, které jsou zcela
neovlivnitelné. Organizace by se méla snazit alespon rozpoznat zakladni sméry, predvidat
mozné zmény a piizpusobit se jim. SVC zpravidla bez problémi pruzné reaguji na dané
okolnosti, coz jim umozituje zejména velka variabilita jejich ¢innosti. Skoly se pohybuji
v rozmezi RVP. SVC, pro které RVP neexistuji, maji §ir§i moznost vybéru aktivit a oblasti
vzdélavani. Clenéni ovliviiujicich faktort je shodné se ziskovou sférou, viz. vyse. Rozdil
mezi neziskovym sektorem a ziskovym je ale v fad¢ zdkonnych omezeni a nafizeni,

vztahujicich se pouze k neziskovym organizacim.
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Obr. 6 Prostredi skoly®

2.5 MARKETINGOVY VYZKUM

2.5.1 Co je marketingovy vyzkum?

Marketingovy vyzkum je proces, ktery je zaloZeny na shromaZzd'ovani a nasledné
analyze informaci. Tyto informace pak pomadhaji rozpoznavat ptilezitosti popiipadé
problémy souvisejici s marketingovou Cinnosti organizace. V neposledni fadé se
vyhodnocuji vysledky této Cinnosti. Tento proces smétuje k identifikaci zdkaznika a jeho
potieb a ptani.

Definice:

., Marketingovy vyzkum poskytuje systematicky zjistené a objektivizovanymi

roe ((37
postupy zpracované informace.

36 Baca, M. Strategie rozvoje Skoly. Dostupné z WWW: http://www.csm-praha.cz/cs/,
2014

37 Foret, M. Marketing pro zacatecniky. Brno: Vyd. 1. Computer Press, a. s., 2008, 62 s.
ISBN 978-80-251-1942-6
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2.5.1.1 Déleni marketingového vyzkumu

Zakladni rozliSeni marketingového vyzkumu:®

Primérni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjiStovani informaci v terénu, at’
uz si jej realizatofi provadéji vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici
instituci. Primarni marketingovy vyzkum tedy zahrnuje cely proces.

Sekundérni marketingovy vyzkum naproti tomu ptepoklada zpravidla dalsi vyuziti
dat, zejména v podobé jejich statistického zpracovani. Dana data jiz diive nékdo
shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum tfeba pro jiné cile a jiné zadavatele.

Primérni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze ¢lenit na kvantitativni a

kvalitativni.

Jiné déleni marketingového vyzkumu (napr. z hlediska obecné metodologie)39

* popisny neboli deskriptivni; jeho vysledky popisuji jevy, se kterymi se v dané

oblasti setkdavame, zachycuje nas problém, ktery je predmétem vyzkumu

* diagnosticky neboli kauzalni, ktery jiz nejen popisuje dany problém, ale snazi se
o formulaci hypotéz, hleda priciny popisovanych jevi, souvislosti, pravidelnosti, vztahy

priciny a nasledku

» prognosticky, ktery se snazi postihnout soucasné vyvojové trendy a

predpokladany budouci stav.

2.5.2 Marketingovy vyzkum jako proces

Efektivni marketingovy vyzkum si mizeme pfedstavit jako proces, sestavajici z

nasledujicich péti kroka: *°

1. definovani problému a cili vyzkumu

38 Foret, M. Marketingovy prizkum. Brno: Vyd. 1. Computer Press, a. s., 2008, ISBN
978-80-251-2183-2

39 Foret, M., Stavkova, J. Marketingovy vyzkum. Praha: Vyd. 1. Grada Publishing, a. s.,
2003, 15 s. ISBN 80-247-0385-8

40 Foret, M. Marketingovy prizkum. Brno: Vyd. 1. Computer Press, a. s., 2008, ISBN
978-80-251-2183-2
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2. sestaveni planu vyzkumu
3. shromazdéni informaci
4. analyza informaci

5. prezentace vysledki

V pribehu kazdého vyzkumu miizeme najit dvé hlavni etapy, a to etapu ptipravy
vyzkumu a nasledné potom etapu jeho realizace véetné zpracovani a analyzy zjisténych
udaju. Piiprava vyzkumu v sobé zahrnuje kroky, vedouci k vytvoifeni pfedpokladt pro jeho

realizaci a v mnohém rozhoduje o jeho celkové metodologické kvalité.

2.5.3 Marketingovy vyzkum a §kolské za¥izeni — SVC

Vyznam poznavani potieb a piani zdkaznikl se vzristajici konkurenci stale roste. I
ve $kolstvi by se marketingovym vyzkumem mély zabyvat viechny organizace. U SVC je

tento proces nutnosti. Umoziuje tak pruzné reagovat na momentalni poptavku.

wZakladni funkci marketingového vyzkumu je pomoci Skole zjistit potrebné
informace, tykajici se skutecnych ¢i potencidlnich zakaznikii Skoly, predpovédét jejich
zdjmy, zjistit, jak hodnoti skolu nejen studenti, ale i ucitelé, popripadé rodice Zaku, Siroka

verejnost a tak dale. <"

Marketingovy vyzkum provadény $kolskym za¥izenim - SVC

~Marketingovym vyzkumem rozumime systematické ziskavani a analyzu informaci,

které se vztahuji ke Skole a prostredi, ve kterém piisobi. «d2

V zékladnich krocich se marketingovy vyzkum $koly a SVC nelisi. Vychodiskem
je pomoci skole, stejné tak Skolskému zafizeni, ziskat, potazmo vyhodnotit ziskané
informace a dale s nimi pracovat. Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci,
shromazd’'ovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro

rozhodovani v procesu marketingového fizeni, stanoveni marketingové strategie, potazmo

41 Svétlik, J. Marketingové Fizeni Skoly. Vyd. 2. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009,
100 s. ISBN 978-80-7357-494-9

42 Svétlik, J. Marketingové Fizeni skoly. Vyd. 2. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009,
100 s. ISBN 978-80-7357-494-9
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stanoveni marketingového planu. Marketingovy prizkum je pak soucasti marketingového

vyzkumu a také nejcastéji pouzivan.

Kroky marketingového vyzkumu:

Vymezeni
problému | Ziskavani Analyza Zavéry
a cila : N BACOO | S
¢ informaci udaju a opatieni
vyzkumu

Obr. 7 podle Kroky marketingového vyzkumu®

2.5.3.1 Vymezeni problému a cilti vyzkumu

Problém vzdy musi byt jasné¢ vymezen a z tohoto vymezeni potom stanoven cil
vyzkumu. Ve Skoldch a Skolskych zafizenich pak zdrojem informaci, které odhaluji
problémy, jsou zejména ptipominky rodi¢li, Zakli nebo absolventi, prizkumy uvnitt a vné
organizace, autoevaluace nebo evaluace organizace. Zakladnim dulezitym informaénim
systémem je zakonem predepsany systém vnitinich informaci, ktery zahrnuje dokumentaci
organizace a evidenci vzdélavaciho procesu. Marketingovy vyzkum muze byt cestou, jak

zjiStovat nezbytné informace.

2.5.3.2 Ziskavani informaci

Ziskané informace mizeme d¢lit na primarni a sekundarni. Nejméné nakladné jsou
sekundarni informace. Tato data zahrnuji informace, které byly zpracovany pro jiny ucel,
ale jsou neméné dulezité. N€kdy vSak nemusi odpovidat potieb€. Primarni informace 1ze
ziskat z vnitiniho, ale také vnéj$iho informacniho systému. Sbér informaci mize mit formu

pozorovani, pruizkumu nebo experimentu.

43 Svétlik, J. Marketingové Fizeni §koly. Vyd. 2. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009,
ISBN 978-80-7357-494-9
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2.5.3.3 Analyza udaji

Pokud jsou shromazdény potiebné udaje, nastava faze tridéni. Je dilezité stanovit
kritéria tfidéni. Kritéria jsou stanovena na zakladé dilezitosti ziskdvanych informaci.
Analyza, jako takova, by meéla poskytnout odpovédi na otazky, tykajici se fizeni
organizace. Celkova uspéSnost marketingového vyzkumu zavisi na kvalité vyhodnoceni.

Ptedlozené informace musi byt piesné.

2.5.3.4 Zavéry a opatieni

Posledni, neméné dilezitou, fazi celého vyzkumu je vyuzitelnost a aplikace
ziskanych informaci. Takto ziskané udaje 1ze vyuzit pro stanovovani plant rozvoje ¢i pfi
rozhodovani managementem. Nabyté informace za pomoci dal§ich marketingovych

nastrojii vedou k napliiovani cilii a vizi a usnadiuji fizeni organizace.

