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ABSTRAKT

Marketing poméaha skolam a Skolskym zatfizenim mimo jiné zaujmout a oslovit potencialni
zaky ¢i jejich zadkonné zastupce, coz se v dnesSnim konkuren¢nim prostfedi jevi stéle
vyznamnéj$im. Cilem této bakalafské prace je na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace
zjistit, jakym zplisobem pusobi marketingovd komunikace zdkladni $koly na zikonné
zastupce pii vybeéru skoly pro jejich dité, a navrhnout doporuceni pro vybranou zakladni
Skolu, kterda mohou vést k jejimu zefektivnéni. V teoretické Casti bakalarské prace jsou
vymezeny zékladni pojmy tykajici se marketingu, marketingové komunikace a
marketingového mixu. Déle je pozornost zaméfena na specifika marketingové komunikace
v oblasti Skolstvi a na vyuziti konkrétnich néstroji marketingu. Vyzkumné Setfeni bylo
provedeno pomoci dotazniku adresovaného rodicim zakt vybrané zakladni skoly a analyzy
stavajici marketingové komunikace dané Skoly, s dirazem na webové stranky skoly.
Vystupem bakalatské prace bylo navrhnout opatieni ke zlepseni marketingové komunikace.
Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, ze velice dillezitym aspektem pro rodice pii vybéru Skoly
jsou doporuceni a pfedchozi zkuSenosti, tedy pozitivni word-of-mouth. Doporucenimi pro
marketingovou komunikaci, ktera byly pro zékladni Skolu vytvofeny, jsou vyuziti osobnich
setkavani, pofadani akci, umisténi vize Skoly na webové stranky &1 sjednoceni
komunikac¢nich kanalti. Pro webové stranky byly dale navrZzeny doporuceni tykajici se jejich

zptehlednéni, zvaZeni uziti funkce vyhledavani a publikace cizojazy¢né verze.
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ABSTRACT

Marketing helps schools and educational institutions, among other things, to attract and
engage potential students or their legal representatives, which appears increasingly
significant in today's competitive environment. The aim of this bachelor thesis is to analyze
the marketing communication of a primary school to determine how it influences the
decision-making process of parents or legal guardians when selecting a school for their child
and to propose recommendations for the selected primary school to enhance its effectiveness.
The theoretical part of the bachelor thesis defines basic concepts related to marketing,
marketing communication, and the marketing mix. Furthermore, attention is focused on the
specifics of marketing communication in the field of education and the utilization of specific
marketing tools. The research was conducted through a questionnaire addressed to parents
of students at the selected primary school and an analysis of the school's existing marketing
communication, with emphasis on the school's website. The output of the bachelor thesis
was to propose measures to improve marketing communication. The research results
indicated that recommendations and previous experiences, i.€., positive word-of-mouth, are
crucial aspects for parents when choosing a school. Recommendations for marketing
communication developed for the primary school include the use of personal meetings,
organizing events, incorporating the school's vision on the website, and integrating
communication channels. Recommendations for the website also include improving clarity,

considering the use of a search function, and publishing a foreign language version.
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Uvod

Zékladni Skoly jsou instituce, které patfi k nedilné soucasti zivota vSech lidi. I pfesto, Ze
vychova a vzdé€lavani jsou hlavnimi pilifi $kol, existuje spousta oborti, kterym se Skoly musi
dale vénovat. Jednim z nich je komunikace. Kazda skola komunikuje se svym okolim, zaky,
zakonnymi zastupci, ziizovateli 1 Sirokou vefejnosti. Pravé marketing je i¢innym nastrojem,

ktery v ramci komunikace Skoly vyuZzivaji.

Mnoho lidi zaménuje pojem marketing za slovo reklama. To je vSak velice uzky pohled na
celou problematiku. Marketing je cely proces zasahujici mnoho oblasti, jehoz cilem mimo
jiné je tvorba, identifikace, komunikace a poskytovani hodnoty zdkazniklim a v neposledni

fadé fizeni vztahl se vSemi zainteresovanymi stranami (Polaskova, 2018, s. 175).

