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ABSTRAKT
Bakalatska prace se zabyvéa marketingovou taktikou v prostiedi skoly se zaméfenim na aktudlni
trendy v marketingu. Cilem bakalaiské préce je zjistit, jakou marketingovou strategii vyuzivaji

vybrané¢ stiedni Skoly ve Stfedoceském kraji pro osloveni a komunikaci s potencialnimi zaky.

V teoretické casti jsou definovany zakladni pojmy marketingu, je blize popsano téma
marketingového prostedi, které délime na vnéjsi a vnitini, dale je popséno téma rtznych
marketingovych strategii a v neposledni fad¢ je zpracovana marketingova taktika neboli
marketingovy mix, kde jsou popisovany jak jeho zakladni, tak modifikované koncepce. Prace
dale detailnéji zpracovava téma marketingu v prosttedi Skoly. Jsou vysvétlena jednak specifika
marketingového mixu skoly, jednak specifika koncepce Skolniho marketingu, ve kterém je
mimo jiné vysvétleno strategické planovani, marketingovy vyzkum a audit skoly. Taktéz je
vysvétleno prostiedi Skoly a cileny marketing Skoly. V neposledni fad¢€ se prace vénuje trendim
v marketingu. Popisuje oblast online marketingu, piiklady marketingovych nastroji a
komunikace Skoly v online svété. Déle jsou popsany moznosti vyuzivani soucasnych
marketingovych trendt pro komunikaci Skoly a také, jak mohou skoly komunikovat s verejnosti

prostiednictvim socialnich siti.

V praktické Casti je na zdkladé dotaznikového Setfeni zjistovano, jakou marketingovou strategii
maji stfedni Skoly ve StiedoCeském kraji, tedy jakym zplisobem tyto vybrané skoly vyuzivaji
marketing a jeho nastroje k osloveni a komunikaci s potencialnimi zaky, zda vyuzivaji souc¢asné
marketingové trendy, zda maji ve Skole sestavenou marketingovou strategii, a kde vidi v oblasti

marketingu své Skoly prostor pro zlepSeni.

KLICOVA SLOVA
marketingové fizeni, koncepce Skolniho marketingu, trendy v marketingu, marketingova

komunikace, online marketing, stfedni §kola



ABSTRACT

The bachelor thesis deals with marketing tactics in a school environment with a focus on current
trends in marketing. The aim of the bachelor thesis is to find out what marketing strategy is
used by selected secondary schools in the Central Bohemia region to reach and communicate

with potential students.

In the theoretical part, the basic concepts of marketing are defined, the topic of the marketing
environment is described in more detail, which is divided into external and internal, then the
topic of different marketing strategies is described and last but not least, the marketing tactics
or marketing mix is elaborated, where both its basic and modified concepts are described. The
thesis further elaborates the topic of marketing in the school environment. Both specifics of the
school marketing mix and the specifics of the school marketing concept are explained, in which
strategic planning, marketing research and school auditing are explained. The school
environment and targeted school marketing are also explained. Last but not least, the thesis
focuses on trends in marketing. It describes the field of online marketing, examples of
marketing tools and school communication in the online world. It also describes the possibilities
of using current marketing trends for school communication and how schools can communicate

with the public through social networks.

In the practical part, a questionnaire survey is used to find out what kind of marketing strategy
secondary schools in the Central Bohemia Region have, i.e. how these selected schools use
marketing and its tools to reach and communicate with potential students, whether they use
current marketing trends, whether they have a marketing strategy in their school, and where

they see opportunity for improvement in the marketing of their school.
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communication, online marketing, high school



UVOQ.uururueersressassssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssasssssssssassessssssssssssessasssssssssassassssssssessassssssassassasses 7
1. Marketing........ccoeceeeccscsnneeccens 8
1.1, Vymezeni MarkEtINGU .......c.ccvvueririiieiiieeieeeerie ettt ene e ene 8
1.2. Marketingove PrOSIEAI ......eveueiieiiieeieee ettt 9
1.3. Marketin@OVA StIALEZIC ....c.cvvvrereririririeieieteteteteiete ettt 10
1.4, MarketiN@OVY IMIX ......c.coviiirirtreriririresisiesetetesetetesesebesesesestae ettt se et s bbb bbb seaeseaees 11
2. Marketing SKoly....cccccceerureecsanccsnneens 14
2.1, ZAKIAANT POJIMY .....viviriririiiririrrs sttt 14
2.2. Koncepce Skolntho MmarketingU..........ccueivieieininieicininicciee e 15
2.3, ProStTedl SKOLY ...vveiiiieic et 17
2.4. MarketingoVy MiX SKOLY ....ccovviiiririiiiiiciccicccccc e 18
2.5. Cileny marketing SKOLY .......ovvririririeicicieieieieieieicice ettt 19
3. Online MArKetiNG......ceeveeererssrensnnssnnnsnnsssnsssnnsssesssnssssssssnssssesssssssasssssssssssssssssssssassssassssasssne 21
3.1. Vymezeni online Mark@tingU ..........covevuririreeirieieieieieieieieicieeeeees st 21
3.2. Trendy v mMark@tingU........cccoeoiiririninnrireeeccieeee et 22
3.3. Marketingoveé nastroje v online SVELE.......cccuvivirerririeinieirieerieesie st 23
3.4. Socialni sit€ jako nastro] MarketingU.........ccoeeeveiiriiiiinieinee s 25
3.5. Komunikace skoly s vefejnosti v online SVete ............cccceoeivirrnnnnnnnineceecececceene 26
4. Metodologie.........ceeruerrueeirueennnes 29
4.1. Vyzkumny problém a vyzKumny Cil.......c.ccccccceiiiiiinnnnrseeeeeeeeeeeeee 29
4.2. VYZKUMNE OAZKY ...ttt 29
4.3. Vyzkumny pristup a metoda sberu dat..........ccovveiveiniiinirieeeee e 29
4.4. Harmonogram vyzkumu a popis SbEru dat ...........coeeiveiniiininineseeeeeeecse e 30
4.5. Popis vYZKUMNENO VZOTKU .......cooveiiiiicicicicicccccccct e 30

4.6. Etika, validita a reliabilita vyzkumného Setfent............cccovvrrrrrrirviccecceccccccee 31



5. Vysledky vyzkumného Setreni 32

5.1. Interpretace ziskanych dat.........cccccuiiiiiiiiiii s 32
5.2. Vyhodnoceni vyzZKumného SEFENT ..........ccuvveirieireinieireseceese e 40
Y O 43
Seznam pouZitych informacnich ZArojill......ccceeceerserssarcsseessercsserssanessssssasossssssasossssssssossasssasese 45

Seznam priloh .........ceeeevveiennnenannns 47




Uvod

Marketing je klicovym prvkem pro uspéch jakékoli organizace, véetné Skol. Vzhledem
k rostouci konkurenci mezi Skolami pfi ndboru zaki a potiebé efektivni komunikace s ohledem
na trendy v marketingu, je téma marketingové taktiky velice dulezité. Duraz na trendy
v marketingu poskytuje vhled do aktualnich marketingovych nastroji, které Skoly mohou
vyuzit ve sviyj prospéch. Diky efektivnimu marketingu si Skoly mohou zajistit vétsi povédomi
vefejnosti a tim padem véEtsi zdjem o svou nabidku nebo zlepSeni zdzemi Skoly, s ¢imz se poji
posileni jejich postaveni na vzdélavacim trhu. Marketing Skoly ma tedy zdsadni vliv na

efektivni fizeni Skolstvi a zlepsSuje kvalitu vzdélavaciho procesu.

Cilem bakalafské prace je zjistit, jakou marketingovou strategii vyuzivaji vybrané stfedni Skoly
ve Stfedoceském kraji pro osloveni a komunikaci s potencidlnimi zéky. S ohledem na cil prace
jsou formulovéany vyzkumné otazky. Které marketingové néstroje vyuzivaji stiedni Skoly pro
osloveni potencidlnich zaki? Které prvky jsou soucasti marketingové strategie stiednich skol,
v ramci oslovovani a komunikace s potencidlnimi Zaky? Jakym zplisobem implementuji stiedni

Skoly trendy v marketingu do své marketingové strategie?

Teoreticka cast prace je rozdélena do dvou kapitol. V prvni kapitole jsou shrnuty zakladni
teoretické prvky marketingu, je popsdno marketingové prostiedi a rtizné marketingové
strategie. Poté se prace soustiedi na marketing Skoly, je popsdn marketingovy mix Skoly a jeho
vyuziti v kontextu Skolniho prostfedi. Druha kapitola zkouméd oblast online marketingu a
sleduje aktualni trendy. Dale se prace vénuje riznym marketingovym nastrojim v online

prostiedi, pficemz se zamétuje zejména na komunikaci $kol a vyuziti socialnich siti.

Prakticka ¢ast prace se zabyva vyzkumnym Setfenim, ve kterém je na zékladé¢ stanoveného cile
prace zjiStovano, jakou marketingovou strategii vyuzivaji vybrané stfedni Skoly ve
StredoCeském kraji pro osloveni a komunikaci s potencidlnimi Zaky. Jsou interpretovana

ziskana data a je odpovidéno na stanovené vyzkumné otazky.

V samotném zaveéru prace jsou shrnuty vysledky vyzkumného Setfeni zahrnujici zhodnoceni

klicovych zjisténi a poznatki vyplyvajicich ze ziskanych dat.



1. Marketing

1.1. Vymezeni marketingu

V dnesni velice turbulentni dob¢ se téma marketingu skloniuje ¢im dal tim castéji, nebot’ v
soucasné konkurencni spolecnosti hraje praveé téma marketingu kli¢ovou roli, zejména v oblasti
podnikéni a uspéni na trhu. Proto se v posledni dob&é marketing stava diillezitou soucasti nejen

malych podniki ¢i vétSich korporatnich firem, ale také vzdélavacich organizaci.

Veskeré marketingové aktivity se snazi o spojeni vnéjSiho prostiedi dané organizace s tim
vnitinim, ale 1 o ziskani a nasledné udrzeni se na konkrétnim, konkuren¢nim trhu

(Paulovcakova, 2015, s. 11).

Definic marketingu najdeme hned celou fadu, naptiklad Kotler a Armstrong (2004, s.30) ho
definuji jako: ,, spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji své potreby

a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.”

Svétlik (1996,s.16) uvadi, ze uspokojovani potieb a prani zakaznika je spole¢nym subjektem
vSech definic, tika Ze ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakazniki efektivnim zpiisobem zajistujicim zaroven

splneni cilit Skoly.”

Jakubikova (2009, s. 44) definuje marketing jako. ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény

produktii a hodnot.”

Paulovcakova (2015, s. 15) definuje marketing takto: , Marketing predstavuje plynuly a

nepretrzity proces, ktery probiha v dilcich, po sobé nasledujicich krocich.”

Vsechny definice maji spolecné jednak, ze se zamétuji na uspokojovani potieb zdkaznika a
kladou diiraz na to, Ze veskeré potteby firmam poskytuji zisk (Karlicek, 2013, s.18), jednak,
pokud by méla organizace dlouhodobé rist, hlavnimi cili marketingu jsou snaha o vytvofeni
vztahu organizace s klienty ¢i zékazniky, ktery je dlouhodoby a obéma strandm prosp&Sny
(Paulovcéakova, 2015, s. 15). Pravé toto je podstatou marketingu, “win-win” situace, tedy
situace, kdy dojde k rovnovaze mezi tim, co je dulezité pro zakaznika a tim, co pro danou firmu
nebo organizaci. Diky takto nastavenému systému organizace Uspé€Sné finan¢né roste a

zakaznikovi to poskytuje uspokojeni jeho pfani a potieb (Paulovéakova, 2015, s. 11).

O marketingu se zac¢alo mluvit az ve druhé poloving 20. stoleti, pfestoze marketing existuje od

doby, kdy vznikla sména. Marketing tedy neni novym pojmem, ale jeho hodnota se v poslednich
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letech nasobi. Stal se aplikovanou védni disciplinou, kterd vzhledem ke své podstaté Cerpa
poznatky z tady védnich disciplin, jednak psychologie, jednak sociologie, dale statistiky ¢i
ekonomie (Karlicek, 2013, s. 25-26; Karlicek, 2018, s. 19)

1.2. Marketingové prostredi

Aby byla dana organizace Uspesna, je potieba znalost a spravna analyza prostiedi, tedy trhu, na
kterém konkrétni organizace plsobi, nebot’ veskera rozhodnuti vSech podnikani probihaji ve
velice proménném prostredi. Je tedy dulezité vnimat a reagovat na zmény, umét odhadovat
trendy, ale 1 pfilezitosti ¢i hrozby. Diky tomu muize organizace sestavovat své marketingové

cile, plany a strategie (Paulovcakova, 2015, s. 61).

Kotler a Armstrong (2004, s. 174) popisuji nutnost konkurenceschopné organizace a
marketingovych aktivit analyzujicich prosttedi takto: , Marketing dnes vyzaduje efektivni
spojent jak se zakazniky, tak s ostatnimi slozkami firmy i s jejimi vnejsimi partnery, a to vse pod

tlakem vyznamnych faktorii okolniho prostredi.”

Jelikoz je marketingové prostiedi organizace slozeno z vnéjsich faktort, které maji zasadni vliv
na uskute¢néni veSkerych marketingovych aktivit a piinasi s sebou jak pftilezitosti, tak hrozby,
je dulezité, aby organizace diikladné své prostiedi analyzovala a adekvatné na veSkeré zmény

reagovala. Jen tak miize byt organizaci uspesnou (Kotler a Armstrong, 2004, s. 174).

Marketingové prostiedi, které je tvofeno vnéj$im a vnitinim prostiedim organizace, se d¢li na
makroprostfedi a mezoprostfedi v pfipadé vnéjSiho prostfedi, a mikroprostiedi, které je

prostfedim vnitfnim.