2.6 MARKETINGOVY MIX
Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po
vyrobku poptavku.**
Jedna se o soubor nastrojl, s jejichz pomoci vytvarime vlastnosti sluzeb nabizené

zakaznikiim. Cilem zistava uspokojovani potieb zakaznikti nabidkou spravného produktu.

Mix je souhrn marketingovych prvk, které organizace pouZziva k marketingovému
fizeni. Zpravidla se vyuziva koncepce ,,Ctyf P — product, price, place, promotion.

,,Jedna se o optimadlni skladbu marketingovych prvkii, které organizace pouziva v

. L . L1 e B
marketingovém rizeni k naplnéni stanovenych cilu.

Dalsi alternativou marketingového mixu je koncepce ,,Ctyt C* — koncepce zaloZzena

na marketingovém mixu sestaveném z pohledu klienta, nikoliv z pohledu nalbizejiciho.46

44 Kaotler, P., Armstrong, G. Marketing. Vyd. 6. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003,
ISBN 978-80-247-0513-2

45 Skoiepa, L., Vochozka M. Zdklady marketingu. Ceské Budg&jovice: Vyd. 1. Vysoka
$kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budg&jovicich, 2008, 69 s. ISBN 978-80-87278-
01-7

46 Trunda, J., Btiza, K. Rizeni Skoly ve znalostni spolecnosti. Praha: Centrum Skolského

managementu PedF UK, 2011. ISBN 978-80-7290-541-6
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2.6.1 Marketingovy mix 4 P pro $kolské za¥izeni — SVC ¥’

Produkt - soubor hmotnych a nehmotnych prvki, obsahujicich funkéni, socialni a

psychologické uzitky nebo vyhody. Délime na - produkt/sluzba.

» zékladni produkt — pedagogika, vzdélavani

> dopliikova sluzba — poradenstvi, informace ZU, prodej piirucek, ob&erstveni

» poskytovani informaci a poradenské sluzby (letdky, informacni brozury,
pohovor s rodici)

» prebirani objednavek a uctovani sluzeb (zptsob placeni zapisného, zpisob
objednavek, komunikace s rodici)

» péce o zakaznika a jeho bezpecnost (péce o déti, bezpecnost pii pobytu v
SVC)

» specialni sluzby (moznost pozd¢jsiho vyzvednuti ditéte, péce o dit€ i o

vikendu, moznost zaptijceni zahrady, zajisténi programu apod.)

Cena - vySe penézni thrady zaplacend na trhu za poskytované vzdélavaci
programy. Cena urcuje hodnotu vzdélavaciho programu pro zdkaznika. Cena ma rlzny
vyznam pro rizné lidi. Chovani zakaznika neovliviiuji pouze ekonomické faktory jiz proto,

ze vzdélavaci sluzby v neziskovém sektoru nemaji charakter klasického trzniho produktu.

Misto a vzdalenost - pifedposledni klicovy faktor pfi vybéru akce. Dostupnost je

velmi dilezitd nejen pro ucastniky, ale 1 pro organizatory akce vzhledem k pronajimanym
vzdélavacim zafizenim pro sestavovani programu. Ucastnici voli radéji dostupnéjsi
vzdélavaci kapacity bez finan¢ni nédkladnosti a také vzhledem k piipadné casové

naroc¢nosti.

Podpora prodeje -  vyuziti dostupnych metod, technik a prostiedkd pro

komunikaci s vetejnosti, s klienty a cilovymi skupinami. Metody pomahaji ptizplsobit se

okoli a co mozna nejvice se piiblizit s nabidkou zakaznikovi.

47 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007
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K tradi¢nim 4 P mohou byt pfidana jesté dalsi 3 P:

PRODUKT CENA MISTO PODPORA
— rozsah — Uroven —  umisténi PRODEJE
—  kvalita —  slevy —  pfistupnost — reklama
— uroven znacky — platebni pod. —  distribucni — osobni prodej
—  produkéni fada —  vnimani kanaly —  propagace
—  zaruky hodnoty sluzby —  pokryti trhu —  publicita
— prodejni sluzby —  kvalita/cena distribuci —  public relations
— diferenciace
LIDE (uvniti LIDE (vné organizace) | MATERIALNI PROCES
organizace) - zakaznici PREDPOKLADY - politika
— zaméstnanci —  prostredi —  postupy
—  vzdélani —  zafizeni —  prostor pro
—  ptinosy —  barevnost rozhodovani
— motivace —  rozmisténi —  spoluprace se
—  vystupovani —  troven hluku zéakazniky
—  mezilidské — usnadnovani — usmériovani
vztahy zbozi zakaznika
—  postoje —  hmotné podnéty —  prubeh aktivit

Obr. 8 podle Rozsifeni marketingového mixu

48

2.6.2 Marketingovy mix 4 C pro $kolské zatizeni — SVC “

Customer solution - kli¢ovym prvkem je hodnota pro zakaznika, kterou nabizenym

produktem ziskava. Poslanim SVC je poskytovat sluzby, které vedou ke smysluplnému

naplnéni volného casu. Kvalita naplnéni potfeb ve volném case je pak hodnotou pro

zakaznika.

Customer cost - jsou akceptovatelné naklady vzniklé zédkaznikovi za poskytovanou

sluZzbu. Cena by méla korespondovat s hodnotou vzdélavaci nabidky pro zédkaznika.

Convenience - zahrnuje dostupnost feseni z libovolného divodu. Do poptedi se

dostava dostupnost z ¢asového hlediska.

48 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007

49 Trunda, J., Btiza, K. Rizeni Skoly ve znalostni spolecnosti. Praha: Centrum Skolského

managementu PedF UK, 2011. ISBN 978-80-7290-541-6
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Communication - komunika¢ni schopnosti jsou ,kapitdlem* organizace. Zakaznik

chce s organizaci komunikovat, nevyzaduje reklamni podbizeni, naopak ocekava
poskytnuti vSech dilezitych informaci. Do popiedi se dostdva vztahovy (relacni)
marketing, ktery je zaloZzeny na budovani trvalych vztahii uvniti organizace a k vnéj$§imu

prostiedi. Vztahy urcuji budouci hodnotu organizace.

2.7 SEGMENTACE TRHU

,,Segmentace trhu je proces, rozdelujici trh na skupiny zakazniku takovym
zplisobem, ze kazdy segment je nejlépe oslovitelny pomoci jedinecného marketingového

mixu. “>°

vvvvvv

které organizace mulze co nejvice ovlivnit a nasledné efektivné uspokojovat. Podstatu
segmentace trhu lze vyjadrit jako proces vytvaieni skupin zékaznikl, kdy kazda skupina
vyzaduje specificky pristup a tvorbu specifického mixu. Segmentace trhu je realizovana
podle riiznych hledisek.

,Irzni  zacileni je spojeno s vybérem vhodného segmentu a vlastnimi

v €6 1
moznostmi. S

Hlediska podle Jakubikové: >

» demograficka (pohlavi, v€k, narodnost),
» geograficka (ve Skolstvi ur€eno zpravidla spadovosti),
» psychograficka (dle pfislusnosti v socialni tfide, Zivotnimu stylu),

» podle chovani (podle potieb, postojii, vyuzivani, zajmu).

50 Kumar, N. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Praha: Vyd. 1. Grada
Publishing, a. s., 2008, 23 s. ISBN 978-80-247-2439-3

51 Jakubikova, D. Marketing skoly. Liberec: Technickd univerzita v Liberci, 2000, s. 25,
ISBN 80-7083-460-9

52 Jakubikova, D. Marketing skoly. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2000, ISBN
80-7083-460-9
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,,Segmentace trhu neni staticka, meni se rozmeéry, chovani, charakteristiky
o «53

segmentu.