Marketing mohou Skoly vyuzit jako nastroj pro ziskani konkuren¢ni vyhody, odliseni se ¢i
udrzeni pozice na Skolském trhu. Diky marketingu mohou skoly efektivné fidit svoji
komunikaci vSemi sméry, tvofit povédomi, udrzovat pozornost a plsobit a ovliviiovat své
okoli pravé prostiednictvim marketingovych nastroji, které tato oblast poskytuje. Ke
komunikaci slouzi Skolam jeji webové stranky, webové stranky zfizovatele, interni systém,

emailova komunikace, akce potfadané skolou a mnoho dalsiho.

Marketing zaroven poskytuje pomoc $koldm pii oslovovani potencidlnich zakaznikd, tedy
budoucich zakl Skoly, resp. jejich zdkonnych zéastupci. Mimo to skrze marketing a
marketingovou komunikaci Skoly definuji nebo propaguji produkt, tedy svlij vzdélavaci

program.

Cilem této bakalarské prace je na zéklad¢ analyzy marketingové komunikace zjistit, jakym
zpusobem plisobi marketingova komunikace zakladni Skoly na zdkonné zastupce pii vybéru
Skoly pro jejich dité, a navrhnout doporuceni pro vybranou zékladni Skolu, ktera mohou vést

k jejimu zefektivnéni. V souladu s cilem prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

o Jak ovliviiuje marketingova komunikace rodice pri vybéru zakladni skoly?
e Jak vnimaji rodice marketing této zakladni skoly?
o Jaké kanaly a formy komunikace preferuji rodice pri komunikaci se zakladni skolou?

o Jakym zpiisobem by mohla byt zlepSena marketingova komunikace této zakladni

skoly?



V teoretické Casti prace jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se marketingu,
marketingového fizeni a marketingové komunikace. Déle je pozornost zaméfena na
specifika marketingového fizeni a marketingové komunikace zédkladnich kol vcetné novych
trendd, které Skoldm pomdhaji marketingovou komunikaci jesté zefektivnit. Kapitola
metodologie, jez vychazi z teoretickych vychodisek, popisuje vyzkumny cil, problém,

vyzkumné otazky, design vyzkumu a metody vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace je zamétena na vyzkumnou cast, tedy na vysledky vyzkumu. Konkrétné
bylo vyuzito dotaznikového Setieni, které se zamétrovalo na zdkonné zastupce zakl jako na
zakazniky Skoly. Dotaznikové Setfeni bylo doplnéného o analyzu stavajici marketingové
komunikace a obsahovou analyzu webovych stranek zakladni Skoly. Dale jsou popsany
vystupy a doporuceni plynouci z provedené¢ho vyzkumného Setfeni, které mohou zékladni

Skole pomoci v rdmci marketingové komunikace.



1 Marketing

S marketingem se jiz setkal v néjaké formé téméi kazdy z nas. Minimaln¢ kazdy, kdo se
pohybuje ve spole¢nosti, chodi po chodnicich, jezdi autem, vlakem nebo metrem, kazdy,
kdo n¢kdy byl v restauraci, v obchodé nebo alesponi prosel kolem néjaké vylohy. Co je ale

podstatou marketingu?

Jak vypadd marketing Skoly? V dnesni dob¢ plné konkurencniho boje se ani vzdélavaci
instituce nezvladnou vyhnout boji o zédkazniky, tedy zaky, studenty a jejich rodice. I skoly
tedy vyuzivaji marketingové nastroje pro lepsi propagaci sebe sama, pro budovani znacky,
ptilakani potencidlnich zdkaznik, udrzeni hodnoty nebo sdileni vize a mise Skoly. Pokud
bude vzdélavaci instituce dodrzovat zasady, které plati v marketingovém cyklu v ramci
Skolského prostredi, jediné tak dokaze byt na dneSnim Skolském trhu uspésna (Dobes et al.