Makroprostiedi obsahuje veskeré faktory, tykajici se SirSiho prostfedi organizace, které maji
vliv naptiklad na pldnovani Ci strategii. Je potieba, aby dana organizace toto prostfedi dobie
znala a vyhodnocovala, nebot’ veSkeré faktory mohou pfinaSet nejen nové piileZitosti, ale také
hrozby, na které je potfeba v Cas reagovat. Soucasti tohoto prostfedi je napiiklad politicko-
pravni prostiedi, odrazejici politické déni, a vyznamné ovliviujici, jednak situace na trhu a
rozvoj podnikani, jednak marketingova rozhodnuti. Ekonomické prosttedi, na kterém je zavisla
kupni sila zdkazniki. Daéle prostfedi spolecensko-kulturni, podilejici se na tvorbé
spolecenskych hodnot a ovliviiujici postoje, nazory a chovani ¢lent spole¢nosti. Tento vliv se
nasledné zobrazi ve hmotné spotiebé a spotiebé sluzeb. Pro oblast marketingu jsou zasadni
zejména takové kulturni faktory, které ovlivnuji spotiebitelské chovani (Paulovéakova, 2015,

s. 67-70).



V oblasti mezoprostiedi se organizace zabyva svymi aktivitami, zkoumé konkurenceschopnost
a na zéklad¢ dlouhodobého srovnavani sleduje vykonnost podnikti. Do tohoto prostfedi mimo

jiné patii zakaznici, dodavatelé ¢i vetejnost (Paulovcakova, 2015, s. 73).

Vnitini prostiedi organizace neboli mikroprostfedi zahrnuje podminky a uroven lidskych
zdroji, financniho hospodateni ¢i marketingovych aktivit. Organizaci a jeji fizeni zadsadné
ovliviiuje jeji vrcholovy management, tedy zda je vhodné sestavena organizaéni struktura a
uroven strategického planovéani a fizeni. Déle zalezi na materidlnim vybaveni a dilezitou
soucast samoziejme tvoii zaméestnanci, jejich kvalita, znalosti a dovednosti a v neposledni fadé,

vzajemné vztahy, klima a kultura organizace (Paulovcakova, 2015, s. 77).
1.3. Marketingova strategie

Paulovcakova (2015, s.115) tikd, Ze ,, marketingovd strategie vyuzivd prostiedky a metody k
dosazeni stanovenych cilii, cilii marketingové politiky a v delSim casovém horizontu se

zohlednénim zmén v Sirokém prostredi. Strategie je jadrem strategického rizeni”.

Marketing mé taktéz svou strategickou rovinu, nebot” aby dand organizace mohla efektivné
fungovat a prosperovat, je zapotiebi, aby €inila zdkladni rozhodnuti smérem ke konkurenci a
zakaznikim. Je dulezité si umét odpovedét na otazky, typu: ,,co, pro koho a jak, budeme délat”
(Karlic¢ek, 2013, s.19). Musime védét, kdo je nasim idedlnim zékaznikem, jakym zpiisobem
zajistime, aby byl spokojeny a také diky ¢emu budeme naddle schopni se udrzet na

konkuren¢nim trhu.

Efektivni strategie konkrétni organizace vZdy musi byt ojedinéld, originalni a idealné téZzce
okopirovatelna. ,,Strategie by méla byt jedinecnym souborem specifickych vlastnosti, designu,

Jjakosti, sluzeb a nakladii.” (Kotler, 2003, s. 131).

RozliSujeme nékolik strategickych pfistupl. Podle Portera existuji tii typy strategii, které
dokdzi vytvofit ur¢ity ramec veSkerych marketingovych procesti, potiebnych pro zajisténi
prosperity organizace. Jedna se o strategii viid¢iho postaveni v nakladech, strategii diferenciace

a strategii koncentrace (Karlic¢ek, 2018, s. 108):

e Strategie vidc¢iho postaveni v ndkladech, je zaloZena na ptedpokladu, Ze pokud
organizace chce byt spésna, musi své naklady oproti konkurenci snizit. Niz§i naklady
se nasledn¢ promitnou do niz8i ceny a organizace tak bude mit jistou konkurenéni
vyhodu. Musime vSak mit na paméti, Ze aby tato strategie byla efektivni, sniZit se musi

pouze cena produktu, nikoliv jeho kvalita.
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Strategie diferenciace se snazi o ojedinélost svého produktu. Ta je vSak spojena s
vysSimi naklady a tim padem i1 vyssi cenou, proto produkt musi byt jedinecny a
zakaznikovi spravné odkomunikovany, aby zdkaznik produkt ocenil a zatouzil po jeho
koupi.

Pokud organizace vyuziva strategii koncentrace, vybira si uzkou cast velice
specifickych zakaznikll a soustfedi se na svij produkt, kterému ptidava na hodnoté a

diky tomu muze cenu produktu navysit (Karlicek, 2018, s. 108-109).

Dalsi strategie rozlisSuje Kotler do ¢tyf kategorii: strategie trzniho viidce, strategie trzniho

vyzyvatele, strategie nasledovatele a strategie obsazovani trznich vyklenkt (Paulovcakova,

2015, s. 117-118);

Strategie trzniho vidce spocivéa ve snaze o udrZeni si své pozice na trhu. Toho mize
organizace dosdhnout, pokud bude provadét inovace, bude rozsifovat svou nabidku
anebo ziskdvat nové zdkazniky.

Pokud se organizace snazi zvysit své trzby prostiednictvim zautoceni na nejsilné;jsi trzni
konkurenci ¢i organizaci podobnou jejiho typu, avSak v nepfiznivé ekonomické situaci,
tim, ze dojde naptiklad k inovacim svych produkti, zlepSeni v oblasti marketingové
komunikace nebo dostupnosti, jedna se o strategii trzniho vyzyvatele.

Tretim ptikladem je strategie nasledovatele. Organizace se snazi napodobovat
konkuren¢ni organizace, prostiednictvim kopirovanim, naptiklad samotnych produktt
s pouzitim jiného stylu reklamy, komunikace apod.

Posledni je strategie obsazovani trznich vyklenki, ta je vyuZivdna spiSe menSimi

organizacemi, za cilem osloveni mensich, méné zajimavych subjekti.

Marketingovych strategii je opravdu cela fada, v neposledni fadé¢ miiZzeme zminit tyto, parcialni

piistupy: Ansoffova matice, strategie proniknuti na trh, strategie rozvoje trhu, strategie rozvoje

produktu a strategie diverzifikace (Paulov¢akova, 2015, s. 116-118).

1.4. Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) marketingovy mix ptedstavuje jako ,,soubor taktickych marketingovych

nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje

VvSe, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.’

)

Marketingovy mix, ¢asto oznaovany jako 4P, obsahuje vSe potfebné k tomu, abychom dosahli

marketingovych cili na daném trhu. Zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti, ktera souvisi,
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jednak se strategickymi rozhodnutimi a jednak s nabizenym produktem (Karlicek, 2013, s. 152).
Marketingovy mix by mél byt soustavny a veskeré jeho prvky by mély spole¢né spolupracovat
a komunikovat, jelikoz marketingovy mix je neodmyslitelnou ¢asti jak marketingové koncepce,
tak marketingového fizeni. Jiz zminovana koncepce 4P obsahuje tyto prvky: Product (produkt),
Price (cena), Promotion (marketingova komunikace) a Place (distribuce a misto)

(Paulovcakova, 2015, s. 157).

Tim nejvice dilezitym prvkem je vySe zminovany produkt. Za n&j muize byt poklddano
kterékoli fyzické zbozi, ale taktéz informace, sluzba nebo zkusSenosti. Pravé kvalité produktt
by organizace méla vénovat velkou pozornost, nebot’ dle jejich kvality je posuzovana nejen
hodnota znacky, ale také se jedna o jakysi predpoklad spokojenosti zakaznika. Velice klicova v
souvislosti s produktem je sestavena a vybrana marketingova strategie, diky niz bude produkt
vice uvéfitelny, bude po ném poptavka a produkty ¢i samotné znacky si udrzi svou image ¢i
povést. Marketingové strategii je potieba také zvolit vhodny design, neb i ten milize pomoci po

zvySené poptavce na konkurenénim trhu (Karlicek, 2013, s. 153-154).

Klasicky marketingovy mix je dale tvofen cenou. Ta jako jedina, z koncepce 4P, pro organizaci
nepiedstavuje vyhradné vydaje, nybrz pfijmy a jeji spravné nastaveni je pro existenci

organizace klicové (Karlic¢ek, 2018, s. 175-176).

Tteti polozku tvoii marketingovd komunikace. Ta stejné jako ostatni néstroje je v souladu s
marketingovou strategii a diky ni spole€nost plni své cile. Komunikaci se rozumi ,,7izené
informovani a presvédcovani cilovych skupin” (Karlicek, 2013, s. 190). Marketingovi
zameéstnanci firmy vzdy musi brat ohled na to, kdo je jejich cilovou skupinou, co je dilezité,
aby si vetfejnost z kampané odnesla a co ma dan¢ sdéleni vyvolat v lidech za pocity. Na zéklad¢
toho zvoli podobu sdé€leni, doplnéné o grafiku, zvukové efekty a dalsi diilezité prvky, diky cemu

marketingové sdé€leni ziska ucelenou podobu (Karlic¢ek, 2018, s. 193).

Poslednim néstrojem zakladniho marketingového mixu je distribuce a misto, tedy dostupnost.
Jedna se o to, jakym zptsobem je produkt dorucen zédkaznikovi. Ideélni je snadnd, pohodlnd a
rychld cesta. VZdy musime mit na paméti, Ze aby veSkeré marketingové aktivity nepfisly
vnive¢, samotné produkty musi byt pro zdkazniky vzdy dostupné, nebot’ pravé to mize byt

klicové pti rozhodovani o poptavce a koupi produktu (Karlic¢ek, 2018, s. 216).

Vyse uvedend, zékladni koncepce marketingového mixu, je vSak v n¢kolika piipadech dale

roz§ifena. Strategicky marketingovy mix, oznacovany jako 4 C, zahrnuje: Customers-
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zékazniky, Competitors-konkurenci, Capabilities-schopnosti firmy a Company-charakteristiku

firmy (Paulov¢akova, 2015, s. 158).

V dalsich ptipadech, jak uvadi Paulovcakova (2015) jsou do koncepce 4P ptidany nastroje,
které vedou ke vzniku modifikovaného marketingovému mixu. Prvnim piikladem je koncepce
5P, obohacena o People, tedy lidi. Dalsi je koncepce mixu 7P, kdy k nam jiz zndmému
zakladnimu konceptu (4P) jsou pfidana dalsi ,,P”. Ta se tykaji: People (lidi), Presentation

Environment (vybaveni) a Process (procesu) (Paulovéakova, 2015, s. 158).

Nekteré koncepce jsou sestaveny pro konkrétni oblasti, naptiklad vzdélavani. Opét se jedna o
rozsifeni zékladni koncepce, tentokrat dalSimi Ctyfmi nastroji. Mezi né patii: Personalities-
osobnosti, Process Pedagogiccal Approaches-pedagogické ptistupy, Participation — participace
a Physical Evidence-hmotné ptedpoklady, a je tedy zifejmé, Ze tato koncepce nese oznaceni

,,8P” (Paulovcakova, 2015, s. 162).
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2. Marketing Skoly

2.1. Zakladni pojmy

Svétlik (2006, s. 18) tika, ze marketing Skoly je ,, proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznikii a klientii Skoly efektivnim
zpiisobem zajistujicim soucasné plneni cilii skoly”.

Kotler a Keller (2013, s. 35) uvadé;ji tuto definici: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni

a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi”.

Ackoli se definice mohou liSit konkrétni formulaci, z obou vychazi, ze marketing je fizeni
orientujici se na klienty a trh, snazici se uspokojit ptani a potteby zakaznikli a organizace.
Z diivodu, Ze se také hojné orientuje na vztahy s klienty, se stava marketing velice klicovym

v oblasti vzdélavani.

Jesté koncem 20. stoleti nebyl pojem marketing Skoly nijak béznym pojmem. Dokonce byl
spoustou pedagogti odmitan, avsak s postupem ¢asu se zacal neustale vyvijet a byt vyuzivan
zejména ke komunikaci s rodici a vefejnosti a také k prezentaci toho, co vzdé€lavaci instituce
pfinédseji. K nejvétsi promeéné doslo pravé zacatkem tohoto stoleti, nebot’ doslo k obrovskym
zméndm jak v ekonomickeé, tak politické ¢i socialni sféte a logicky tyto zmény ovlivnily i oblast
vzdélavani a vzdelavaciho trhu, a je tedy jasné, ze marketing Skoly se stal nezbytnou soucasti

vzdélavacich instituci (Eger, 2021, s. 7-8).

I pfesto vSechno, se vSak v soucasné dobé miiZzeme setkat s negativnimi nazory ¢i myty a omyly
v souvislosti s marketingem Skoly. Objevuji se ndzory, plynouci z logického uvazovani, Ze
marketing neni soucasti pedagogického vzdélavani, a tudiZ neni soucasti prace pedagoga. Mezi
dalsi omyly patfi, Ze je marketing jen reklama zamétujici se na propagaci Skoly a zaméfuje se
jen na prostiedi mimo Skolu. Déle se setkdvame s myty typu, Ze neni potfeba marketingové
komunikace, nebot’ se vi, jak komunikovat s okolim Skoly a zpé&tna vazba od klientl §koly, neni
pro skolu potiebnd (Eger, 2021, s. 13).