>

Vlastni proces segmentace trhu probiha v nékolika na sebe navazujicich fazich:

I. Vymezeni daného trhu

y

[Il. Postizeni vyznamnych kritérii

L

I1l. Odkryti segmentt

y

IV. Rozvoj profilu segmentu

Obr. 9 podle Proces segmentace trhu>*

2.7.1 Poznavani zakazniki>

nasi _zdakaznici — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich

sociodemografické charakteristiky, jako pohlavi, vék, dosazené Skolni vzdélani,
rodinny stav, pocet déti, misto bydlisté, ekonomicka aktivita atd.,

jejich Zivotni podminky — Zivotni urovern tvorena vysi prijmii a vydaju, vybavenosti

domdcnosti, zejména predméty dlouhodobé spotreby (domdci spotiebice,
elektrotechnika, automobily), vilastnictvi movitého i nemovitého majetku apod.,

jejich Zivotni styl — vychazi z pracovnich i mimopracovnich, volnocasovych aktivit,

Jjako jsou rekreace, sport, kultura, vzdelavani atd.,

jejich hodnotové orientace — cemu veéri a davaji prednost, jejich nazory na zivot,

Zivotni postoje a orientace, politické preference apod.,

jak se chovaji a rozhoduji — Vv nejruznéjsich Zivotnich situacich, zejména jako

zakaznici a spotrebitelé pri nakupu, o jaké zbozi a sluzby maji zdajem

kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sleduji sdélovaci prostiredky

53 Bouckova, J. a kol. Marketing. Praha: Vyd. 1. C.H.Beck, 2003, 16 s. ISBN 80-7179-

577-1

54 Bouckova, J. a kol. Marketing. Praha: Vyd. 1. C.H.Beck, 2003, ISBN 80-7179-577-1

55 Foret, M., Stavkova, J. Marketingovy vyzkum. Praha: Vyd. 1. Grada Publishing, a. s.,
2003, 12 s. ISBN 80-247-0385-8
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2.7.2 Zakaznici SVC a jejich o&ekavani °

Pro vétsi piehled lze zakazniky SVC délit podle dileZitosti na priméarni a

sekundarni.

Primarni zdkaznici
zfizovatel
rodice
déti
Skoly
donatofi

mladez

N o a ~ w e

dospéli

Ztizovatel

SVC jsou v rtizné mife finanéné zavisla na ziizovateli (od 30 % do téméF 100 %
jejich celoro¢nich vynosil). To je zavislé na mife samostatnosti, kterou SVC dostane nebo
si vytvofi. Pfimé dotace jsou nepostradatelnym piimym ekonomickym nastrojem,
zabezpedujicim  hmotné podminky pro fungovani SVC. Zfizovatel je stile
nejvyznamnéj$im finanénim zdrojem pro SVC. Tim, Ze ziizovatel poskytuje finanéni
prostiedky na &innost, ma né&jaka ocekavani smérem k SVC. Oéekavanim je predevsim
bezproblémove fungujici organizace s pifesnou administrativou, kterd plni své poslani.
Ztizovatel poZzaduje, aby byly poskytované finan¢ni prostiedky Ucelné investované.
Vyzaduje maximalni podty déti v aktivitich SVC, pfedevsim v pravidelné zajmové
¢innosti, v preventivnich programech a osvétové Cinnosti. V fad€ mist zfizovatel ocekava

sve vlastni zviditelnéni nebo alesponi nékterych jednotlivet.

Rodice

Pozice rodice je pozici rozhodovaci. Rodic je ten, ktery rozhoduje o zapojeni svych
déti do Cinnosti SVC a také financuje aktivity svych déti. Rodi¢e si stale ve vét§i mife
uvédomuji vyznam volnocasovych aktivit. Pozornost pak zamétuji na rozvoj klicovych

kompetenci svych déti. Rodice ocekavaji vytvoreni bezpecného prostiedi. Zcela

56 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007
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opravnéné mohou oc¢ekavat kvalitni, zajimavy, atraktivni program, realizovany kvalitnimi
a kvalifikovanymi pedagogy. Dulezitym faktorem pro volbu aktivit je v neposledni fadé

jejich dostupnost jak cenova, tak i mistni.

Je tfeba rozliSovat mezi kone¢nym spotiebitelem produktu a osobou, ktera dava

podnét k rozhodovani a také osobou, ktera provadi rozhodnuti.>’

Déti

Déti jsou nejvétsi skupinou zakazniktt SVC. Nejvyznamnéjsi vékovou skupinou
jsou déti ve véku 9 — 11 let. Jeden z diivodu je ten, Ze praveé v tomto veéku za déti rozhoduji
rodice. Identifikovat o¢ekavani déti je velice slozita zalezitost, kterd se odviji predevsim od
veéku déti. Na prvnim misté je atraktivnost ¢innosti, které¢ vede k naplnéni jejich zajma.
Dalsim hlediskem pro vybér aktivity je vyhledavani kamaradd, zabavy a dobrodruzstvi
nebo naopak odreagovani. S vékem se také pietvaii vztah mezi ditétem a pedagogem. Cim
jsou déti star$i, tim vice ocekavaji participativni zptisob vedeni a rovnocenny vztah se

svymi pedagogy.

Zakladni Skoly

Zakladni §koly jsou pfirozenym a tradiénim partnerem SVC. Nejéastéjsim typem
spoluprace je zpravidla organizovani soutézi a piehlidek vyhlasovanych MSMT nebo
poiadanych SVC. U nékterych organizaci dochézi k hlubi spolupraci, kdy SVC svoji
¢innost pienasi do prostor Skoly. V tomto piipadé vyvstava otdzka vhodnosti prostfedi pro
volnoCasové aktivity, které je stejné jako pii vyucCovani. DalSi oblasti spoluprace je
organizovani rtiznych programt (preventivni, kulturni, vyukové), poptipad¢ kurzi pro

pedagogy v ramci dal§iho vzdélavani pedagogickych pracovniki.

Donatofi (sponzofi, vyhlaSovatelé projektd...)

Projekty, granty a ucelové dotace jsou tfetim nejvyznamnéjSim ekonomickym
néstrojem, zabezpe¢ujicim hmotné podminky pro fungovani SVC. Do této skupiny patii
organy statni spravy a samospravy, podniky a podnikatelé (sponzofi), MSMT CR a dalsi

ministerstva, grantové agentury, programy Evropské unie, nadace a nadacni fondy.

57 Jakubikova, D. Marketing skoly. Liberec: Technickd univerzita v Liberci, 2000, ISBN
80-7083-460-9
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Donatofti jsou ochotni poskytnout finanéni ¢i materialové prostfedky, pokud ¢innost nebo
projekt pln¢ koresponduje s jejich presvédéenim a je v souladu s jejich strategii. Za
poskytované prosttedky zpravidla ocekavaji zviditelnéni, zvySeni prestize jejich

organizace, popiipad¢ zvySovani image.

Mladez

Prace SVC s mladeZi a s neorganizovanymi skupinami je smér, ktery MSMT CR
razi jiz mnoho let. Kategorie mladeze oéekava od SVC, Ze nebude spojovéana s aktivitami
déti, tato cilova skupina vyZzaduje jiné prostfedi. Mladez ocekdva jiny pfistup, zaloZeny
vice na partnerstvi, komunikaci a participaci. Pozornost je sméfovana na trendové ¢innosti
vhodné pro jeji veék. Pozaduje alternativni a netradicni aktivity, které umoziuji
seberealizaci a sebeuplatnéni v kontextu zadbavy a celkového rozvoje. V tad¢ ptipadii se
objevuje nazor nebyt organizovan dospélymi a svilj volny Cas si organizovat po svém.
Piestoze otekavani této vékové skupiny jsou t&zko identifikovatelnd, je mladez pro SVC

velmi perspektivni zakaznik.

Dospéli

Ocekavani dospélych od SVC je odvislé od jejich zajmi a zafazeni. Dospéli z
pravidla ocekavaji atraktivni Cinnosti zaméfené na né. Dospéli, kteti jsou rodici,
vyhledavaji spolecné programy se svymi détmi. Dospéli ocekavaji kvalitu sluzby, ktera

koresponduje s cenou nabizené ¢innosti.

.. , .58
Sekundarni zakaznici:

e dilezité osoby

e mistni ufady

e vefejnost

e mistni komunita (okoli SVC)
e neziskovy sektor (spolky)

e sdélovaci prosttedky

e zameéstnavatelé

58 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007
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Sekundérni zdkaznici tvoii skupinu vyznamnych, ale méné dilezitych zakaznika
pro SVC. Nesmi byt opomijeni. Na tyto skupiny je tfeba se strategicky zaméfit pii

planovani vicezdrojového financovani a medializaci zatizeni.