2012, s. 9).

V nasledujicich kapitolach budou popsany zakladni pojmy souvisejici s pojmem marketing
a jeho zékladnimi aspekty, dale se bude prace vénovat marketingovému fizeni, segmentaci
trhu ¢i marketingové komunikaci. Nejprve budou vymezeny pojmy v obecné roving a poté
budou konkretizovany do Skolského prostiedi a vysvétleny s ohledem na specifika
vzdélavacich instituci. NejvEtsi Cast teoretického ukotveni bude vénovana marketingové

komunikaci a komunika¢nimu mixu z hlediska $kolniho prostredi.

1.1 Zakladni aspekty marketingu

Ptistupt k definovani pojmu marketing je cela fada. Kotler et al. (2013, s. 36) tikaji, ze
~marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.
Americkd marketingovd asociaci oznacuje marketing za ,,cinnost, soubor zavedenych
postuput a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji
hodnotu zakaznikum, partnerum a spolecnosti jako celku* (Karlicek, 2018, s. 19). Svétlik
(2018, s. 10) uvadi, ze se jedna o ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.



Marketing je tedy proces, do které¢ho vstupuje nespocet proménnych, a ktery se snazi
vytvorit, identifikovat, komunikovat a poskytovat hodnoty zékaznikiim a fidit vztahy se

vSemi stakeholdery (Polaskova, 2018, s. 175).

Jak uvadi Karli¢ek (2018, s. 19) ,,v centru zajmu marketingu je hodnota pro zakaznika, tedy
kvalita uspokojeni potreb a prani zdkaznika...marketéri by tedy meli byt temi, kdo se na
podnikani divaji o¢ima svych zakazniku. ““ Je tieba si uvédomit, Ze velice stézejnim aspektem

marketingu je pravé toto spojeni a budovani a udrzovani vztahii se zakaznikem.

Pro pochopeni funkce marketingu je rovnéz tteba definovat si zdkladni koncepty, o které se
opird. Marketing se snazi identifikovat a uspokojit lidské potfeby (zdkladni lidské
pozadavky) a ptani (specifické objekty, diky kterymi mtize byt potieba uspokojena). Tyto
potteby definuji zdkaznici do specifické formy, kterou na trhu Ize oznacit jako poptavku, coz
jsou ptéani zdkazniki transformovand do konkrétnich pozadavkd, za které jsou spotiebitelé

ochotni zaplatit (Kotler et al., 2013, s. 41).

Jakym zpiisobem firmy pfistupovali a pfistupuji k marketingu se postupem casu neustale
vyviji. Definovat lze ctyfi zékladni koncepce, k nimZ organizace v ramci marketingu
inklinuji. NejstarSim pojetim je vyrobni koncepce, ktera je zaloZena na mySlence preference
levnych a Siroce dostupnych produktii. Vyrobkova koncepce je zaméfena na to, Ze zakaznici
preferuji kvalitni vyrobky (coz byva obvykle spojeno s vyssi cenou) (Kotler et al., 2013, s.
49). DalSim pfistupem je koncepce prodejni, kterd vyzdvihuje mySlenku propagace
produktu, bez které si zdkaznik zboZi daného podniku nekoupi. Marketingova koncepce,
ktera se nejvice priblizuje dnesnimu chapani marketingu, definuje Gspésné dosazeni cili
organizace prostfednictvim uspokojovani potieb zdkaznikli efektivnéji nez konkurence

(Eger, 2021, s. 14).

V soucasné dobé pisi Kotler et al. (2013, s. 50) o holistickém marketingovém konceptu,
ktery spociva ve vyvoji, designu a implementaci marketingovych aktivit, a uvadi tedy, Ze
marketing zavisi na vSem. Proto je sjednoceny pohled klicovym aspektem pro usp€snou

marketingovou strategii.