I z dalsi definice, konkrétné od Americké marketingové asociace, aktualizované v roce 2017,
jasné vyplyva, Ze se opravdu o myty ¢i omyly jedna, jelikoz marketing je stanoven jako ¢innosti

a procesy, na zaklad¢, kterych se vytvari, poskytuji a komunikuji veskeré nabidky, hodnotné

pro klienty a partnery Skoly (American Marketing Association, online, 2017).
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V marketingu Skoly, jak uvadi Svétlik (2006, s. 24) musime rozliSovat nejen z4jmy a potieby
Skoly, ale také potieby a prani klientd Skol. Témi jsou nejen Zaci a studenti, ale také rodice,
pedagogicti a ostatni pracovnici Skoly, dale naptiklad ztfizovatel nebo ministerstvo Skolstvi,
mléadeze a télovychovy. Vzhledem k tomu by skola v rdmci svych marketingovych aktivit méla
brat ohled, nejen na své zajmy, jak dlouhodobé, tak kratkodobé, ale také pravé na uspokojovani
dlouhodobych i1 kratkodobych pfani a zdjma svych klientl, ale také na zdjem ze strany

vetejnosti (Eger, 2021, s. 10).

Pravé diky tomu, ze jednak vSichni pracovnici Skoly budou v pravidelném kontaktu se vSemi
klienty skoly a jednak, Ze budou dodrzovat a prosazovat marketingovou filosofii Skoly na vSech

urovnich, mize byt skola na Skolském trhu uspésna (Svétlik, 2006, s. 18).

Mezi hlavni priority marketingové fizené Skoly patii jeji strategické fizeni, ve kterém dochézi
napiiklad na zédkladé SWOT analyzy, ke stanoveni dlouhodobych cili, dale styl fizeni Skoly,
ktery klade diraz na schopnost skoly pfizplisobit se zménam ve svém okoli, zaméfuje se na
otevienou komunikaci, spolupréci a snahu zlepSovat vztahy a klima Skoly. Mezi dalsi priority
muzeme zafadit pravidelné hodnoceni vysledkl prace Skoly se zaméfenim na rozbor toho, co
muze ovliviiovat vysledky a rozvoj Skoly a v neposledni fad€ je prioritou, vznik organizace,

kterd podporuje strategii rozvoje (Svétlik, 2006, s. 19).
2.2. Koncepce $kolniho marketingu

Jak bylo zminéno vyse, jednémi z klientt Skoly jsou jeji Zaci, jejichZ potieby je nutné, aby Skola
uspokojovala co nejlépe. JelikoZ jejich potieby byvaji rozdilné, znamena to, Ze 1 potfeby jsou
rozdiln¢ uspokojovany a skoly tak v rdmci vyuzivani marketingovych nastroji vénuji pozornost
ptizptisobovani studijni nabidky vSem zdkim, pfiméfenym studijnim narokim na zaky ¢i
zvySovani trovné vyuky, zlepSovani klimatu a kultury Skoly.

Nejenze by skoly mély vénovat pozornost uspokojovani potreb a zajml svych zékazniki, ale
taktéz potieby a piani spoleCnosti. V ramci socidlniho marketingu Skoly ve svych

potieb a ptani zakaznikl a také zajem vetejnosti (Svétlik, 2006, s. 25).

Marketing Skoly je v posledni dob¢ velice zadany, at’ uz ze strany raznych spolkti a podniki,
ale také z fad statnich organizaci ¢i Skol. A neni se ¢emu divit, nebot’ diky marketingu Skoly se
o studium na danych Skoldch zajimé a nasledné 1 studuje vétsi pocet zaka a tim padem Skoly
ziskavaji 1 vétsi obnos finan¢nich prostredkil. Samoziejme toto neni jedina vyhoda skol, pokud

maji ve své Skole marketingovou koncepci zpracovanou. Mezi dalsi vyhody jednoznaéné patii
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zvySovani nejen vzdélavaci nabidky, ale i zkvalitnéni samotné vyuky. Jelikoz se Skoly nachazi
ve znacné konkuren¢nim prostfedi, musi se neustale snazit o zlepSovani nabidky a uspokojovani
vzrustajicitho zajmu ze strany klient Skoly ohledné nabidky vzdélavani. Diky marketingové
koncepci ma skola definovanou misi (poslani), cile Skoly a mtiZe ji tak na zéklad¢€ vypracované
strategie a taktiky rozvoje, Skolu dale posouvat a Iépe reagovat a fesit piipadné jeji problémy.
S témito vyhodami se poji 1 jista loajalita, diky niz ma Skola zajiSténou vérnost, ale hlavné jiz
zminovan¢ finan¢ni zabezpeceni ¢i vytvorené vztahy se svymi klienty sou¢asnymi i budoucimi

(Svétlik, 2006, s. 27-28).

S tim se poji 1 fakt, ze marketing Skoly je 1 jakymsi klicem pravé ke strategickému rozvoji

skoly.

Strategicky plan je velice dulezity, nebot’ jak uvadi Eger (2021, s. 40) ,, Kazda lidska cinnost
vyzaduje planovani, protoze tak dochazi k eliminaci ¢i minimalizaci neefektivnich postupii a
cesta kcili se planovanim harmonizuje a racionalizuje.” Znamend to tedy, Ze diky
strategickému planu se $koly mohou Iépe rozvijet v oblasti vyuzivani lidskych ¢i finanénich
zdrojt, tvorby vizi a planovani cilti Skoly, zlepSovani komunikace mezi pracovniky Skoly a
navazani spoluprace s partery Skoly. Samoziejmé lze vyuZivat strategicky plan i v propagaci a

marketingu skoly.

Strategie organizace, soucast vrcholového managmentu, je sytém dlouhodobych cili
sestavenych z mise, vize, anebo auditu Skoly. Pokud je Skola strategicky fizend, znamena to, ze
veskeré jeji aktivity koresponduji s dlouhodobymi cili, poslanim Skoly a vizi (Eger, 2021, s. 40-
41). Vize je jakysi obraz budoucnosti, tedy podoba, jakou chce Skola na konci planovaciho
obdobi zastavat. Strategické cile by mély byt v ndvaznosti na vizi Skoly, vlastnosti kazdého z
cile by mély byt jasné specifikovany, v idedlnim ptipadé sestavovany dle metody SMART, z
anglického znéni (S: specificky=specific, M: m¢éfitelny=measurable, A: dosazitelny=
achievable, R: relevantni= relevant a T: asov€ ohrani¢eny= time framed). Mise neboli poslani
Skoly znamena diivod existence Skoly a jeji hlavni hodnoty. Mise by méla byt odpovéd’'mi na
otazky typu: Kdo je naSim klientem? Co je naSim hlavnim produktem a jaky smysl zdkaznikiim
ptinese? Cim se od ostatnich $kol odligujeme? Jakym zptisobem budujeme svou image na
vzdélavacim trhu? Marketingova strategie Skoly je v souladu se strategii Skoly a diky ni dochazi
k plnéni stanovenych cill, prostiednictvim riznych prosttedkti a metod (Paulovcakova, online,

2018).

Kotler (2003, s. 130) fika, ze. ,, Mate-li strategii odlisnou, jedinecnou a obtizné napodobitelnou,
madte strategii silnou a trvalou”.
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Marketingovy vyzkum je proces zpracovavani veskerych informaci potiebnych pti rozhodovani
managementu organizace. Vyzkum se mtize vénovat rozsahlé skale problému, které Skola fesi
a lze je béhem vyzkumu strukturovat dle marketingové koncepce 4P, popiipadé SP. Skola
marketingovym vyzkumem muze zjisStovat nazory a prani klientd. Ve svém vyzkumu se mtize
zamg¢fit na vzdélavaci sluzbu, kdy bude zjistovat informace o svych cilovych skupinach a jakou
vzdélavaci nabidku jim bude poskytovat. Dal§im predmétem vyzkumu muiize byt evaluace mista
Skoly, pfipadné zhodnoceni spoluprace se Skolnimi distribu¢nimi partnery. Kazdy vyzkum, tedy
1 ten marketingovy vyzkum Skoly se skladd zné€kolika fazi: 1. Formulace problému, 2.
Usporadani vyzkumu, 3. Sbér dat, 4. Analyza udaji, 5. Zpracovani vyzkumné zpravy a

prezentace vysledkl vyzkumu (Eger, 2021, s. 172-173; Paulovcakova, online, 2018).

, Marketingovy audit skoly je dulezitou soucasti strategického ¢i rozvojového planu.
Povazujeme jej spolecné s vizi a poslanim skoly za zdkladni stavebni kameny strategie rozvoje
Skoly ” (Eger, 2021, s. 64). Jedna se o naro¢ny proces, diky kterému vSak muize Skola motivovat
své pracovniky, aby se o Skolu vice zajimali nebo chtéli provést zmény k lepSimu.
Marketingovy audit nezkouma informace a nehodnoti jen poslani skoly a jeji postaveni na
vzdélavacim trhu, ale také hodnoti vzdélavaci program Skoly, komunikaci Skoly se zaky,

zfizovatelem nebo vefejnosti nebo také hodnoti kulturu Skoly (Eger, 2021, s. 64-67).
2.3. Prostiedi Skoly

Prostfedi kol proslo v minulych letech extrémnimi zménami a v aktudlni dobé se jedna o
prostfedi velice proménlivé a Skoly ¢asto musi vnimat ménici se svét kolem sebe a reagovat na
obvykle necekané, ale zato velmi dllezZité zmény, které vSechny jeji aktivity silné ovliviuji.
Aby skoly byly ve svém plisobeni prosperujici a zvladaly plnit své cile a poslani se znamenitym
uspéchem, je zapotiebi aby zvladaly v ¢as na probihajici zmény reagovat a rychle se jim
pfizplsobovat. S tim souvisi 1 fakt, Ze kazdy z vlivii promeénlivého prostfedi Skolu ovliviiuje
jinak, jinym zptisobem a mé tak odliSny vyznam pii rozhodovéni v oblasti marketingu Skoly.
Podle mista, kde vlivy na prostiedi Skoly plsobi, je mizeme rozdé€lit na vnéjsi prostiedi,
pfichazejici z marko ¢i mezoprostiedi a prostfedi vnitini, plisobici uvnitt Skoly (Svétlik, 2006,
s. 32).

Neékteré vlivy jsou ovlivnitelné méné, jiné naopak vice. V§eobecné mizeme vSak fici, Ze nejvice
vnitinich vlivl je ovliviiovano ze strany vedeni Skoly, a to mnohem vice nez z vné¢jSiho prostiedi

Skoly. To je jednak tvofeno mezoprostiedim, skladajicim se z klienti skoly, tedy z zaki a

studenttl, rodicl ¢i zaméstnancii Skoly. Déle ze subjektil paticich do vzdélavaci soustavy statu,
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tedy konkurencnich Skol, Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy, ziizovatele a taktéz ze
Siroké vetejnosti a partnerd Skol. Jelikoz mezoprostiedi je velice konkurenénim prostiedim a
Skoly potiebuji pro své plsobeni a rozvoj ziskavat nové zéky, kvalifikované pedagogické
pracovniky, finan¢ni zdroje ¢i byt v povédomi Siroké vefejnosti a budovat svou image, je
zapotiebi volit vhodné kroky v oblasti marketingu Skoly, aby se Skola byla schopna na
konkuren¢ni trhu udrzet a dale se rozvijet a prosperovat. Dalsi vlivy z vnéjSiho prostiedi
ptichazi v ramci makroprostiedi, které je pro fungovani a zivotnost §koly zasadni. Ovliviiuji ho
ekonomické, demografické, kulturni a politické jevy. VéEtSinu téchto jevi samotna Skola ovlivnit
nemuze, a proto by méla byt napiiklad schopna nékteré zmény predvidat, vhodné a v€as na né

reagovat a vyuzit jich tak ve svlij prospéch (Svétlik, 2006, s. 33-92).
2.4. Marketingovy mix Skoly

Svétlik (2006, s. 159) 1ika, ze: ,,skola by méla vyvinout radu aktivit smerujicich k lepsimu
uspokojeni prani a potieb svych klientii a zakaznikii a naplnéni cilii skoly. Tyto aktivity
nazyvame marketingovym mixem”. Zékladni koncepce marketingového mixu Skoly taktéz

obsahuje prvky 4P: produkt, cenu, misto a distribuci a komunikaci.

Pokud hovotime o prvku produkt (Product) v ramci marketingového mixu Skoly, musime mit
na paméti, ze ke zméné jeho podstaty dochdzi v souvistlosti s klientem $koly. Skola si tedy musi
byt védoma toho, co je pfanim a potiebou jejiho klienta. S tim ji pomohou odpovédi na otazky
typu: Pro jaké Zaky je urCen tento styl vyuky? Jakou pfinese vyuka tohoto pfedmétu novou
hodnotu? apod. VSeobecné miiZzeme fici, Ze produkt je tvofen vlastnim jadrem (to tvofi
kupftikladu profil zaka), dale skute¢nym svym produktem (vzd€lavaci program) a produktem
doplnénym (dopliikové sluzby). Hlavnim produktem Skol je vzdélavaci sluzba a skoly tedy
musi rozliSovat veSkera jeji specifika. Mezi ty patii nehmotnost, nebot’ vzdélavaci program je
pouze slibem, jehoZ prostfednictvim Zaci Skolu absolvuji. V tomto piipadé je velice dilezita
komunikace, ve které je zapotiebi vyzdvihovat veskeré vyhody a dalsi benefity daného studia.
Dalsim specifikem je pomijivost, kterou vSak z ¢asti za pomoci technologii mizeme odstranit.
Dale sem miZeme zatadit neoddélitelnost, vlastnictvi a promeénlivost. Naptiklad vlastnictvi
znamena, ze vzdélavaci sluzby nelze vlastnit, a proto 1 v tomto pfipad¢ jen na misté kvalitni

komunikace ze strany Skoly a zejména budovani silné image Skoly (Eger, 2021, s. 17-22).