2.7.2.1 Matice vlivu a vvznamu zainteresovanvch skupin - SVC®

Matice rozdéluje priméarni a sekundarni zdkazniky do ¢tyt kvadranti podle toho,
jaky vyznam pro né ma ¢innost SVC a podle toho, jak dalece mohou ovlivnit oni ¢innost
SVC. Z tohoto pohledu se nejvyznamngjsi skupiny nachazeji v kvadrantu ,,B*. Jedna se o
skupiny zakazniki s velkym vlivem na ¢innost SVC a pro které ma zaroven &innost SVC
velky vyznam. Z uvedené matice vyplyva, ze jako nejvlivnéjsi zakaznici se jevi mistni
utady, zfizovatelé, donatofi, rodice a také sdélovaci prostfedky. To jsou skupiny, na které
je tifeba se strategicky zaméfit pifi planovani a ziskavani financnich prostredki.
V kvadrantu ,,A* se shromazd'uji skupiny, pro které ma &innost SVC velky vyznam, ale
maji maly vliv na ¢nnost SVC. Na tuto skupinu je tieba zaméfit obsahovou stranku
¢innosti. V kvadrantu ,,C* se v soucasné dob¢ nachézeji skupiny, pro které ma ¢innost
SVC mensi vyznam a také maji nizky vliv na ¢innost SVC. Velmi dileZité osoby jsou
v kvadrantu ,,D* s velkym vlivem na &innost SVC, aviak s malym zajmem. Je nutné je
promyslenym zptisobem zainteresovavat do ¢innosti SVC. SVC jsou stale nucena hledat

nove cesty, jak jit za zakaznikem.

I Vysoky
Vliv
A B
Mistni ® Rodice Mistni
. ®, omunita ® iiady
® Déti
° Zakladni @ Ziizovatel
Skoly @ Sdelovaci o
§ @ Mlidez ® Veicjnost prosttedky @ Donatofi
S C D
> @ Neziskovy
sektor
@ Veiejnost ® V.IP.
@ Zaméstnavatelé
Nizky
60

Obr. 10 podle Matice vlivu a vyznamu

59 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007
60 Jindra, J. Marketing. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007
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~Kreativni segmentace miize pomoci spolecnosti priblizit se svym zdkaznikiim

v ’ v Voo o ar oy . ’ . Vo7 6
vytvorenim prislusné se odlisujictho marketingového mixu pro kazdy segment.*

2.7.2.2 Seementace podle oblasti zajmu

U SVC mize byt dalsi moznou segmentaci trhu oblast zajmi. Jde vytvoreni
samostatnych skupin zakaznik®, které spojuje n&jaky zajem. U SVC to &asto byvé oblast
sportu, estetickd vychova nebo naptiklad ekologie. Je diilezité, aby trzni segment splioval
pfedem stanovena kritéria.

Trzni segment musi b}'/‘[:62
e m¢fitelny,
e dostatecné velky a dostupny,
e stabilni a trvaly,

e jeste vyuzitelny.

2.8 MARKETINGOVY AUDIT

Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezavislé a opakované
vyhodnocovani marketingového prostiedi, cild, strategie a aktivit firmy. Audit je pak
nastroj kontroly, ktery zjiStuje shodu nebo neshodu mezi moznostmi firmy. Vysledkem
auditu je vyhodnoceni vyuzivani marketingovych moznosti, vedouci k dosazeni
vyty¢enych a jasné formulovanych cili. Pro spravny marketingovy audit plati, ze je nutné

ho provadét externimi odborniky. Tim je zarucena objektivita a nezavislost.
Zpravidla zahrnuje tyto slozky:

Audit marketingového prostiedi
Audit marketingové strategie

Audit marketingové organizace
Audit marketingovych systému

Audit marketingové produktivity

vV V.V V V VY

Audit marketingovych ¢innosti

61 Kumar, N. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Praha: Vyd. 1. Grada
Publishing, a. s., 2008, 39 s. ISBN 978-80-247-2439-3

62 Jakubikova, D. Marketing skoly. Liberec: Technickd univerzita v Liberci, 2000, ISBN
80-7083-460-9
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2.8.1 Marketingovy audit $kolského zatizeni - SVC®

Jednou z cest, jak zjiStovat podminky ke vzdélavani, je marketingovy audit, jehoz
zameérem je identifikovat problémova mista a také urCeni silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb dané organizace. Na zéklad¢ zjisténi je tfeba vytvofit strategii a plan
¢innosti, které budou sméfovat k naplnéni poslani organizace. Marketingové audity musi
byt systematick¢ a cyklicky se opakujici, potom mohou dobie slouzit jako nastroje
marketingového fizeni. Jednéd se o prubézny proces hodnoceni aktivit organizace a jejich
prizptisobovani aktudlni situaci.®* Velky vyznam pro organizaci maji zejména nezavislé
audity provadéné externé, které mohou pfinést organizaci piekvapivé vysledky.
Marketingovy audit posuzuje organizaci Z mnoha hledisek. Jedna se zejména o napliovani
znéni piisluSnych zakoni a standardd, efektivni vyuZzivani zdroji a v neposledni fad€ se
zamé&fuje na zkoumani dosahovani stanovenych cili a zvolenych strategii. Je jednim

Z nastroju, které slouzi k vyhodnocovani vyznamnych informaci.
Definice:

Audit je uplné, systematické a periodické zkouméni 1 hodnoceni prostiedi a chovéani
firmy ¢i organizace, a to z hlediska napliovani znéni pfislusnych zakont, standardd,

postuptl efektivniho vyuzivani zdroju a zddouciho dosahovani stanovenych cilt, zvolenych
65

strategii a aktivit a zpiisobi jejich uskute¢novani.
2.8.2 Kroky auditu §kolského zatizeni - SVC:*® ©
I. AUDIT PROSTREDI
Makroprostiedi

» Demografické = sledovani demografického vyvoje a ocekavanych dasledk

63 Jakubikova, D. Marketingovy audit skoly. Dostupné z WWW: http://www.rvp.cz/, 2007

64 Bacuvcik, R. Marketing neziskovych organizaci. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2010, ISBN
978-80-87500-01-9

65 Jakubikova, D. Marketingovy audit skoly. Dostupné z WWW: http://www.rvp.cz/, 2007

66 Svétlik, J. Marketingové rizeni Skoly. Vyd. 2. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009,
ISBN 978-80-7357-494-9

67 Jakubikova, D. Marketingovy audit skoly. Dostupné z WWW: http://www.rvp.cz/, 2007
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YV V V VY V

Ekonomické = vymezeni ekonomickych faktort, které nejvice ovliviiuji organizaci,
stanoveni o¢ekdvaného ekonomického vyvoje

Politické = sledovani a aktualizace zdkonnych norem pro oblast skolstvi, vytvareni
predpokladii (jaké zmény Ize predpokladat a jak na n€ reagovat)

Kulturni = sledovani postoje vetejnosti ke skolstvi a vzdélavani

Ekologické a technologické

Mikroprostiedi /mezoprostiedi/

Konkurence = sledovani jinych organizaci, trendt

Zakaznici a klienti = zjistovani poptavky, potieb zdkaznikl a klient

Klima organizace = sledovani nastaveni a dodrzovani dobrého klimatu organizace
Kultura organizace = vyhodnocovani sdilenych norem, komunikace uvniti i vné

Organiza¢ni model = sledovani funkénosti organizacni struktury

Il. AUDIT MARKETINGOVE STRATEGIE

Poslani organizace = sledovani, zda je poslani jasn€ definované a je realizovatelné
Zameéry a cile = sledovani cili (jsou-li dostate¢né konkrétni, kvantifikovatelné,
dosazitelné a realné) a jejich korespondence s kulturou organizace

Strategie = sledovani postupu a strategie vedouci k dosazeni cili

1. AUDIT ORGANIZACE MARKETINGU

= jak je uplatiovan marketing v organizaci?

IV. AUDIT INFORMACNIHO SYSTEMU

Informacni systém = sledovani G¢innosti a obsahu informaéniho systému

V. ANALYZA MARKETINGOVE PRODUKTIVITY

Analyza efektivnosti nakladii = sledovani efektivity, to jak jsou uspokojovany

potieby zdkazniki
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VI. AUDIT MARKETINGOVYCH FUNKCI (MIXU)

Produkt = sledovani napliiovani SVP v kontextu s poslanim
Cena = sledovani a porovnani nakladt
Distribuce, misto = sledovani umisténi organizace a dostupnosti

Propagace, PR, publicita = sledovani vztaht k vetejnosti, vyuziti medii

YV V V V V

Lidé - pedagogicti pracovnici, provozni zaméstnanci = sledovani kvalifikovanosti,

vztahtl, z4jmi

A\

Pedagogické piistupy = sledovani zavadéni zmén, inovace

A\ 4

Participace = sledovani zapojeni zakaznikd do rozhodovacich procest

2.8.3 Marketingovy audit kolského za¥izeni - SVC pomoci How to know®

2.8.3.1 Co je How to know (H2K)?

H2K je sebehodnotici néstroj pro zjistovani aktualniho stavu organizace, ktery v
sob¢ obsahuje Sest modelli pro méteni riznych typt organizace. Lze zvolit model Skola
nebo model SVC. Tento systém je velice jednoduchy. Pomoci online dotazniki organizace
ziska presny vycet silnych a slabych stranek a systém vygeneruje doporuceni vedouci k
trvalému zlepSovani klicovych kompetenci organizace. Hodnoceni kvality se promita do
vSech Cinnosti organizace, tedy i do marketingovych aktivit. Organizace si sama voli,
jakou ¢innost chce pomoci H2K vyhodnotit. Hodnoceni lze opakovat. S ¢asovym

odstupem je dobré porovnavat stavajici stav s minulym a sledovat posun organizace.