Dalsim, velice diilezitym prvkem je cena (Price). Ta i v pfipadé skoly tvoii pouze jeji vynosy,
musime vSak mit na paméti, Ze zde je rozdil mezi vefejnym a soukromym skolstvim, avsak i

sluzbu vetejnou, z dani, platime. Z pohledu klientli je potfeba brat v potaz veskeré naklady,
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jelikoz v ohledu marketingu se nejednd pouze o piimé ndklady. K tomu nam pomohou
napiiklad odpovédi na otazky: Jak vysoka je cena, ze 74k navstévoval konkrétné tuto stiedni
Skolu? Nebo: Zvazte, jak velkou ¢astku plati rodice, za jeden vzdélavaci rok na vasi skole.
Hodnota vzdé€lavaci sluzby je tedy rozdil mezi kvalitou a samotnou cenou (Eger, 2021, s. 22-

23).

Tretim prvkem marketingového mixu Skoly je misto ¢i distribuce (Place). Eger (2021, s. 24)
jednoduse uvadi klasickou marketingovou ptirucku, Ze misto je: ,, Sprdavny produkt, ve spravné
kvalité, za spravnou cenu, ve spravné dobé a na spravnem miste”’. U vzdélavani do tohoto prvku
zafazujeme vybér, komu a jakym zptsobem vzdé€lavaci sluzbu poskytneme. V potaz musime
brat kde se jak objekt, tak subjekt vzdélavani nachazi, jaka je vybavenost skoly a do jaké miry

je subjekt vzdelavani dostupny.

Poslednim prvkem zékladni koncepce marketingového mixu je komunikace (Promotion).
Primarnimi ukoly marketingové komunikace Skoly je komunikovani s veskerymi klienty Skoly,
tedy zaky, rodi¢i, zaméstnanci, ziizovatelem, ministerstvem nebo Sirokou vetejnosti. Skola Jjim
sdéluje svou vizi, prezentuje své poslani, svou vzdélavaci nabidku a také buduje svou image a
povédomi o Skole. Diky komunikaci mize tak nejen oslovovat jen klienty potencialni, ale 1
komunikovat s témi stavajicimi. Komunikace je také velmi dulezita z hlediska podpory své
pozice na vzdélavacim trhu a rozvoji a budovani vztaht s klienty. Mezi hlavni cile patfi
informovat, pfipominat a piesvéd¢ovat. Skola mize komunikovat prostiednictvim nékolika
marketingovych nastrojli, jako jsou webové stranky, reklama, PR, pfimy marketing, online
markeitng a socidlni sit¢ (Eger, 2021, s. 25-27).

vvvvvv

organizace, doplnime zakladni koncepci o tento charakteristicky zdroj, a vznikne tak koncepce
5P neboli 4P+ Lidé (People). Pravé vedenim lidi, jejich motivaci a fizenim se zabyva vnitini

marketing organizace (Eger, 2021, s. 33).
2.5. Cileny marketing Skoly

Skoly pfi vybéru svého trhu vybiraji mezi nékolika piistupy. Pokud je tim zvolenym zaméfeni
se na konkrétni vzorek svych potencialnich studentti, jedna se o cileny markeitng. Tim je tedy
poznavani jednotlivych cilovych skupin, zvoleni téch nejidedlnéjSich a nasledny vybér
rozdilnych marketingovych ptistupti (Svétlik, 2006, s. 136).

Do cileného marketingu mizeme zahrnout tfi dilezité kroky: segmentaci trhu, trzni zacileni a
trzni umisténi.
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Segmentace trhu: Cil zjistit, co je kone¢nym segmentem Skoly. Pii segmentaci dojde
k rozd€leni trhu Skoly do skupin zakti podle urCenych kritérii: geografickych,
demografickych, behavioralnich a psychografickych. Diky segmentaci trhu skola ziska
vétsi prehled o potiebach a pranich svych klientt a diky 1épe zpracovanému marketingu
Trzni zacileni: Po rozd¢leni skolského trhu na jednotlivé segmenty, se Skola rozhodne,
podle své marketingové strategie, na jaky konkrétni segment se zaméti. Nasledné si
Skola zpracuje profil daného segmentu, ktery obsahuje detailni popis svého klienta.
Tento profil nasledn€ vyuziva pro veSkeré své marketingové aktivity.

Trzni umisténi: Poslednim krokem cileného marketingu Skoly je umisténi svého
produktu, uvadim naptiklad vzdélavaci program, do povédomi svych cilovych klientt,
v tomto pfipad¢ tedy zakl, poptipadé jejich rodicl, na cilovy trh. Jak z Gvodu této
kapitoly je patrné, v trznim umisténi hraje marketing Skoly zasadni roli. Veskera sdéleni
umistovani produktu Skoly musi byt jedinecnd, uvéfitelna, podstatnd a vérohodna

(Paulov¢akova, online, 2018; Svétlik, 2006, s. 138-144).
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3. Online marketing

3.1. Vymezeni online marketingu

., Marketing v dnesni dobé miizeme rozdélit do dvou zakladnich skupin, a to na offline
marketing, vyuzivajici prostiedi realného “svéta” a online marketing, ktery marketingovy mix

prevedl do svéta internetu” (BureSova, 2022, s. 36-39).

Jak uvadi Janouch (2020, s. 23) ,,Online marketing je zpusob, jakym lIze dosdahnout
pozadovanych marketingovych cilu prostrednictvim internetu, a zahrnuje podobné, jako
klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim

vztahii se zakazniky”.

Online marketing, se zpoc¢atku ve form¢ webovych stranek, zacal objevovat az v 90. letech 20.
stoleti. Na samotném zacatku nebyl moc popularni a na organizace pusobil celkem
nedivéfivym dojmem. Postupem casu, kdyz i obecné internet zacal byt vice vyuZivany,
organizace a firmy se pomalu ale jisté nebali zacit online marketing vice vyuzivat. V sou¢asné
dobé& uz je naprosto bézné, ze organizace v ramci svého marketingu oblast online vyuzivaji

naplno, néktefi dokonce vyhradné (Buresova, 2022, s. 36-42).

Nachazime se ve velice turbulentni dobé plné zmén, které se promitaji i do oblasti online
marketingu. Aby organizace byla na trhu ale 1 v samotném marketingu uspésna, je zapotiebi
aby sledovala nové vznikajici moznosti a ndstroje marketingu, slouzici organizacim v
marketingovych kampanich. Diky nové vznikajicim moZnostem v této oblasti, vznikaji 1 nové
pracovni pozice, které se veénuji konkrétnim marketingovym kanalim a marketingovym
nastrojiim a v disledku toho vznikaji v tomto oborou velice schopni a GspésSni specialisté

(Buresova, 2022, s. 38-45).

Velkou vyhodou online marketingu je neomezena dostupnost, jelikoz veSkera ozndmeni mohou
byt v online prostfedi zobrazena kdykoliv, v jakoukoliv dobu, jakykoliv den. S tim se poji i
dalsi vyhoda, tedy flexibilita. Veskeré €asti marketingové kampané, 1ze v pomérné kratkém Case
a bez dalsich vydajii ménit a reagovat tak na prubézné vysledky probihajici kampané. Nesmime
ani opomenout snaz$i a pfimé&jsi zacileni na konkrétni cilové skupiny a také nasledné
vyhodnoceni efektivnosti marketingovych nastrojti, a hlavné velice interaktivni komunikaci

mezi organizaci a jejimi klienty (BureSova, 2022, s. 48-57).

Jako vSe, 1 online marketing mé své stinné stranky. Mezi ty nejveEtsi jisté patii, ze né vSude je

internet naprosto dostupnym mistem, a proto musime vhodné zvolit jakou platformu, kanal
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nebo nastroj na internetu, napiiklad pro osloveni potencialnich klient, zvolime. Dalsi
nevyhodou, zejména pro mensi organizace je fakt, ze i online marketing je velice konkuren¢nim
prostfedim. Zatimco vétsi firmy s velkym rozpoctem maji skoro az neomezené moznosti,
nekteré organizace maji k dispozici mnohem nizsi ¢astky a musi se soustiedit na sledovani a
vyhodnocovani svych marketingovych strategii a vyuzivat jen ty neefektivnéj$i nebo
nejinovativnéjsi. V posledni dobé velmi diskutovanym tématem je i vénovani pozornosti, nejen
informacim na internetu. Cas potencialnich klientd straveny na internetu se neustale zkracuje a
organizace tak musi mit na paméti, Ze aby dokazaly svou cilovou skupinu opravdu zaujmout,
jejich marketingova sd€leni musi byt jedinec¢nd, prosta a snadno zapamatovatelna (BureSova,

2022, s. 57-64).
3.2. Trendy v marketingu

V ramci trend marketingu se objevuji neustale nova odvétvi, ktera je zapotiebi, aby organizace
neustale sledovala, vyuzivala a ziistavala tak v ramci svého marketingu podstatnou, uspésnou a
ucinnou ve vztahu ke svym klientim. Jelikoz se turbulentni doba podepisuje i na rychlych
zméndch v marketingu, v soucasné dobé je kladen diraz na ptizplisobovani se konkrétnim
pfijemciim marketingu, jedna se tedy o vyzvu v rdmci personalizace. Ta se ukazuje ve smyslu
zacileni na konkrétniho potencidlniho klienta dané organizace. Soucasti personalizace je i
vyuziti emocni stranky, diky které se zvySuje pusobivost dosahu marketingového sdé€leni.
Velkym pifinosem muZe byt i fakt, ze diky této vyzvé z jednostranné komunikace vznikne

navazani komunikace a vztahu s i potencialnimi klienty (Ptikrylova, 2019, s. 269-272).

Dalsi vyzvu a zdsadu, kterou by organizace mély mit na paméti v ramci marketingu a vyuzivani
marketingovych nastrojti béhem komunikace s klienty, je automatizace. Je naprosto ziejmé, ze
nejen online marketing je velice ovliviiovan technologiemi a jejim vyvojem a marketingova
komunikace se tak hojné& automatizuje, nebot’ dochéazi k vyuzivani virtudlni reality a také umélé
inteligence, kterd v posledni dobé zaznamenala opravdu rapidni vzestup (Piikrylova, 2019, s.

273-275).

Posledni vyzvou marketingu soucasnych dni je eventizace, nebot téma piehlcenosti
informacemi je v posledni dob¢ velice rezonujicim tématem a problémem a proto, se organizace
vénuji vlastnim prostiedklim a vznikaji tak nové a ojedinélé moznosti komunikace organizaci

s klienty (Pikrylové, 2019, s. 278).
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3.3. Marketingové nastroje v online svété

Pro online marketing, pro jehoz oznaceni se vzil nazev e-marketing, plati stejna pravidla jako
pro marketing v offline svété. Narozdil od néj, jak bylo uvedeno vyse, pro online marketing
plati, ze je vice dynamicky, flexibilni a 1ze ho snadnéji zaméfit na cilovou skupinu. I v tomto
typu marketingu nalezneme marketingovy mix, jehoz soucésti je marketingova komunikace. Ta

se vSak od té offline komunikace nijak zdsadné€ nelisi (Buresova, 2022, s. 295-297).

Soucasti online marketingové komunikace je naptiklad e-mail marketing, virdlni marketing
nebo reklama. VSechny néstroje online marketingové komunikace jsou spolu propojeny a na
jejich vyhody i nevyhody by méli pracovnici marketingu brat zietel (BureSova, 2022, s. 295-
297).

Prvnim nastrojem online marketingu je pfimy marketing na internetu, ktery Janouch (2010, s.
279) definuje takto: ,,Jedna se o cinnosti, kde je komunikace uskutecriovana skutecne primo
mezi dvema subjekty. Navic osloveny subjekt ma moznost okamzité zpétné reakce”. Jde tedy o
oslovent lidi, naptiklad potencidlnich ale i stalych klientil, zdkaznika nebo i1 zaki s cilem néjaké
nabidky ¢i pfedani informaci. Zaroven lze tento typ marketingu dobte uplatnit v ramci vyuZiti
komunikace na socialnich sitich, kde mizeme snadno interagovat prostfednictvim piispévkda,
zprav ¢i komentari. Soucasti pfimého online marketingu je také e-mail marketing. Ten je velice
oblibenym zptisobem komunikace mezi organizaci a jejimi klienty, nejen diky jeho snadnému
vyuziti a efektivité¢ komunikace, ale také diky rychlosti v pfedavani sdéleni a nulovym vydajim.
Prostfednictvim emailu, tedy organizace nemusi pouze interagovat a ziskavat zpétnou vazbu od
klientd, 1ze ho vyuzit na posilani newslettert ¢i jinych odkaz(. Do pfimého online marketingu
déale mizeme zaradit online chat na webovych strankach. Ten je vSak spiSe vyuzivan riznymi

internetovymi obchody (BureSova, 2022, s. 365-366, s. 400-404; Janouch, 2020, s. 275).

KdyZ uZ je fe€ o chatovani na webovych strankach, dal$im velice populdrnim a vyuzivanim
marketingovym nastrojem, jsou pravé webové stranky. Tento marketingovy nastroj je v
soucasné dob¢ povazovan za uplné a nutné minimum v oblasti online komunikace. Dalo by se
fici, Ze je vyuZivaji vSechny organizace, nckteré vSak bohuzel jen z divodu “natlaku
spolecnosti” a proto Castokrat neplni svoji priméarni funkci, nenaldkaji dostatek uZzivateld, tim
padem jsou pro organizaci zbytecné. Je potieba, aby webové stranky organizace byly prehledné,
piedavaly diveéryhodné informace, mély uzivatelsky vhodny design a také, aby byly snadno
vyhledatelné. Nej€astéjsimi divody, proc¢ si vSak organizace weby tvofii, jsou za cilem sdileni

informaci, jak o organizaci ¢i o svych produktech a sluzbach. DalS§im diivodem zaloZeni si
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funk¢niho webu je jednoznacné snadna dohledatelnost a divéryhodnost, nebot’ ne pro vSechny
uzivatele internetu jsou jiné komunikaéni nastroje stejné tak divéryhodné jako pravé web.
Samoziejmé& pokud si chce organizace budovat svou identitu, prostiedi webu je idealnim
mistem, nejenze na webu muize sdélovat a predavat veskeré dilezité informace, diky webu lze
1 snadno s klienty komunikovat, poptipad¢ ziskavat zpétnou vazbu (BureSova, 2022, s. 185-

195; Vysekalova, 2016, s. 38-39).

DalSim vyuzivanym néstrojem marketingu je PR neboli public relations, v sou¢asné dobé¢ velice
populérni pojem, jehoz primarni ucel se tyka oboustranné komunikace mezi organizaci a
vefejnosti a zejména budovani dobrého jména organizace. PR muze byt jak v ramci online
svéta, tedy na internetu ¢i ve svété offline. Mit dobré PR je v dne$ni dobé klicové a tlak na
organizace je v tomto sméru enormni, nebot’ organizace musi byt v raznych aspektech a
oblastech fungovani velice zodpovédné. Zde jsou feSeny vztahy mezi organizaci a jejimi
klienty, ale také vztahy mezi lidmi uvniti dané organizace a jejich zlepSovani a také zvySovani
spokojenosti zaméstnanct. Dale by organizace mély myslet na transparentnost a akce spojené
s pomoci dal$im, naptiklad neziskovym, organizacim. Do PR organizace mtizeme zahrnout
velké mnozstvi aktivit. Jednd se o vydavani tiskovych zprav, které slouzi zejména jako
informovani o novinkdch v organizaci. Déle se potadaji (online) tiskové konference, uréené
spiSe pro novinaie, ktefi dostanou jak informace o aktivitdch, tak vhled do organizace.
Aktivitami urenymi spise Siroké verejnosti mohou byt ti¢ast na riznych veletrzich, dnech
otevienych dvefi nebo potfadani projektovych dntli. Organizace svou image muize budovat dale
v ramci online publikaci, jakou jsou napiiklad virtualni Casopisy a €lanky na webovych
strankach nebo v ramci diskuznich for. A samoziejmé mohou vyuZit spiSe novéjsi platformu,
podcasting, tedy audio obsah pienaSeny pfes internet, ve kterém organizace miize efektivnéji
ptes audio aplikace ¢i web sd¢lit informace a vytvofit velice zajimavy obsah na riizna témata

(Buresova, 2022, s. 332-354).

V neposledni fadé mezi nastroje online marketingu patii reklama. Reklamou se rozumi placena
propagace vyuzivana zejmeéna s cilem probudit v lidech z4jem o dany produkt. A tim miiZe byt
opravdu cokoliv. At uz je to vyrobek, sluzba nebo samotnd organizace ¢i znacka. Reklama je
sice jednim z nejvice vyuzivanych marketingovych ndstrojii na internetu, avsak dle zjiSténych
vysledki vyvoje vydaji na reklamu jasné vyplyva, Ze se nejednd o nejidedlnéjsi zplisob
marketingové komunikace. Dal$im diikazem je i fakt, Ze se v posledni dob¢ reklama Siroce
rozsifila a najdeme ji na vSech moznych platformach, internetovych webech nebo socidlnich

sitich, tim padem ztraci na své u¢innosti a organizace jsou tak nuceny za tento zptisob propagace
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svého produktu platit ¢im dal tim vétsi Castky, aby 1 nadale byly schopny své potencialni klienty
zaujmout (Janouch, 2020, s. 143-144). Cilem reklamy je tedy jednak informovat lidi o svém
produktu a dostévat jej vice do povédomi ostatnich, jednak budovat image a dosahovat vyssich
prodejti ¢i zvySovani zdjmu o dany produkt ¢i sluzbu. Piikladi reklamy najdeme hned nékolik.
Napriklad: vyuziti display reklamy, internetové reklamy nebo reklamy ve vyhledavacich, at’' uz
formou bannerl, vyskakovacich oken nebo reklamnich proklikii na strankach ¢i v online
¢lancich, a v soucasné dob¢ stale vice popularni, reklama na socidlnich sitich prostfednictvim
placenych a sponzorovanych ptispevkii nebo spoluprace s tviirci plisobicimi na socialnich sitich

(Janouch, 2020, s. 146; Piikrylova, 2019, s. 173-182).
3.4. Socialni sité jako nastroj marketingu

Socialni média jsou spiSe novym nastrojem marketingu za vyuZiti internetu a nesou nazev jako
,nhew media” nebo , media 2.0. 7 Marketing socidlnich médii je zaloZzen na vzijemné
komunikaci, ptfeddvani informaci a sdileni mezi uzivateli. V soucasné dob¢ jsou velkym
fenoménem nejen pro firmy, ale také pro vzdélavaci instituce a piinasi spoustu novinek a zmén

praveé v komunikaci ¢i propagaci (BureSova, 2022, s. 706-708).

Jak popisuje BureSova (2022, s. 709-717) socidlni média mizeme rozdélit do nékolika
kategorii. Dle zaméfeni mame socidlni sité: osobni (mezi né patii napiiklad Facebook nebo
Instagram), profesionalni (LinkedIn), informacéni (Wikipedia), vzd€lavaci (Google clasroom,

Kahoot) akademické a zaliby.

Dle charakteru je rozd€lujeme na: socialni sité (Facebook, Instagram, Tiktok...), blogy (Twitter,
nyni X), diskuzni fora, Wikis, socialni zélozkovaci systémy a sdilena multimédia (YouTube,

Discord).

Specifickym socialnim médiem, jsou jiz n€kolikrat zminované socialni sit€. Fenomén dnesni
doby a nejrozsitenéjsi nastroj socidlnich médii. Socialni sit€ jsou podle Janoucha (2020, s. 258)
,,online média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Socidalni média se nepretrzité meni tim,

Jjak se meni jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci”.

Socialni sité jsou v dnesni dobé velkym trendem, ty nejpopuldrnéjsi z nich maji stovky milioni
uzivateld a stavaji se tak velice silnym marketingovym néstrojem. Diky socidlnim sitim muize
danéd organizace zjiStovat, jaké jsou potieby a ptrani zakaznikl, ale hlavnim piinosem je
oboustrannd komunikace mezi organizaci a klienty. Diky socialnim sitim tak organizace mohou
sdélovat informace ale zarovei ziskavat zpétnou vazbu prostrednictvim komentait a zprav. Aby

vSak byla organizace na socidlnich sitich uspé$nd, je zapotiebi aby byla aktivni, neustéle
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piidavala zajimavé prispévky, se svymi sledujicimi komunikovala a sledovala nové vznikajici

trendy (Buresova, 2022, s. 724-726).

Velkou vyhodou socidlnich siti je vytvofeni komunit, ve kterych si uzivatel¢ sdili své
zkusenosti. Dale diky socidlnim sitim se organizace mtize 1€pe zpropagovat a v ramci reklamy
cilit na potencialni klienty. Se stalymi klienty mize diky vSem dostupnym nastrojim nejen
komunikovat, ale také mlze oslovit klienty potencialni ¢i se dostat do povédomi Sirsi vetejnosti

(Buresova, 2022, s. 727-733).

Co se klasickych nastrojii marketingu socialnich siti tyce, Ize vyuzivat reklamu v ramci fotek,
popiipad¢ videi, kterd jsou placenymi, tedy sponzorovanymi piispévky. Diky nim se o
organizaci dozvi vétsi pocet lidi a organizace tak muze ziskat klienty nové. Jak jiz bylo uvedeno
vyse, na socidlnich sitich probiha komunikace mezi klienty a organizaci, v tomto piipade se
jedna o pfimy marketing. Organizace komunikuje napiiklad prostfednictvim komentari ¢i
zprav v direktu neboli chatu. Posledni moznosti néstroji socialnich siti je PR, to ma za cil
budovat image organizace. Socialni sit¢ jsou v tomu piipadé tou nejidealnéjsi volbou

(BureSova, 2022, s. 778-783).

Pokud se bavime o trendech online marketingu, krom¢ jiz vySe zminénych nastrojich
marketingu a vyuzivani socidlnich siti, je v soucasné dobé¢ stale vice popularni tzv. Influencer
marketing. Slovo influence pochazi z angli¢tiny a znamena vliv, v ¢estin¢ neexistuje uplné
piesny ekvivalent tohoto slova, avSak se jedna o osobu (herce, zp&vaka, sportovce nebo osobu
budujici si svou image na internetu) s velkym dosahem na socialnich sitich, kterou organizace
oslovi na spoluprici, s cilem pomoci v komunikaci, reklamé ¢i propagaci jejich produktu,
sluzby nebo organizace samotné. Dle toho, na jaké platformé influenceti plsobi, je mizeme

rozdéglit na youtubery, instagramery a tiktokery (Buresova, 2022, s. 1004-1011).
3.5. Komunikace Skoly s verejnosti v online svété

V soucasné dobé si asi nikdo nedokdzeme predstavit, Ze by skoly k marketingu a komunikaci
se svymi klienty ¢i Sirokou vefejnosti nevyuZzivaly internet, jeho nastroje a dostupné moznosti.
Jak z pfedchozich kapitol vyplynulo, marketing na internetu prosel velkym vyvojem a do velké
miry ovlivnil i marketing §kol. Skoly tak maji spousty moznosti, jak se podilet na online
marketingu, nejen v oblasti sebeprezentace a sebepropagace, ale 1 komunikace s zdky nebo
rodic¢i a také ziskani z4jmu Sir$i vetejnosti. Tomu samoziejmée nahrava vznik novych a neustale
se rozsifujici technologii. Skoly tak maji obrovskou paletu nastrojii, jejz lze v online svété

vyuzivat. Mezi né¢ mizeme zahrnout napiiklad pfimy marketing. Ten je vyuZivan hlavné
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pomoci e-mail marketingu, kde se jedna o rozesilani informaci rtizného typt, dotaznikl ¢i
jinych formuléit. Dal§i moznosti jsou webové stranky, které by mély byt uzivatelsky vhodné,
prehledné, s pravidelné aktualizovanymi informacemi a na internetovém vyhledavaci snadno
dohledatelné. Dals§i moznosti, jak svou Skolu zviditelnit, zvySovat o Skole povédomi nebo
oslovovit potencidlni zaky, jsou socidlni sit¢. Ty nabizi opravdu velkou skalu nastroji a
moznosti, jak mize Skola tyto cile marketingu plnit (Eger, 2021, s. 146-164).

Facebook

Jedna se o aktudlné nejrozsifenéjsi a nejznaméjsi socialni sit’ na svété a patii spolu s dalSimi
sitémi (jako je Instagram nebo WhatsApp) spolecnosti Meta. Facebook v souc¢asné dob¢ vlastni
pres dvé miliardy lidi. Je tedy téméf jisté, Ze je Facebook nejpouzivanéjsi platformou nejen pro
osloveni uchazect o studium, potencialnich zakt a jejich rodici, ale také ke komunikaci s zaky
soucasnymi ¢i budoucimi. Tuto socidlni sit 1ze také vyuzit naptiklad pro propagaci Skoly ¢i jiné
vzdélavaci instituce. Na této platformé Ize vyuzit nejen klasickych ptfispévkl ve forme psaného
textu a fotky/videa, ale také ptispévkl, tzv, stories, které jsou k dispozici pouze 24hodin, a lze
do nich vkladat rizné odkazy, napiiklad na webové stranky ¢i akce $koly. Je ale potieba mit na
paméti, ze klasické ptispévky nemaji takovy dosah, a proto je lze zkombinovat s rliznymi
placenymi kampanémi, aby se dosah sd¢leni dostal do povédomi Siroké vefejnosti. Znamena to
tedy, ze tato socialni sit’ diky vSem funkcionalitam které nabizi, je idedlni volbou nejen pro

bézné uzivatele, ale i efektivnim nastrojem pro rtizné organizace, véetné vzdélavacich instituci

(Vysekalova, 2016, s. 46).
Instagram

Dalsi socialni sit,, kterou mohou Skoly vyuZivat je Instagram. Platforma pted par lety Citajici
meésicné vice jak 800 milionu aktivnich uzivateld, nyni dle ji odhadt vlastni az jedna miliarda
uzivateld, véetné¢ firemnich uctld. Diky moznostem sdilet fotografie ¢i videa v rtiznych
podobéch je v sou€asné dob€ Instagram jednim z nejpopulérnéjSich marketingovych néstroji.
Stejn¢€ jako Facebook, je tato socidlni sit’ idedlnim zpisobem, jak svou Skolu propagovat,
budovat jeji image nebo komunikovat s Zaky 1 Sirokou vefejnosti €i oslovovat zaky potencidlni.
Skola tak miiZze vyuZit §iroké spektrum nastroji, které tato platforma nabizi. Jednou z moznosti
jsou klasické ptispévky, tvorené v mobilni aplikaci Instagram — fotkami, videi a textem v
popiscich. Dalsi moZnosti jsou stories, ktera funguji na podobném principu jako na Facebooku.
Jsou taktéz dostupnd jen 24 hodin, ale lze je déle na svém profilu ukladat. Stories jsou idedlni
moznosti, jak sdilet dalezit¢ a nejaktudlnéj$i informace, lze do nich vkladat odkazy na
internetové stranky, pfipominky s diilezitymi udalostmi, jednoduse ty nejdilezitési informace,
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nebot’ stories mivaji vétsi dosah nez klasické ptispevky. Kromé jiz zminénych moznosti Ize na
Instagramu tvofit videa o rizné délce nebo dokonce potadat livestreamy, tedy zivé prenosy,
napiiklad z dni otevienych dvefi, riznych ptednések a jinych akci. Jelikoz je Instagram spise o
fotkdch nez o textech, mély by se Skoly zaméfit na kvalitni vizualni obsah, ktery uzivatele
zaujme. Pro vétsi dosah piispeévki se doporucuje pouzivani tzv. hashtagl, pro snazsi
vyhledavani konkrétnich piispévkil a zaméteni na cilové skupiny. V soucasné dobé je velice
popularni i reklama na Instagramu a spolupréce s tviirci, tedy influencery. I tuto moznost, véetné
sponzorovanych piispévkii, mohou Skoly pro vétsi zacileni a ziskani pozornosti vyuzit

(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 106-111).
Youtube

Dalsi moznosti propagace vzdélavaci instituce je platforma YouTube. Jedna se o nejveétsi
internetovou platformu slouzici k nahravani a sdileni videi, kterd byla zaloZena roku 2005 a o
rok pozd&ji zacala patfit spolenosti Google. Skola si tak zde miize zaloZit sviij ucet a
propagovat sebe a veskeré své aktivity. Vice vyuzivany zpusob je formou placené spoluprace,
kdy se reklamni videa o dané skole mohou objevovat pied ¢i béhem riiznych videi (Vysekalova,

2016, s. 47).