2.8.3.2 Hodnoceni organizace pomoci H2K

Piiloha A ukazuje hodnoceni oblasti marketingu v konkrétnim SVC. Ctyfi
pedagogicti pracovnici vyplnili online dotazniky. Systém pfesné¢ vyhodnotil slabé stranky

organizace a vygeneroval vystupy, které mohou vést k trvalému zlepSovani organizace.

68 Jindra, J. Evaluace. Dostupné z WWW: http://www.estudovna.cz/, 2007
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3 Empiricka cast
3.1 VYZKUMNA CAST

Vyzkumna cCast bakalaiské prace shromazduje nazory, tykajici se dulezitosti
informaci pro tvorbu marketingové strategie a stanovuje skute¢né mnozstvi takto

ziskavanych informaci z pohledu managementu SVC.

3.1.1 Vychodiska

Marketing méa své opodstatnéné misto i v neziskové sféfe. Jeho néstroje jsou
aplikovatelné ve Skolském prostfedi. Spravné vytvofena marketingova strategie je pak
zakladem pro marketingové fizené organizace. Je tieba ziskdvat a nasledné vhodnym

zpusobem zpracovavat dulezité informace pro jeji tvorbu.

3.1.2 Cil vyzkumného Setieni

Cilem bakalafské prace je zmapovani oblasti tvorby marketingové strategie u
$kolskych zatizeni — SVC. Vyzkum by mé&l poskytnout odpovédi na tyto otazky:

vvvvvv

» Jaké informace jsou zpohledu managementu nejdulezitéj$i pro tvorbu
marketingové strategie SVC?
> Jaké informace skuteéné management SVC zjistuje nejenom k tvorbé

marketingové strategie?

3.1.3 Stanovena tvrzeni

Zaveérecnd prace by méla potvrdit €1 vyvratit tato stanovena tvrzeni:

> & 1 - Management SVC je schopen identifikovat nejdilezitéjsi informace pro
tvorbu marketingové strategie (shoda 50 % a vice).

» ¢.2- Méné nez 50 % respondentli netvoii marketingovou strategii viibec.

> & 3 - Management SVC skute¢né zjituje pouze malé mnozstvi (méné nez 50 %)

informaci dilezitych nejenom pro tvorbu marketingové strategie.

3.1.4 Prinos pro $kolsky management

Ptinos této bakalaiské prace pro Skolsky management tkvi ve zmapovani oblasti
marketingové strategie u SVC. Vysledky prace mohou byt podkladem pro marketingové

fizeni neziskovych organizaci, nebo mohou pftispét k rozvoji této oblasti fizeni.
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3.1.5 Vyzkumné metody

K vlastnimu vyzkumu byla v této bakalafské praci pouzita kvantitativni metoda —
dotaznikové Setfeni. Vyzkum probehl osobnim oslovenim respondenti nebo formou
emailové komunikace. Pro realizaci dotaznikového Setfeni byly pouzity dva typy
dotaznikii. Byl vyuzit portadl Google http://www.survio.com/cs/ a textovy procesor Word.

Oba zptsoby dotaznikového Setfeni byly anonymni, ale umoznovaly zpétnou vazbu.

3.1.6 Struktura respondentii

Podkladem pro stanoveni vyzkumného vzorku byla viechna SVC v Ceské republice
zapsana v Rejstiiku $kol a 8kolskych zatizeni MSMT. Dotaznik byl uréen feditelim SVC a
zastupcum feditell, ktefi vedou samostatné pobocky. Organizace byly vybrany tak, aby
byly rovnomé&mé zastoupeny viechny kraje z CR s ohledem na velikost mésta, ve kterém
piisobi. Zohlednén byl i typ zfizovatele. Jednalo se tedy o 14 vybranych SVC z kazdého
kraje tak, aby ve vzorku byla obsazena SVC z malych i velkych mést a s riiznym typem
ztizovatele. Tento pocet se odvijel od pilotniho vyzkumu, viz. nize, kterého se zucastnilo

14 teditela SVC z kraje Vysogina. Celkovy podet oslovenych byl 196 SVC z celé CR.

3.1.7 Tvorba dotazniku

Dotaznik (pifiloha B) se skladal ze ¢&tyr casti (I. — IV.). Prvni &ast zjistovala
potiebné informace o respondentovi — délka praxe ve funkci, funkéni vzdélavani, typ
ziizovatele, velikost mésta, obce. Na zaklad¢ téchto udaji bylo zjisténo, jestli mnozstvi
vracenych dotaznikti odpovida pokryti vSech variant kombinaci informaci o respondentovi.
Ve druhé ¢asti dotazniku byly respondentim kladeny otazky ohledné dilezitosti ziskdvani
urcitého druhu informaci pro tvorbu marketingové strategie. Tato Cast byla zaméiena
pouze na nazory vedouciho pracovnika bez ohledu na Cinnost. Tteti a ¢tvrtd ¢ast byla
naopak zamétena na skutecnou ¢innost. Zde se zjistovalo, jestli feditelé a zastupci feditelt
SVC sestavuji marketingovou strategii organizace a jaké informace a v jakém mnozstvi

opravdu ziskavaji. Otazky pouzité pii tvorbé dotazniku byly uzaviené i oteviené.
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3.2 PRUBEH SETRENI
3.2.1 Pilotni vyzkum

Pilotni vyzkum byl realizovan po sestaveni dotazniku za tucelem ovéteni
srozumitelnosti otazek. Dotaznik byl rozdan na poradé fediteld SVC z kraje Vysoéina.
Jednalo se o 14 fediteli z rizné velkych SVC a s riznymi typy zfizovatele. Osloveni
vedouci pracovnici bez jakychkoli dopliujicich otazek dotaznik vyplnili. Tyto dotazniky
byly zahrnuty do celkového poctu vyplnénych dotaznikii. Dotaznik bez tprav mohl byt

pouzit pro dal$i Setieni.

3.2.2 Vlastni realizace dotaznikového Setreni

Dotaznik byl rozeslan dne 20. 11. 2014. Uzavieni dotaznikového Setfeni bylo 21. 2.
2015. Kvili pocatecni malé nadvratnosti vyplnénych dotaznikii probéhlo tiikrat osloveni

vybranych stiedisek. Plivodni vybrany vzorek nebyl dale rozsifovan.

3.2.3 Navratnost dotazniku.

Dotaznik byl zaslan e-mailovou postou s doprovodnym dopisem do 182 vybranych
SVC ve vsech krajich CR. Celkovy pocet SVC je, dle &lenské zakladny MSMT, 308.
Osloveno tedy bylo véetng predvyzkumu 64 % SVC. Respondentim byly nabidnuty dvé
varianty vypliovani dotaznikd. V prvni varianté byl vyuzit Google dotaznik. Respondenti
mohli po otevieni odkazu, ktery byl soucasti oslovovaciho mailu, pfimo elektronicky
dotaznik vyplnit. Primérna doba vyplnéni byla 7 minut. Druhé varianta nabizela dotaznik
Vv textovém procesoru Word. Respondenti si dotaznik nejprve museli stahnout, oznacit
odpovédi a jako ptilohu opét odeslat na emailovou adresu. Odhadovana doba vyplnéni byla
variantu si presto zvolilo 42 respondenttl, coz je 44 % z oslovenych (bez predvyzkumu).
Diivodem byla, pravdépodobné, moznost kontaktu s odesilatelem a uzsi zpétna vazba.
Celkem dotaznik vyplnilo 109 respondentl (vcetné piedvyzkumu), coz je 56 %

z celkového poctu oslovenych.
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3.2.4 Zpracovani vysledki vyzkumu

Pro zpracovani dat z dotaznikli bylo vyuzito vyhodnoceni systémem portal Google
http://www.survio.com/cs/. Nasledn¢ byla data pievedena do tabulky MS Excel a ptidana
data z dokumenta Word. Dale byla data zpracovana do pichlednych tabulek (pfiloha C —

E) a vyhodnocena pomoci grafu.