28



4. Metodologie

4.1. Vyzkumny problém a vyzkumny cil

V praktické casti své prace jsem se veénovala marketingové strategii stiednich Skol ve
StiedoCeském kraji se zaméefenim na osloveni a komunikaci s potencidlnimi zaky. Zjistovala
jsem, které marketingové nastroje stiedni Skoly pouzivaji a zda mezi né patfi 1 socidlni sité.
Dale jsem kladla otazky ohledné soucasnych marketingovych trendt, konkrétné€ jaké vyuzivaji
¢i kde je sleduji. V neposledni fad¢ jsem se vénovala tomu, zda maji na Skole sestavenou
marketingovou strategii, jak Casto ji vyhodnocuji a kdo se na jeji tvorbé podili. Také jsem

nechala respondenty se zamyslet nad tim, v ¢em vidi v oblasti marketingu prostor pro zlepseni.

Cilem bakalatské prace je zjistit, jakou marketingovou strategii vyuzivaji vybrané stfedni Skoly

ve Stredoceském kraji pro osloveni a komunikaci s potencidlnimi zaky.
4.2. Vyzkumné otazky

1. Které marketingové nastroje sttedni Skoly vyuzivaji pro osloveni potencialnich zak?

2. Které prvky jsou soucasti marketingové strategie sttednich $kol, v ramci oslovovéni a
komunikace s potencidlnimi zaky?

3. Jakym zpiisobem implementuji stfedni Skoly trendy v marketingu do své marketingové

strategie?
4.3. Vyzkumny pristup a metoda sbéru dat

V této Casti prace jsem provadela kvantitativni vyzkum. Tedy védeckou metodu vyzkumu, kterad
se zabyva sbirdnim a ziskavanim dat o mnozZstvi toho, co pravé sledujeme nebo jsme v minulosti
sledovali a snazi se ziskat, pomoci Skdlovani anebo méfeni, ¢iselna zméfitelna data. Abychom
ziskali fadné vysledky, je zapotiebi veSkerd data ziskavat od velkého poctu respondentl
prostiednictvim formalniho dotazovani. NejcastéjSimi nastroji sbéru kvantitativnich dat jsou
dotazniky, hodnotici Skéaly nebo pozorovaci formuléate (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

s. 158; Punch, 2015, s. 81).

Pro tuto bakaladfskou praci jsem vyuZzila kvantitativni metodu, tedy anonymni dotaznikové
Setfeni. Dotaznik je velice Casto pouzivana metoda ziskdvani dat kvantitativniho vyzkumu.
Dotaznik se skladé z predem ptipraveny otazek, na které¢ odpovida vétsi poCet respondentti. Aby
byl dotaznik kvalitni je potieba pouzivat pouze srozumitelné a jasné otazky, aby jim rozuméli
vSichni respondenti a aby nedoslo ke Spatnému pochopeni otazek. Otazky jsou tedy predem
piipravené a jasné formulované a respondenti na né¢ odpovidaji pisemnou formou. Pokud
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dotaznik obsahuje pouze uzaviené otazky, jedna se o dotaznik strukturovany. J& jsem vSak ve
svém dotazniku sestavovala jak uzaviené, polooteviené, tak oteviené otazky, abych ziskala
podrobngjsi a konkrétnéjsi odpovedi, a proto se jedna o dotaznik polostrukturovany (Chraska,

2016, s. 158; Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011. s.175).

Dotazniky jsem =zaslala elektronickou formou, prostiednictvim e-mailu, feditelim vSech
stfednich Skol ve StfedocCeském kraji. Zaslany e-mail obsahoval odkaz na predem pfipraveny
dotaznik vypracovany v online platformé, slouZzici pro tvorbu dotaznik, Survio. Celkem jsem

rozeslala 143 dotaznikt. Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek, viz. Ptiloha 1.
4.4. Harmonogram vyzkumu a popis sbéru dat

Vypliiovani dotazniku probihalo v obdobi od 19.12 2023 do 12.1.2024. Celkem bylo
prostfednictvim e-mailu rozeslano 143 dotaznikl, poprvé 19.12.2023 a podruhé jsem s
pfipomenutim o vyplnéni rozeslala stejny pocet dotaznikii 9.1.2024, avSak pokud dany

respondent dotaznik jiz vyplnil, mou pfipominku bral jako bezptedmétnou.

Z celkem 143 rozeslanych dotaznikt si jej 123 otevielo a vyplnéno bylo celkem 72 dotaznikd,
navratnost je tedy 50,3 %. Co se historie navStévnosti a navratnosti tyce, nejvetsi navstévnost a
navratnost dotazniku probihala mezi 19. a 21.12. (ptes 36 % odpovédi) a poté mezi 10. a 11.1

(kolem 42 % odpovédi).

Data jsem ziskévala dotaznikovym Setfenim, pomoci polootevienych a uzavienych otazek,
které nabizely vzdy nékolik moznosti odpovédi a také pomoci otazek otevienych, ve kterych

respondenti odpovidali na zaklad€ svych zkuSenosti.

Vysledky dotazniku byly automaticky zpracovany na konci vyzkumného Setfeni, na stejné

online platformé¢, ve které byl dotaznik vytvofen, tedy v Survio.
4.5. Popis vyzkumného vzorku

Osloveni byli feditel¢ a feditelky (dale jen feditelé) vSech stfednich Skol ve Stiedoceském kraji.
Dotazniky jsem rozeslala prostfednictvim e-mailu na vSechny stfedni Skoly ve Stfedoc¢eském
kraji, bez ohledu na to, naptiklad jaké vzdélani Skola poskytuje nebo jakym zpiisobem dochézi
k ukonceni studia.

Ptestoze byl dotaznik urcen vyhradné feditelim stiednich Skol ve Stfedoceském kraji, ze 72
vyplnénych dotaznikd bylo respondenty dotazniku 32,4 % znich. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou respondentii byli ucitelé/ucitelky, v podilu 20,3 %, dalSimi respondenty byli

zastupci/zastupkyné feditelt (16,2 %), provozni zaméstnanci (10,8 %) a zaméstnanci zabyvajici
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se marketingem/marketingovy specialista (2,7 %). V celkovém podilu 17,6 % byli respondenty
dotazniku nejCastéji studenti (75 %), sekretaika skoly, CEO skoly a vychovny poradce/specialni
pedagog (25 %).

Celkem bylo osloveno tedy 143 skol a dotaznik vyplnilo 72 z nich. Vysledn¢ tedy na dotaznik
odpovédély v podilu 86,11 % Skoly zfizované krajem, v 5,56 % Skoly zfizované cirkevni nebo
nabozenskou spolecnosti a Skoly zfizované soukromym ziizovatelem a v podilu 2,78 % na
dotaznik odpovédély skoly zfizované obci. Setieni se zi¢astnily §koly, které v podilu 55,56 %
navstévuje v rozmezi 251-500 zaki, ve 22,2 % Skoly o poc¢tu 501 a vice zakt, v 18,06 % Skoly

o poctu 101-250 74kt a v 4,17 % Skoly, které navstévuje meéné nez 100 zaku.
(Grafy viz. Kapitola 5.1., otazky ¢. 1-3).
4.6. Etika, validita a reliabilita vyzkumného Setieni

Vyzkumné Setfeni, tedy dotaznikové Setfeni bylo zcela anonymni. Dotazniky jsem rozeslala
prostiednictvim e-mailu na e-mailové adresy Skol, respondenti byli sezndmeni s ucelem
dotazniku a vSechny jejich odpovédi byly zaznamenany a vyhodnoceny zcela anonymné, na
platformé¢ Survio. Na platformé Survio byly taktéz vypracovany tabulky a grafy, s pfesnymi, u

identifikacnich otdzek zaokrouhlenymi, daty na zakladé¢ ziskanych odpovédi.

V souvislosti se zpracovavanim dat jsem si védoma, Ze se mohou objevit jisté limity vyzkumu,
nebot’ v pribéhu vyzkumu jsem zaznamenala pritomnost nékterych nejasnych a blize
nespecifikovanych odpovédi, které jsem do analyzy dat zahrnula, avSak jejich interpretace byla
v n¢kterych piipadech omezena. Limity mohly vzniknout z divodu neinformovanosti,
casovych moznosti ¢i nedostateénych kompetenci respondentil. Z diivodu pfitomnosti téchto
limitd tak nejsou v interpretaci dat u otevienych otazek soucasti zpracované graty, ale pouze

interpretovana data a odpovédi respondent.
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5. Vysledky vyzkumného Setieni

5.1. Interpretace ziskanych dat

Soucasti dotazniku byly tfi identifikacni otazky, ty vSak nebyly hlavnim pfedmétem vyzkumu,

slouzily pouze jako zakladni informace o respondentech a zkoumanych stfednich skoléach.
Otazka ¢.1: Kterou funkci ve Skole vykondvdte?

Cilem otazky bylo zjistit, kdo je respondentem mého dotazniku, tedy jakou funkci ve Skole
zastava. Prestoze byl dotaznik primarné urcen feditelim ¢i feditelkam (dale jen feditelé) skol,
z vysledkd v grafu je zfejmé, Ze jich dotaznik vyplnilo pouze 32,4 % ze vSech oslovenych.
DalSimi respondenty, ktefi vyplnili dotaznik byli zastupci/zastupkyné feditelq, ti tvoii 16,2 %.
Dalsimi respondenty byli ucitelé ¢i ucitelky a ¢ini 20,3 %, dale v podilu 2,7 % odpovédéli
zameéstnanci zabyvajici se marketingem/marketingovy specialista, odpovédéli také provozni
zaméstnanci, ktefi tvoii 10,8 % a zbylych 17,6 % byly odpovédi, nejcastéji od studentti, dale
pak CEO skoly, sekretarky Skoly nebo vychovného poradce/specidlni pedagoga.

Graf 1: Respondenti dotazniku

32,4%

20,3%

17,6%
16,2%

10,8%

2,7%

Reditel/feditelka Ucitel/uCitelka Jiné Zéstupce/zéstup... Provozni Zaméstnanec za...
Skoly zaméstnanec

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 2: Kdo je ziizovatelem Vasi Skoly?

Vysledky se zaokrouhlenymi hodnotami v grafu nize ukazuji, ze vétSina odpovedi, konkrétné
62 odpovédi, tedy 86,11 % se tykaly kraje, jakozto ztizovatele oslovenych Skol. Déale v mensim
zastoupeni jsou s poctem 4 a podilem 5,56 % soukromy zfizovatel a také cirkev/nabozenska

spolecnost a poslednimi celkem 2, tedy 2,78 % byly Skoly zfizované obci.
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Graf 2: Druh skoly podle ztizovatele

86,1%

5,6% 56%
2,8%
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Kraj Cirkev nebo Soukromy zfizovatel Obec Jiné

nabozenska
spole¢nost

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni
Otazka ¢. 3: Kolik Zakii nav§tévuje Vasi Skolu?

Tato otazka byla pouzita, abychom méli pfedstavu o tom, na jak velké Skole respondenti ptisobi.
Z vysledkt v grafu, ve kterém jsou opét hodnoty zaokrouhlené vyplyva, ze vice jak polovinu
Skol tvofi ty, na kterych studuje 251-500 zak, celkove se jedna o 40 skol, ty tvoii tedy presné
55,56 % zkoumanych Skol, druhy nejvétsi podil, celkem 16 kol a tedy 22,2 % se tyka $kol o
poctu 501 a vice zaki, hned v zdvésu jsou Skoly s poctem 101-250 z4kd, téch je 13 tzn. 18,06
% a nejméné Skol je téch, ve Stredoceském kraji nejmensich, s méné nez 100 zaky, odpoveédeli

pouze 3 a tvofi jen 4,17 % vzorku.

Graf 3: Pocdet zaku
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Zdroj: Survio, vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 4: Marketing je duleZitou soucasti komunikace $koly s potencialnimi uchazeci.

Tato otazka byla vytvotena pomoci Skalovani. Obsahem §kaly byly ¢tyfi moznosti: rozhodné
ano, spise ano, spise ne a rozhodn¢ ne. Respondenti méli vybrat jednu moznost, dle toho, do
jaké miry souhlasi s uvedenym vyrokem. Tato otdzka byla zaroven myslena jako uvod do
tématu marketingové taktiky v prostfedi Skoly. Z tabulky niZe je znamo, ze 52,8 % neboli 38
respondentll rozhodné s vyrokem souhlasi, 27 (37,5 %) spiSe souhlasi, 5 (6,9 %) spiSe
nesouhlasi a jen 2 respondenti (2,8 %), s vyrokem o diilezitosti marketingu v ramci komunikace

s uchazeci, rozhodn€ nesouhlasi.

Tabulka 1: Souhlas s vyrokem

ROZHODNE ANO SPIiSE ANO SPISE NE ROZHODNE NE

Souhlasim 38 27 5 2

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni
Otazka €. 5: Které marketingové nastroje vyuZivate pro osloveni potencialnich Zaki?