3.2.4.1 Analyza indikatort — ¢ast €. 1

V casti €. I dotaznik zjistoval tdaje 0 respondentovi (funkéni vzdélavani, délka ve
funkci), dale informace o velikosti mésta, ve kterém organizace pasobi a 0 typu

zfizovatele.
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Otazka ¢. 1 — Zrizovatel

Otazka ¢. 2 — Pocet obyvatel ve mésté

Organizace, které zastupovali respondenti, byly z 34 % zfizovany krajem nebo
magistratem, z 61 % zfizovany obci, méstem a pouze 5 % tvofil jiny zfizovatel, v téchto
piipadech se jednalo o cirkev. Toto procentudlni rozvrstveni koresponduje i s udaji
uvedenymi v rejstifku MSMT. Z hlediska velikosti mésta, obce, ve které organizace

pusobi, se do vyzkumu zapojilo 43 % s poctem obyvatel niz§im nez 10 000, 43 % s poctem

obyvatel mezi 10 000 a 100 000 a pouze 14 % nad 100 000 obyvatel.

Graf ¢. 1 - zfizovatel, pocet obyvatel ve mésté
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Otazka ¢. 3 — Délka praxe ve funkci
Otazka €. 4 — Funk¢ni vzdélavani

Z udaji o respondentovi bylo zjisténo, Ze se do vyzkumu zapojilo piesné 50 %
tediteltt SVC a zastupci fediteltt SVC s délkou praxe ve funkei nad 10 let, 23 % s délkou 5
— 10 let praxe ve funkci a 27 % s délkou praxe ve funkci do 5 let. Dalsim tdajem o
respondentovi bylo ziskané funkéni vzdélavani. Témer 57 % uvedlo vyssi stupen
funkéniho vzdélavani, 39 % zakladni kvalifikaéni a 4 % uvedlo moznost zadné. Z
odpovédi vyplynulo, Ze 7z4dné funkéni vzdélavani neabsolvovali respondenti s délkou
praxe ve funkci kratsi nez 5 let. Tedy lze predpokladat, Ze jmenovani byli ve funkci kratsi
dobu nez 2 roky, dle pozadavkl zakona o pedagogickych pracovnicich (563/2004 Sb., § 5).
Vsechny poloZky indikatorti byly zastoupeny.

Graf ¢. 2 — délka praxe ve funkci, funkéni vzdélavani
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3.2.4.2 Vysledky vyzkumu

Tato Cast dotazniku zjistovala nazory respondentli na miru dtlezitosti informaci,
které mohou slouzit jako vychodiska pro tvorbu marketingové strategie organizace.
Respondentim byly poklddany otdzky na informace z oblasti vnitintho prostredi,
mezoprostfedi a vnéjSitho prostiedi organizace. Respondenti vybirali moznost ze
Ctyfstupiiové hodnotici Skaly (nizka dulezitost, stiedni dulezitost, vysoka dilezitost,
nejvyssi dulezitost) — priloha B. Otazky nebyly davany do souvislosti se skute¢nou ¢innosti
organizace. Jednalo se pouze o nazor vedoucich pracovnikii SVC. Tato &ast byla zaméfena
na vyvraceni nebo potvrzeni tvrzeni ¢&islo jedna - Management SVC je schopen
identifikovat nejdiileZitéjsi informace pro tvorbu marketingové strategie (shoda 50 % a

vice).
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Otazka ¢. 5 - Zjistovani informaci o demografickém vyvoji v regionu
Otazka €. 6 - ZjisStovani informaci o socialnim rozvrstveni v regionu
Otazka ¢&. 7 - Zjistovani informaci o nezaméstnanosti v regionu

Otazky ¢. 5 - 7 zahrnovaly informace z oblasti tézko ovlivnitelného prostiedi
(makroprostiedi). Také dulezitost u téchto otdzek byla u respondenti z velké casti
shledédvana jako méné dilezitou. Mizivé mnozstvi tyto informace povazovalo za nejvice

dillezité (5 %).

Jedinym vyraznym indikatorem pro otdzku o demografickém vyvoji (otazka €. 5)
byl vyssi stupen funkéniho vzdelavani (ptiloha C, tabulka €. 4 - 6). Vysoka dulezitost byla
43 %. U zakladniho kvalifikaéniho vzdélavani to bylo 62 % u stfedni diilezitosti a u
zadného funkéniho vzdélavani to bylo 75 % také u stfedni dalezitosti. U obou téchto
polozek se vysoka dilezitost objevovala v malém mnozstvi (21 %, 0 %). Lze predpokladat,
ze respondenti s vySSim stupném funkéniho vzdélavani zjistuji vice informaci o

demografickém vyvoji v regionu.

U otazek ¢. 6 a 7 nebyl zadny vyrazny indikator. Vyrazné odchylky se nevyskytly.
Prevazna vétsina k témto otazkam piidélovala stiedni nebo nizkou dlleZitost.

Pro tvorbu marketingové strategie organizace je vhodné pro management tyto
informace znat, mit je na zfeteli, ale ve vétSiné ptipadii nejsou rozhodujicimi faktory pfti

tvorb& marketingové strategie organizace.

Graf ¢. 3 — demograficky vyvoj, socidlni rozvrstveni, nezaméstnanost
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Otazka €. 8 - Zjistovani informaci o politickém spektru v regionu

Otazka ¢. 9 - Zjistovani informaci o zdmérech ztizovatele

Otazky o politickém spektru a zdmérech ziizovatele jsou velice propojeny, protoze

ztizovatel je potazmo ve vétsin€ ptripadi politikem.

Zajimavym indikatorem u otazky ¢. 8 byla délka praxe (pfiloha C, tabulka ¢. 1 - 3).
U praxe do 5 let ve funkci respondenti z 53 % oznacili zjiStovani o politickém spektru v
regionu za pouze stfedné dilezité. U délky praxe nad 5 let se naopak kolem 60 %

respondentl klonilo k vysoké dileZitosti.

V souvislosti s velikosti mésta také stoupd procentudlni ohodnoceni vyznamu

zjistovani informaci o politickém spektru.

U otazky ¢. 9 indikator — zfizovatel (pfiloha C, tabulka ¢. 10 - 12) bylo nejniZsi
ohodnoceni dilleZitosti informaci o zamérech zfizovatele u organizaci, které zfizuje obec a
meésto (58 % vysoka dilezitost). Nejvyssi hodnota (71 % vysokd dulezitost) byla u
ziizovatele — kraj, magistrat. U jiného zfizovatele (cirkev) byly zaméry zfizovatele s
nejvyssi dalezitosti (60 %). Tyto organizace jsou pravdépodobné vice svazany se svym

ziizovatelem.

U ostatnich indikatorti nebyly shledany velké odchylky.

Graf ¢. 4 — politické spektrum, zdméry zfizovatele
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Otazka €. 10 - Zjistovani informaci o konkurenci

U otazky ¢. 10 o zjistovani informaci o konkurenci nehraji dilezitou roli
indikatory. Ani velikost mésta, coz bylo predpokladano, neni vyraznym indikatorem
odchylek. Jen nepatrné rostou procentualni hodnoty soumérné s velikosti mésta, ve kterém
organizace puasobi. SpiSe je zajimavé porovnani skuteéné ziskavanych informaci s mirou
dalezitosti. Piestoze 95 % respondentl (druhé nejvyssi procentualni ohodnoceni) tyto
informace zjiStuje, pouze 27 % tyto informace shleddva s nejvyssi dilezitosti. Nejvyssi
procentualni ohodnoceni bylo u vysoké diilezitosti az 67 % (ptiloha C, tabulka ¢. 9). Nizsi

a stiedni dulezitost ziskala zanedbatelné procentualni hodnoty.

Zjisténi koresponduje se znamou skutecnosti, ze SVC maji pomérné stabilni
postaveni v systému vzdélavani. Konkurence s nabidkou volno¢asovych aktivit zejména ve
velkych méstech je sice pomérné velikd, ale malokdy se jevi pro organizace jako
ohrozujici. SVC obecné stavi na dlouholeté tradici, standardni nabidce aktivit a nastavené

kvalité v oblasti zdjmového vzdélavani.