U této otazky respondenti méli moznost vybrat z celkem 11 moznosti, pfi¢emz mohli vybrat
vice odpovedi a zaroven zde byla moznost doplnit dalsi odpovéd’ dle jejich zkuSenosti. Z
tabulky nize je jasné, Ze nejcastéjSimi marketingovymi nastroji, které Skoly pro osloveni
potencialnich zaki vyuZivaji, je se 69 odpovéd'mi a podilem 95,8% den otevienych dveii a s
68 odpovéd'mi a podilem 94,4% webové stranky Skoly. DalSim velice ¢asto vyuZivanym
marketingovym ndastrojem jsou socialni sit¢, celkem tuto odpovéd’ zvolilo 62 respondentti (86,1
%). Stejné Casto Skoly vyuZzivaji atlas Skolstvi ¢i veletrh Skol (39 odpovédi, tedy 54,2 %) a hned
za nimi v Cetnosti je tisk (36 odpovédi, 50 %) a také inzeraty (30 dopovédi, 41,7 %). O néco
mén¢ Casto Skoly pouZivaji reklamu ¢i komunikaci prostfednictvim e-mailu (zodpovézeno
19krat, tedy 26,4 %). Nejmén¢ vyuZzivané jsou nastroje audio/video tvorby (11 zaznamenanych
odpovédi, tedy 15,3 %) a newslettery (5 zodpovézeno, 6,9 %). V této otazce byla moznost
doplnéni dalSich marketingovych nastrojii, v podilu 6,9 % mezi odpovédi nejvice patfily
navitévy ¢ nabory na ZS v ramci projektovych dnii & jiny projekt, v tomto piipadé, Skolni

jarmark.
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Tabulka 2: Marketingové nastroje

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Veletrh Skol (napf. Gaudeamus) 39 54,2%
Atlas Skolstvi 39 54,2%
Inzeraty 30 41,7%
Newslettery 5 6,9%
@ Socialni sité 62 86,1%
® E-mail 19 26,4%
& Reklama 19 26,4%
@ Den otevienych dvefi 69 95,8%
Webové stranky Skoly 68 94,4%
Audio/video tvorba (napf. Podcasty) 11 15,3%
Tisk 36 50,0%
® liné 5 6,9%

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni
Otazka C. 6: Které socidlni sité vyuZiva VaSe Skola pro osloveni potencidlnich Zaki?

Na tuto otdzku bylo zodpovézeno pouze v ptipadé, ze v predchozi otizce byla vybrana
odpovéd’, ze vyuzivanym marketingovym nastrojem jsou socidlni sité. Jelikoz z ptfedchozi
tabulky je znamo, ze socialni sit¢ jsou ¢astym marketingovym nastrojem (86,1 %), na tuto
otazku bylo hojné odpovézeno. Nejcastéjsi vyuzivanou socialni siti je Facebook, tvoii 89,9 %
odpovédi a Instagram s podilem 75,4 %. Jiz méné pouZivanou socidlni siti je YouTube (20,3
%). Dalsi socialni site, které vSak Skoly vyuZzivaji v malém poctu, jsou Tiktok (5,8 %), LinkedIn

(2,9 %) a Twitter — nyni X (1,4 %).
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Tabulka 3: Socialni sité

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Facebook 62 89,9%

Instagram 52 75,4%

TikTok 4 5,8%
@ Twitter (nyni "X") 1 1,4%
@ Youtube 14 20,3%
@ Jiné 0 0,0%
® Linkedin 2 2,9%

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni

Otazka ¢. 7: Sledujete soucasné trendy marketingu?

Jak je z grafu (€. 4) zfejmé, otazka byla uzaviena a §lo na ni odpovédét pouze “ano” nebo “ne”,
pravé na zéklad€ této odpovédi se dotaznik nésledné dale vrstvil a dalsi otdzky se podle
odpovédi lisily.

Z celkem 72 respondentt jich 46 respondentt, tedy podil 63,9 % odpovédélo, ze marketingové

trendy soucasnosti jejich Skola nesleduje. Naopak 26 odpovédi, tedy 36,1 % odpovédélo, Ze

ano, ze trendy marketingu sleduje.

Graf 4: Trendy marketingu

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 8: O jaké trendy se jedna?

Na tuto otazku odpovédéli jen ti, co v otdzce predchozi zvolili odpovéd’ ano, tedy Ze trendy
marketingu sleduji. V této otdzce mne zajimalo, o jaké trendy se jedna. Respondenti odpovédeli
v oteviené otazce takto: Témér tietina trendii se tykala socialnich siti a tvorby veskerého
obsahu, videi, vyuzivani influencer, propagace skoly a komunikace se zaky. Zbyly podil se
vzdy v mensi Cetnosti tykal trendii v oblasti jinych komunikacnich kanall, technologii nebo

umélé inteligence, internetovych zdrojt, online marketingu a budovani PR Skoly nebo reklamy.
Otazka ¢. 9: Kde zjist'ujete aktudlni trendy v marketingu?

Stejné jako otazka predchozi, i tato se tykala kladné odpovédi ohledné sledovani soucasnych
trendl. V této otazce méli opét respondenti moznost odpovédet v oteviené otazce. Zajimalo
mne, kde aktualni trendy marketingu sleduji. Z konkrétnich odpovédi respondentii vyplyva, ze
nejvice jsou trendy v marketingu zjiStovany na internetu a socialnich sitich, tento ptiklad uvedla
polovina respondentli. Déle jiz v men§im podilu respondenti riznorodé uvedli, ze trendy sleduji
na riznych Skolenich, diky umélé inteligenci, z tisku a podcastti, v odbornych publikacich nebo

sdilenim zkuSenosti ve Skole.
Otazka ¢. 10: Proc dané trendy nesledujete?

Pokud v dané Skole trendy nesleduji, ptala jsem se pro¢ tomu tak je. Respondenti vypsali
konkrétni divody, pro¢ tomu tak je. Nevice z nich (téméf polovina respondentt,) uvedli, ze
nejcastéjSimi diivody nesledovani trendi marketingu jsou nepiiznivé Casové moznosti,
pracovni zatiZenost €i to neni jejich pracovni naplni. Dal§im cetnym diivodem (pfiblizné 20 %)
je, ze $kola trendy sledovat nepotiebuje nebo ani nechce. Casto (v pfiblizné 34 % odpovédi) se

opakovalo, Ze respondenti nevi, pro¢ ve Skole trendy nesleduji.
Otazka ¢. 11: Mate na Vasi Skole zpracovanou marketingovou strategii?

V posledni, tieti ¢asti dotazniku se otazky tykaly marketingové strategie Skoly. V tomto ptipadé
jsem se ptala na prostou otdzku, zda na Skole maji strategii zpracovanou. Opét na zaklade¢
odpovédi se dotaznik a jeho nésledné otazky liSily. Uzaviena otazka s moznou odpovédi “ano”
nebo “ne”, jak ukazuje nize uvedeny graf, vysla nasledovné: 48 neboli 66,7 % ze vSech
dotazovanych uvedlo, ze na Skole marketingovou strategii zpracovanou nemaji, a tudiz je jasné,

ze 24 (33,3 %) ze vSech dotazovanych $kol strategii vypracovanou maji.
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Graf 5: Marketingova strategie

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 12: Kdo se na marketingové strategii Vasi Skoly podili?

Pokud na Skole marketingova strategie zpracovana je, nejcastéji se na ni podili feditelé Skol
(35,6 %) a jejich zastupci (30,5 %). V mensim podilu také ucitelé (20,3 %), zaméstnanci
zabyvajici se marketingem/marketingovi specialist¢ (10,2 %). Pouze minimalné v tomto

ptipad¢ se na strategii podili 1 provozni zaméstnanci (3,4 %). (viz graf €. 5)

Graf 6: Zucastnéni na tvorbé strategie Skoly
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Skoly. zaméstnanec

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni

38



Otazka ¢. 13: Které marketingové prostiedky jsou dle VaSeho nazoru nejefektivnéjsi pro

osloveni a komunikaci s potencidlnimi Zaky?

Z vypracovanych marketingovych strategii jednotlivych Skol, ndzorti a konkrétnich odpovéedi
respondentll vyplyva, ze nejefektivnéjSimi marketingovymi prosttedky pro osloveni a
komunikaci s potencidlnimi zaky jsou (dle pfiblizn¢ poloviny odpovidajicich respondenti, ktefi
na Skole maji marketingovou strategii vypracovanou) jednozna¢né socidlni sité. DalSimi
nastroji, nad kterymi panuje shoda jsou webové stranky a veskeré moznosti osobniho setkani,
at’ uz se jedna o dny otevienych dvefii ¢i navstévy zakladnich Skol. Mezi dalsi, avSak jiz méné
zastoupené, efektivni nastroje patii napiiklad reklama, mailova korespondence ¢i obecné

vyuziti internetu.
Otazka ¢. 14: Jak Casto svou marketingovou strategii vyhodnocujete?

Pokud dané Skola ma vypracovanou marketingovou strategii, v této otdzce jsem zjiStovala, jak
casto ji Skoly vyhodnocuji. Nejvice (pfiblizn€ v poloviné odpovédi) se opakovaly odpovédi:
ro¢né ¢i 2x do roka, nékteré skoly vyhodnocuji dle potieby. Jiné skoly mnohem castéji, klidné
3x do roka nebo Ctvrtletné. Ve vysledcich se také objevovala odpovéd’ (priblizne ve 20 %), ze
Skoly bud’ strategii viibec nevyhodnocuji nebo nevi, jak ¢asto se jejich marketingova strategie

vyhodnocuje.
Otazka C. 15: Pro¢ nemadte na Vasi Skole zpracovanou marketingovou strategii?

Pokud respondent odpovédé€l, Zze na Skole marketingovou strategii vypracovanou nemaji, v
dotazniku nasledovaly dvé otazky. V té prvni, oteviené, dle svého ndzoru uvadéli odpovéd’,
pro¢ strategii vypracovanou nemaji. Castymi diivody jsou, Ze ji nepotfebuji nebo z rtiznych
divoda nechtéji. Objevili se i odpovédi, jako Casové ¢i finanéni divody. Nejcastéji vSak

respondentiim diivod neni znamy (u vice jak 42 % respondenttt).
Otazka ¢ 16: UvaZujete do budoucna o tvorbé marketingové strategie?

Dalsi otdzka se tykala planti do budoucna. Jak v grafu (€. 7) miizeme vidét, vice jak polovina,
piesné 60,4 % dotazovanych, ktefi na Skole strategii nemaji, odpovédéla, Ze nevi, zda bude ve
Skole marketingovou strategii vypracovavat. 22,9 % tvorbu strategie neplanuje a 16,7 % tvorbu

strategie do budoucna planuje.
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Graf 7: Tvorba strategie do budoucna

® Nevim

Ano

Jiné

Zdroj: Survio, vlastni Setfeni

Otazka ¢. 17: Kde vidite prostor pro zlepSeni v oblasti osloveni a komunikace s
potencialnimi Zaky?

Posledni, zavérecnd otdzka se netykala tématu marketingové strategie, nybrz osloveni a
komunikace s potencialnimi zaky, konkrétn¢ zlepSeni v této oblasti. Z odpovéedi respondent
vyplyva, ze pokud vidi prostor pro zlepseni, ptikladl a oblasti je hned cela fada. NejcCastéji se
jedné o zaloZeni, vyuziti ¢i zkvalitnéni obsahu na riznych socialnich sitich. Déle online nebo
osobni komunikace, vétsi zapojeni zakli do aktivit Skoly, tvorba rliznych aktivit pro Zzaky a
rodice, U€ast na veletrzich, zlepSeni webovych stranek ¢i reklama. Nékteré Skoly by dokonce
chtéli zaméstnat PR specialistu anebo 1épe komunikovat v marketingovém tymu. Ptiblizné ve
tretin€ pripadii se opakovaly odpovédi, Ze nevi jak a kde anebo neciti potiebu se s v této oblasti

zlepSovat.
5.2. Vyhodnoceni vyzkumného Setieni

Vyhodnoceni vyzkumného Setfeni je vypracovano na zakladé vyzkumnych otazek.

VO 1: Které marketingové nastroje vyuzivaji stiedni Skoly pro osloveni potenciilnich
Zaka?

Vyzkumnym Setfenim bylo zjiStovano, které marketingové nastroje Skoly vyuzZivaji pro
osloveni potencidlnich zZakl. Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti marketingovych
nastroju a také mohli pfidat dalsi odpoveéd’ na zaklad€ jejich zkuSenosti (otazka €. 5), popiipadé

1 (otazka €. 6), kdy zvolili konkrétni sociélni sit’, kterou jako jeden z ptikladi marketingovych
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nastroji vyuzivaji. Vybrané stfedni Skoly ve StfedoCeském kraji pro osloveni potencidlnich
zakl vyuzivaji riznorodé piiklady marketingovych nastrojii. NejcastéjSimi ptiklady jsou:
potadani akei, den otevienych dvefti (95,8 %) a také oslovovani skrz webové stranky (94,4 %).
TaktéZ socialni sité patifi mezi oblibené ndstroje marketingu, vyuziva je 86,1 % Skol. Stale
pouzivanym nastrojem je veletrh Skol (54,2 %), atlas Skolstvi (54,2 %) a tisk (50 %) nebo
inzeraty (41,7 %). Nejmén¢ Casto oslovené Skoly vyuzivaji e-mail (26,4 %), reklamu (26,4 %),

audio/videotvorbu (15,3 %) a jen ojedin€le jsou rozesilany newslettery (6,9 %).

Ze zjisténych vysledki je patrné, Ze Skoly nevyuzivaji pouze nastroje marketingu na internetu
nebo naopak pouze nastroje offline marketingu. Vyuzivaji Siroké spektrum marketingovych
nastrojl, tedy jak v rdmci osobniho setkani, naptiklad akci pofadanych ve Skole ¢i Gcasti a
propagaci Skoly na Skolnich veletrzich, tvorby obsahu na socialnich sitich, zejména Facebooku
a Instagramu, vyrazné¢ méné Casto pak na YouTube. TaktéZ je stile vyuzivan tisk a rozesilani
emailll. V podilu 15,3 % jsou vyuzivany nov¢jsi nastroje marketingu, vzristajici fenomén, tedy

tvorba audio/video obsahu, kterym je naptiklad nahravani podcastu.