Graf ¢. 5 - konkurence
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Otazka €. 11 - Zjistovani informaci o potfebach zédkaznikt

Otazka €. 12 - Zjistovani informaci o pozadavcich klientl na kvalitu

Otazky, tykajici se potieb a pfani zdkaznikli bez rozdilu zfizovatele ¢i velikosti
mest a obci jsou s vysokou a nejvyssi dulezitosti. Zejména zjistovani potieb zakaznikl

bylo v celém dotazniku vyhodnoceno s nejvysSim poctem procent u nejvyssi dulezitosti

vvvvvvvv

U zjistovani pozadavka na kvalitu ptevladala vysoka dualezitost (55 %), ale také
nejvyssi dilezitost byla zastoupena 34 %. Zajimavy byl indikator zfizovatel. U zfizovatele
— kraj, magistrat (pfiloha C, tabulka ¢. 10 - 12) byla hodnota 57 % u nejvyssi dilezitosti. U
ostatnich zfizovatelli nejvyssi dileZitost méla pouze do 25 %. Zde prevazovala vysoka
dilezitost. Ostatni miry dulezitosti (nizkd a stfedni dtlezitost) mély zanedbatelnou

hodnotu.

Kvalita je dost t&Zce definovatelny a uchopitelny pojem. Uhly pohledu ze stran
vSech zucastnénych, tedy organizace, zakaznikl, zfizovatele a v nemalé mife i statu jsou
ruzné. Dulezité pro organizace je, co mozné nejuzsi, vyspecifikovani kvality v kontextu s
naplnénim poslani a vizi organizace, moznostmi organizace a s uspokojenim pozadavki

zakaznika.

Graf ¢. 6 — potieby zdkaznikl, pozadavky na kvalitu
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Otazka €. 13 - Zjistovani informaci na lokéalni dostupnost

Otazka €. 14 - Zjistovani informaci na cenovou dostupnost

Oblast informaci z hlediska cenové nebo lokalni dostupnosti je dilezita. Pozadavky
ze strany zakaznikl vzdy musi korespondovat s moznostmi organizace. Tedy nesmi byt
pro organizaci neunosné a musi byt akceptovatelné pro obé strany. S pfihlédnutim k
indikatorim dotazniku se odchylky u otdzky na lokdlni dostupnost objevily u mést s
rozdilnym poctem obyvatel (pfiloha C, tabulka ¢. 7 - 9). Mésta nad 100 000 obyvatel méla
nejvyssi procentualni hodnotu u stfedni dtlezitosti (67 %). Mésta pod 100 000 obyvatel
uvadéla prevazné vysokou dllezitost (az 69 %). Je to, pravdépodobné, zplisobeno tim, ze
ve velkych méstech jsou zakaznici ochotni volnocCasové aktivity castéji vyhledavat a
lokalni dostupnost pro n¢ neni rozhodujicim faktorem pii vybéru, jako tomu je v mensich

méstech.

U cenové dostupnosti se nejvyssi pocet (nejvyssi dilezitost 11 %, vysoka diileZitost
83 %) objevoval u mést s poctem obyvatel do 10 000. U mést nad 100 000 byla opét
nejvyssi hodnota u stfedni dileZitosti (47 %). Cim mensi mésto, tim je kladen vétsi diiraz

na cenu.

Zajimavé by bylo jisté porovnani s daji o nezaméstnanosti v daném regionu, ale
tato data nelze z daného vyzkumu ziskat. Lze pouze pfedpokladat, Ze ziskadvani informaci o

cenové dostupnosti souvisi s mirou nezaméstnanosti v regionu.

Graf ¢. 7 — lokalni dostupnost, cenova dostupnost
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Otazka €. 15 - Zjistovani informaci o G¢innosti reklamy
Otazka €. 16 - Zjistovani informaci o vlivu klimatu organizace na ¢innost

Otazka €. 17 - Zjistovani informaci o image organizace

U otazek ¢ 15 - 17 je nizkéd dilezitost s nulovou odpovédi. Kolem 60 %
respondentl v této oblasti shledavéa informace s vysokou dulezitosti a az 45 % s nejvyssi
dilezitosti.

Zajimavym indikatorem u otazky €. 16 (ptiloha C, tabulka ¢. 4 - 6) bylo funkéni
vzdélavani. U vyssiho stupné kvalifika¢niho vzdélavani byla hodnota u nejvyssi dilezitosti
(35 %) a hodnota u vysoké dilezitosti (52 %). U zakladniho kvalifika¢niho vzdélavani byla
hodnota 71 % u vysoké dilezitosti a 17 % u nejvyssi dulezitosti. Z porovnani téchto
hodnot vyplynulo, ze respondenti s vys$§im stupném funk¢éniho vzdélavani prikladaji velky
vyznam klimatu organizace. Zjisténi nebylo piekvapujici, protoze se vSeobecné
ptedpokladd, ze pracovnici s vysSim stupném kvalifikacniho vzdélavani budou na klima v

organizaci klast velky daraz.

U otazky ¢. 17 se vyraznéjsi odchylky vyskytly u indikatoru délka praxe (ptiloha C,
tabulka ¢. 1 - 3). Image organizace povazuje za nejvyznamnéjsi skupina respondentl s
praxi nad 10 let (nejvyssi dilezitost 56 %, vysoka duleZitost 36 %). U vékovych skupin
pod 10 let pfevazuje vysoka dilezitost (kolem 50 %, nejvyssi dilezitost do 40 %).

Graf ¢. 8 — uCinnost reklamy, vliv klima, image organizace
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Dalsi ziskané informace z ¢asti ¢. 11

Ptevazna vétSina (95 %) respondentli shledala zjistované informace za zcela
dostacujici (otazka €. 18). Zbyvajici respondenti (5 %) upozornili na chybéjici informace o
moznostech komunitniho planovani (spoluprace s obecnimi, méstskymi a krajskymi arady)

a na moznosti spoluprace s ostatnimi subjekty.

Otazky byly zcela vycCerpavajici Doplnujici otazky
Pocet respondenti 104 5
Pramér 95% 5%

Zjisténi z druhé Casti dotazniku, kdy procentualni rozptyl odpovédi byl maly,
potvrzovalo tvrzeni &islo jedna, Ze management SVC se ve vétsing shoduje v identifikaci
diilezitosti informaci pro tvorbu marketingové strategie SVC. Vétsina otazek vyjadiovala
nad 50 % shodu. Nejvyssi procentudlni hodnoty byly u otazek, tykajicich se poteb a prani
zakaznikl a u informaci o konkurenci. Naopak nejmensi procentudlni hodnoty se objevily

u oblasti socialniho rozvrstveni v regionu a u nezaméstnanosti v regionu.

Ve treti ¢asti dotazniku byla respondentiim poloZena pouze otazka (€. 19) ohledné
tvorby marketingové strategie. Tedy jestli organizace tvoii nebo netvoii marketingovou

strategii.

V souvislosti s indikatory byl nejvyraznéjsi indikétor, tykajici se funkéniho
vzdélavani (ptiloha D, tabulka €. 2). U respondentli, uvadéjicich vyssi troven funkéniho
vzdélavani marketingovou strategii tvoii 82 % z vyplnénych dotaznikli, u zékladni
kvalifika¢ni trovné marketingovou strategii tvoii kolem 69 % respondenti a u zadného
kvalifikacniho vzdélavani to bylo pouze 25 %. Vzdélavani tedy hraje velkou roli pfi tvorbé

marketingové strategie organizace.

Dal$im zajimavym indikdtorem pro tvorbu marketingové strategie byl ztizovatel

filoha D, tabulka ¢&. 4). ziizovatele, kraj, magistrat o respondenti tvoii
piiloha D, tabulka ¢. 4). U zii le, kraj gistrat 83 % pondentt i
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marketingovou strategii organizace. U mést a obci tvoii marketingovou strategii 70 %, ale
u jiného zfizovatele (cirkev) tvofi marketingovou strategii pouze 40 %. Bohuzel se

nepodafilo pro tento vyzkum ziskat vétSi vyzkumny vzorek s jinym zfizovatelem. Data

tedy mohou byt zkreslena.

U indikatoru pocet obyvatel ve mésté (pfiloha D, tabulka ¢. 3) byl patrny mirny
nartist hodnot u kladné odpovédi na otdzku tvorby marketingové strategie s velikosti
mésta. Lze predpokladat, ze ¢im vétsi mésto, tim se zvétSuje pocet manazert, ktefi tvoii

marketingovou strategii organizace.

U posledniho z indikatorti — délka praxe ve funkci (pfiloha D, tabulka ¢. 1) se také
objevoval posun procentudlnich hodnot smérem nahoru se vzristajicim poctem let ve

funkci. Tedy nejvyssi hodnoty byly u respondentii s délkou praxe ve funkei nad 10 let (78
%).