VO 2: Které prvky jsou souc¢asti marketingové strategie stfednich $kol, v ramci oslovovani

a komunikace s potencialnimi zZaky?

Ve vyzkumném Setfeni jsem se taktéz zabyvala tématem marketingové strategie. Zda ji
oslovené Skoly maji zpracovanou, kdo se na ni podili a co jeji soucasti. 66,7 % oslovenych skol
marketingovou strategii vypracovanou nema. Nejb€zné€jSimi pfi¢inami je fakt, Ze Skoly nemaji
potiebu marketingovou strategii vypracovavat, napiiklad z divodu dostatku Zakt 1 uchazect o
studium. Dal§imi pfic¢inami je absence ¢asovych nebo finan¢nich prostiedkii. Nejvice (42 %)
jsou vSak zaznamenany odpovédi, ze respondenti nevi, nejsou jim zndmy diivody, pro¢ nemayji
ve Skole marketingovou strategii. Zbyvajici priblizné tfetina respondentd, konkrétné 33,7 %
uvedla, Ze strategii na Skole zpracovanou maji. Nejcastéji se na ni podili feditelé skol (35,6 %),
jejich zastupci (30,5 %) anebo také ucitelé (20,3 %), nékterym Skoldm se na marketingové
strategii taktéz podili zameéstnanec zabyvajici se marketingem/ marketingovy specialista (10,2
%), v n€ékterych ptipadech 1 provozni zaméstnanec (3,4 %). Zpracované marketingové strategie
Skoly vyhodnocuji v riznych casovych intervalech. Pfiblizn€ polovina $kol ji vyhodnocuje
jednou nebo dvakrat za rok, nekteré tfeba i Ctvrtletné, jiné zas podle potfeby. Zhruba 20 %
z oslovenych skol, které strategii vypracovanou maji, si ale nejsou védomi, jak Casto strategii
vyhodnocuji nebo ji dokonce nevyhodnocuji viibec. Dle ziskanych dat je ndm zndmo, Ze
vypracovand marketingova strategie oslovenych Skol, kterd se zaméfuje na osloveni a

komunikaci s potencidlnimi zaky zahrnuje pofadani akci, jako jsou dny otevienych dvefi, Skoly
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se ucastni veletrhii Skol, vyuZzivaji atlas Skolstvi, navstévuji zékladni Skoly, potadaji 1 dalsi
Skolni akce nejen pro zaky, ale i rodice. Taktéz maji Skoly své webové stranky a rozesilaji
emaily nebo newslettery. Velice popularni jsou socidlni sité, na kterych Skoly tvofi obsah, nataci
videa, vyuzivaji je na reklamu a propagaci skoly. Pravé socialni sité€ respondenti uvedli, Ze jsou
dle jejich nazoru nastrojem nejefektivnéjSim. Hned za nimi jsou v efektivité webové stranky a
moznosti osobniho setkavani. Vice jak tfetina (36,1 %) oslovenych skol i sleduje aktudlni
marketingové trendy, hlavné na internetu a socidlnich sitich a implementuje je do své strategie,
zejména do tvorby obsahu na socialnich sitich. Z vysledki taktéz vychazi, ze téma tvorby
marketingové strategie, neni zdaleka vSem Skolam znamé a strategii z rtiznych divodua
nezpracovavaji (66,7 %) a 22,9 % ani do budoucna o jejim zpracovani neuvazuje. Ze ziskanych
dat je ale patrné, ze n¢které Skoly prvky marketingové strategie a marketingové nastroje, sice
vyuZivaji, ale do celkového pohledu na strategii je nezahrnuji a 16,7 % Skol by rady do

budoucna strategii zpracovaly.

VO 3: Jakym zpisobem implementuji stifedni Skoly trendy v marketingu do své

marketingové strategie?

Dotaznikovym Setfenim jsem také zjiStovala, zda Skoly sleduji trendy marketingu a jakym
zpusobem je do své marketingové strategie implementuji. Z vysledk je tedy patrné, (otazka €.
7) ze stale vice Skol vibec trendy marketingu nesleduje (63,9 %) a tudiz je logicky jasné, ze je
nijak do strategie nezahrnuje. 36,1 % Skol vSak trendy marketingu sleduje, GipIln¢ nejcastéji je
zjist'uji na internetu, socidlnich sitich nebo béhem ucasti na skolenich, poptipadé diky umelé
inteligenci nebo jinym sdélovacim prosttedkiim (otazka €. 9). Pokud Skola trendy sleduje a
pfichdzi na trendy nove, diky napfiklad socidlnim sitim, vyuZzivani internetu nebo umélé
inteligenci (otazka €. 8), implementu;ji Skoly trendy v marketingu ptevazné do tvorby veskerého
obsahu na socialnich sitich, v€etné klasickych ptispévki, tvorby video marketingu, propagace
Skoly na sitich, komunikaci se Zdky nebo dokonce spolupréci s inlfuencery. TaktéZ jsou trendy
implementovany do propagace skoly, budovani jejiho PR, vyzivani marketingovych néstroja

na internetu a pfedavani komerc¢nich sdéleni.
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Zavér

Odraz soucasné, zrychlené doby, konkurenc¢ni prostfedi i zmény ve spolecnosti nuti organizace,
véetné Skol, k intenzivnéjSimu zaméfeni se na marketing a jeho aktivity néz tomu tak bylo
v minulosti. Skoly se nachazi ve zcela odlidné pozici nez organizace nabizejici konkrétni
hmotné produkty nebo sluzby. Piesto vSak, je snaha o udrzeni a uspéni na konkuren¢im
vzdélavacim trhu vybizi k efektivnimu vyuzivani marketingu, pouzivani nastroji marketingu,

sledovani marketingovych trendti a dosahovani tak dlouhodobégjsich ucinkda.

V bakalarské praci bylo sohledem na vyzkumné otazky zjisStovano, které marketingové
nastroje vybrané stfedni Skoly vyuzivaji k osloveni potencidlnich zakt, které prvky jsou
soucasti jejich marketingové strategie a jakym zplsobem Skoly implementuji trendy do své

marketingové strategie.

Z vysledkt vyzkumného Setfeni a zodpovézenych vyzkumnych otazek plyne, ze piiblizné dvé
tretiny oslovenych §kol nemaji marketingovou strategii zpracovanou, neznamena to ale, ze
zadné z marketingovych aktivit pro osloveni a komunikaci nevyuzivaji. Oslovené Skoly
vyuzivaji riznorodé marketingové nastroje, nejcastéji webové stranky, socidlni sité nebo
potadaji dny otevienych dveti a ucastni se na veletrzich skol. Pravé osobni potkavani a socialni
sité jsou 1 témi nejefektivnéj$i nastroji marketingové komunikace Skol s potencidlnimi zaky.
Stale jsou také vyuZivany nastroje internetu, e-mail nebo reklama. Ttetina oslovenych §kol ma
marketingovou strategii vypracovanou, nejcastéji se na ni podili vedeni Skoly, spolecné s uciteli
nebo marketingovymi specialisty. Strategii pak vyhodnocuji v odlisSnych ¢asovych intervalech.
Nékteré Skoly, jednou az dvakrat do roka, jiné mnohem castéji, n€které i pfesto ze strategii maji,
jinevyhodnocuji. TaktéZ nékteré oslovené Skoly sleduji trendy marketingu, at’ uz na internetu,
socialnich sitich nebo diky spoleénému setkdvani na Skolenich a trendy implementuji ptevazné
do své tvorby obsahu na socidlnich sitich, k propagaci Skoly nebo komunikaci se Zaky.
NezaleZi, zda Skoly marketingovou strategii vypracovanou maji nebo ne, témét vétSina (90,3
%) rozhodné anebo spiSe souhlasi s ndzorem, Ze marketing je dulezitou soucasti komunikace
Skoly s potencialnimi uchazeci. Nejvétsi prostor pro zlepSeni, v oblasti osloveni a komunikace
s potencidlnimi zaky, Skoly vidi obecné v néstrojich online marketingu a pfevazné ve vyuzivani
socidlnich siti a zkvalitnéni jejich obsahu. Déle by skoly rady zlepSily oblast osobni komunikace
a potkavani se se zaky, n¢které skoly by chtély vytvofit na Skole pracovni pozice zabyvajici se

marketingem nebo zlepsit jejich komunikaci uvnit marketingového tymu.
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V ramci vyzkumného Setfeni jsem si védoma vzniku limiti vyzkumu, z divodu nejasnych
odpovédi respondentti, proto jsem se v dotazniku mohla zaméfit vice na konkrétnéjsi otazky a
vice uzaviené moznosti odpovédi, abych se nejasnym a blize nespecifikovanym odpovédim

vyvarovala.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jakou marketingovou strategii vyuzivaji vybrané stiedni
Skoly ve Stredoceském kraji pro osloveni a komunikaci s potencidlnimi zaky. Celkové na
zaklad¢ ziskanych dat a odpoveédi na vyzkumné otazky, 1ze konstatovat, ze vétsi podil (66,7 %)
sttednich Skol ve StfedoCeském kraji nema konkrétni marketingovou strategii vypracovanou a
nijak ji tim pddem nevyuZivaji, a jen mensi podil z nich (16,7 %) ji do budoucna planuje
vypracovat. 33,3 % Skol strategii vypracovanou ma, podili se na ni nejcastéji teditelé Skol
spole¢n¢ se svymi zastupci ¢i uliteli a pokud strategii vyhodnocuji, tak v riznych ¢asovych
intervalech, nejcastéji (pfiblizn€ polovina Skol) jednou nebo dvakrat do roka. Obecné vSak
muizeme fici, ze oslovené stiedni Skoly marketingové nastroje pro osloveni a komunikaci
vyuzivaji, dokonce kombinuji jak spiSe tradi¢ni, tak moderni marketingové nastroje a vyuzivaji
Siroké spektrum dostupnych nastroji, velkym fenoménem a jednim z nejefektivnéjsich nastroji
jsou v oblasti marketingu Skoly socialni sité. Nékteré Skoly (36,1 %) pravidelné sleduji a
implementuji trendy marketingu. Znamend to tedy, ze oslovené Skoly vyuzivaji prvky

marketingové strategie, ale nékteré je jen nevnimaji jako soucast marketingové strategie.

Ze zjisténych poznatki plynou doporuceni, ze je dulezité se marketingu i ve Skolnim prostiedi
vénovat, pokud Skoly chtéji dal byt GspéSnymi ve vSech oblastech na vzdé€lavacim trhu.
Soucasna doba vyviji tlak na nékteré Skoly, aby Sly “s dobou®, a aby vyuzivaly nékteré nastroje
online marketingu vice. Pokud tedy Skoly budou z riznych divodi chtit nebo potiebovat,
nadale oslovovat potencidlni zaky, ziskavat nové Zzaky a byt prosperujici Skolou ve vSech

oblastech s tim spojenych, je vyuZivani marketingu Skoly a jeho strategii idealnim klicem.
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Seznam priloh
Priloha 1- Dotaznik

1. Kterou funkci ve §kole vykonavate?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
» Reditel/feditelka $koly
o Zastupce/zastupkyné teditele/feditelky Skoly
» Ucitel/ucitelka
o Zamgéstnanec zabyvajicim marketingem/marketingovy specialista

2. Kdo je zrizovatelem Vasi Skoly?
Vyberte jednu spravnou odpoved.

o Kra_]

o Soukromy zfizovatel

s Cirkev nebo nabozenska spole¢nost
s Obec

3. Kolik zZakii navStévuje Vasi Skolu?
Vyberte jednu spravnou odpoved.

- 0-100

- 101-250

o 251-500
» 501 a vice

4. Marketing je dileZitou souc¢asti komunikace $koly potencionalnimi uchazeci.
Vyberte jednu odpovéd’, do jaké miry souhlasite s vyrokem.

o Rozhodné ano
Spise ano

- SpiSe ne

o Rozhodné ne

[+

5. Které marketingové nastroje pouzivate pro osloveni potencionalnich zaka?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi.

o Veletrh skol (napt. Gaudeamus)
s Atlas Skolstvi

o Inzeraty

o Newslettery

s Socialni sité

o E-mail
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» Reklama

o Den otevienych dveti

o Webové stranky skoly

> Audio/video tvorba (napf. Podcasty)

6. Které socialni sité vyuziva Vase §kola pro oslovenich potencionalnich zaki?
Odpovézte prosim pouze v piipadé, Ze jste v otdzce €. 5 zaskrtli odpovéd’ “socialni sit&”.

» Facebook

o Instagram

» Tiktok

o Twitter (nyni “X”)

s YouTube

7. Sledujete soucasné trendy marketingu?
Vyberte jednu spravnou odpoved.

- Ano
s Ne

8. O jaké trendy se jedna?

9. Kde zjist'ujete aktualni trendy v marketingu?

10. Proc dané trendy nesledujete?

wr W

11. Mate na Vasi Skole zpracovanou marketingovou strategii?
Vyberte jednu spravnou odpoved.

a AnO
- Ne

12. Kdo se na marketingové strategii Vasi Skoly podili?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi.
» Reditel/feditelka $koly
o Zastupce/zéastupkyné feditele/feditelky Skoly
» Ucitel/ucitelka
s Zamgéstnanec zabyvajicim marketingem/marketingovy specialista
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13. Které marketingové prostiedky jsou dle Vaseho nazoru nejefektivnéjsi pro
osloveni a komunikaci s potencialnimi Zaky?

14. Jak ¢asto svou marketingovou strategii vyhodnocujete?

wr W

15. Pro¢ nemate na Vasi Skole zpracovanou marketingovou strategii?

16. UvaZujete do budoucna o tvorbé marketingové strategie?
Vyberte jednu spravnou odpoved.

a AnO
a Ne
» Nevim

17. Kde vidite prostor pro zlepsSeni v oblasti osloveni a komunikace
s potencionalnimi zaky?

49