Vyhodnocené odpovédi vyvratily tvrzeni ¢islo dvé — Méné nez 50 % respondenti

netvoii marketingovou strategii. Tvorbu marketingové¢ strategie potvrdilo 66 %.

Graf ¢. 9 — tvorba marketingové strategie
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Tato ¢ast dotazniku zjiStovala skutecnou cinnost (otazka ¢. 20). Tedy jaké
informace management SVC ziskdva. Otazky sméfovaly jak k makroprostriedi,
mezoprostredi, tak k mikroprostiedi. Jednalo se o soubor tfinacti otdzek uzavienych a
jedné otazky oteviené. Nejveétsi maximalni procentualni hodnoceni (100 %) bylo u
informaci o potfebach klient. VSichni respondenti tyto informace ziskavaji. Dalsi nejvyssi
hodnota (95 %) byla u informaci, tykajicich se konkurence. Pies 80 % respondentl ziskava
informace o0 image organizace a zamérech zfizovatele. Téméf stejné procentudlni
hodnoceni (kolem 70 %) bylo u informaci, tykajicich se politického spektra v regionu,
pozadavkl klientd na kvalitu, na finan¢ni dostupnost a ucinnost reklamy. Piesné 60 %
respondentll pracuje s informacemi o demografickém vyvoji v regionu a kolem 50 % s
pozadavky klientii na lokalni dostupnost. Uplné nejmensi hodnoty byly zaznamenany u

informaci o nezaméstnanosti v regionu (27 %) a o socialnim rozvrstveni v regionu (36 %).

Graf ¢. 10 — skute¢né ziskavané informace
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Indikatory (ptiloha E, tabulka ¢. 1 - 4) v této casti vyzkumu nebyly tak vyrazné.
Procentualni rozptyl nebyl velky. U délky praxe ve funkci (ptiloha E, tabulka €. 1) nejvétsi

mnozstvi skute¢né ziskavanych informaci bylo u praxe nad 10 let (75 %).

U stupné funkcniho vzdélavani (ptiloha E, tabulka €. 2). U respondentd s vysSim

stupném vzdélavani bylo zaznamendno ziskévani nejvétsiho mnozstvi informaci (73 %).

U respondentl rozdélenych podle velikosti mésta (pfiloha E, tabulka ¢. 3) byly

nejmensi odchylky. VSechny tfi skupiny mély kolem 70 % ziskdvanych informaci.

U indikatoru podle typu ztizovatele (pfiloha E, tabulka €. 4) nejvétsi procentudlni

hodnotu ziskal ziizovatel - kraj, magistrat (75 %).

Zajimavé bylo porovnani mnozstvi ziskdvanych informaci u respondentd, ktefi
tvofi nebo netvoifi marketingovou strategii. U téch respondenti, ktefi tvoii marketingovou
strategii, bylo mnozstvi ziskavanych informaci kolem 85 %. U respondenti, kteti netvori
marketingovou strategii, bylo také procentualni vyhodnoceni ziskavanych informaci
pomérné vysoké (62 %). Znamena to, pravdépodobné, ze i kdyz organizace netvori

marketingovou strategii organizace, piesto vedouci pracovnici ziskavaji dil¢i informace.

Graf ¢. 11 — mnozstvi ziskavanych informaci s ohledem na tvorbu strategie
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Dalsi ziskané informace z ¢asti ¢. IV

I v této Casti vétSina respondentl (94 %) shledala vycet ziskdvanych informaci za
vyCerpavajici (otazka €. 21). Jeden respondent (1 %) uvedl, Ze v dotazniku chybi ziskavani
informaci, které slouzi jako podklady pro fundraising. Zbyvajici respondenti (5 %)

upozornili opét na chybéjici otdzky ohledné komunitniho pldnovéani a spolupréce s jinymi

subjekty.
Otazky byly zcela vy€erpavajici | Doplilujici otazky
Pocet respondentti 103 6
Pramér 94% 6%

Stejné jako ve tfeti ¢asti dotazniku, tak i v posledni ¢asti bylo vyvraceno tvrzeni
&islo tfi - Management SVC skuteéné zjistuje pouze malé mnoZstvi (méné nez 50 %)

informaci dilezitych nejenom pro tvorbu marketingové strategie.

Management SVC ve vétSiné piipadii ziskava informace nad 50 %. Pouze u dvou

polozek ze tfinécti tato hodnota klesla pod 50 %.

3.2.5 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Reprezentativni skupina 109 respondentii (feditelé SVC a zastupci feditels SVC
vedouci samostatné¢ pobocky) poskytla piehled o mife dilezitosti informaci pro tvorbu
marketingové strategie organizace a poskytla také uceleny pohled na skutecné ziskavané
informace. Z vyzkumu vyplynulo, Ze management ziskavd pomérné velké mnoZstvi
informaci. Nejvétsi procentudlni zastoupeni méla oblast uspokojovéani potieb klientl a
ziskavani informaci o konkurenci. Déle bylo zjiiténo, Ze vice nez 60 % SVC tvoii
marketingovou strategii. U SVC, které netvoii marketingovou strategii, bylo zaznamenano
celkem velké mnozZstvi ziskdvanych informaci (62 %). Celkové vysledky vyzkumu nebyly
prili§ prekvapivé. SpiSe potvrzovaly poznatky z teoretické Casti. Piesto vysledky poskytly
odpovédi na otdzky stanovené v cili vyzkumného Setieni a potvrdily nebo vyvratily

stanovena tvrzeni.

Za zminku stoji vyznam funk¢niho vzdélavani. Respondenti s vySSim stupném
vzdélavani z 82 % tvoii marketingovou strategii, tedy vyuzivaji marketingové nastroje pro
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marketingové fizeni organizace, vice nez je tomu u vedoucich pracovnikll se zdkladnim
kvalifikacnim vzdélavanim a zadnym. Piekvapujici zjisténi bylo u indikéatoru ztizovatel u
dulezitosti informaci o politickém spektru a zdmérech ztizovatele. Bylo pfedpokladano, ze
lokalni politika ve vétsi mife ovliviiuje innost SVC. Vyzkum tento piedpoklad vyvratil.
Nejvyssi procentudlni ohodnoceni, tedy vyssi dulezitost ziskavani téchto informaci v této

oblasti, bylo u zfizovatele - kraj a magistrat.

Celkové minimalni mnozstvi vedoucich pracovnikit SVC neziskava a nepracuje s

informacemi.

Namétem pro dal$i vyzkum by mohlo byt zjistovani udaji o zpracovani a

vyuzivani ziskanych informaci.
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4 Zavér

Hlavni 1 dil¢i cile zadvérecné bakalarské prace byly splnény. V teoretické ¢asti
byly pfesn¢ vymezeny dilezité pojmy, vztahujici se k tématu. Byl vytvoien uceleny pohled
na problematiku marketingového fizeni s piihlédnutim ke specifikiim Skolského zaifizeni —
SVC. Jako podklad pro teoretickou &ast bakalaiské prace bylo vyuZito dostateéné mnozstvi
internetovych i literarnich zdroju.

V empirické ¢asti byla, pomoci dotaznikového Setfeni, potvrzend nebo vyvracena
tvrzeni, ktera byla stanovend. Jeden soubor tvrzeni se zam¢fil na dilezitost a mnoZzstvi
informaci, které management ziskava, jina tvrzeni se tykala toho, zda organizace tvofi
nebo netvofi marketingovou strategii. Tvrzeni byla stanovena tfi, dvé tvrzeni byla
vyvracena a jedno se potvrdilo. Reprezentativni skupina poskytla mnoho udaji, a umoznila
tak vytvofit uceleny pohled na problematiku tvorby marketingové strategie, ktera je
vyuzivana pii marketingovém fizeni organizace. Pfevazna Cast zjiSténi plné
korespondovala s poznatky vymezenymi v teoretické ¢asti. Byl vysledovan vyrazny vliv
funkéniho vzdélavani na mnozstvi ziskavanych informaci a na tvorbu marketingové
strategie organizace.

Celkovée lze fici, ze ptrevazna vétSina teditell a zastupcu tediteld, ktefi vedou
samostatné pobocky, pracuji s velkym mnozstvim informaci a také v pfevazné vétsing€ tvori
marketingovou strategii organizace.

Bakalafska prace umoziiuje managementu SVC komparaci vlastni organizace s
jinymi organizacemi.

Marketingové fizené SVC maji siln&jsi pozici v konkurenénim prostiedi, které na
trhu s volnoCasovymi aktivitami je a jsou schopna lépe reflektovat potieby a piéni

zékaznikl a plné vyuZzivat vlastni zdroje.
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