Po definici pojmu marketing a vymezeni jeho konceptl ¢i pfistupil je nutné charakterizovat

1 prostiedi, ve kterém marketing plisobi. Marketingové prostredi je ovlivilovano nespoctem



faktorii, které na n¢j pusobi a diky kterym se definuje, méni a ptizpisobuje. Jednak lze
hovoftit o makroprostredi, coz zahrnuje faktory, které organizace nemiize piimo ovliviiovat,
ale musi se jim v ramci svého fizeni piizpusobovat (Paulov¢akova, online, 2018). Tyto
faktory lze definovat tzv. PEST (STEP, PESTLE) analyzou, kterd v sobé zahrnuje skupiny
vlivii podle charakteristik: politické, ekonomické, socidlni a kulturni, technické a
technologické, legislativni, environmentalni (Karlic¢ek, 2018, s. 39). Kotler et al. (2004) pisi

o faktorech demografickych, ekonomickych, ptirodnich, technologickych a kulturnich.

Dale existuje mezoprostredi, coz je vlastn¢ vnéj$i mikroprostredi, které mize jiz organizace
alespon ¢astecn¢ ovlivitovat napiiklad vybérem zakaznikti, pozorovanim konkurence apod.
Mezoprostiedi 1ze obsahnout Porterovym pétifaktorovym modelem, ktery se zamétuje na
oblasti: vlivu zakaznikl, vlivu dodavatell, hrozby ze strany substitutli, hrozby ze vstupu
novych firem a vliv konkurence (Veber, 2021, s.218). Mikroprostiedim se rozumi vnitini

prostfedi organizace, tedy to, co se uvnitt organizace déje.

1.2 Marketingové Fizeni

Po vymezeni zékladnich pojmii souvisejicich s marketingem se lze hloubé&ji ponofit do
problematiky cileného marketingu. Marketing byt totiz nemé&l byt provadén jen tak sam o
sobé&, nybrz by mél vychazet z identifikovanych trznich segmentt, z nichz by mél byt zvolen
ten nejvhodnéjsi a podle n¢j by melo byt marketingové fizeni uzptisobeno (Paulovcakova,

2018, online). Cileny marketing vyuZziva situacni analyzu, kterd v sobé skryva tfi kroky:

e segmentace trhu neboli odkryti segmentd,
e targeting neboli trzni zacileni,

e positioning (Dobes et al., 2012, s. 19).

Segmentace se tedy zabyva roz¢lenénim trhu do sourodych skupin, které se vzajemné
odlisuji rozdilnymi pottebami, profily a ndkupnim chovanim. Diky tomuto roz¢lenéni pak
lze ptizplisobovat jejich potfebam nejen vysledny produkt, ale i marketingovou strategii
(Paulovcakova, 2018, online). Trh lze podle Kotlera et al. (2013, s. 270) segmentovat
z hlediska geografického (mésta, regiony, staty), demografického (piijem, vé€k, zaméstnani),
psychografického (osobnostni znaky, zivotni styl) a behavioralniho (vztah k produktu,

znalosti o produktu, reakce na produkt).
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Targeting jakoZzto trzni zacileni v sobé skryva vybér jednoho ¢i vice segmentl, na které
bude organizace zamétovat svoji marketingovou strategii. Zde se pomeétuje atraktivita
jednotlivych segmentli ve vztahu k organizaci, potencial ristu segmentt ¢i jejich stabilita.
Na toto vyhodnoceni je mozné vyuzit jiz vySe zminovany Portertiv model péti sil (Veber,

2021, s. 219).

Positioning tkvi v umisténi produktu ¢i znacky na cilovém trhu. Jedna se tedy o budovani
znacky, tvorbu image znacky ¢i produktu a celkovou marketingovou komunikaci organizace

vuci trhu (Paulovcakova, 2018, online).

Veber (2021, s. 211) popisuje, Ze ,, strategické rizeni je situovano jako integralni soucdst
celkového Fizeni organizace a prislusi predevsim do kompetence vrcholovéeho managementu
organizace“, 1ze tedy usuzovat, ze strategické fizeni mé povahu dlouhodobého charakteru a
vyvoje do budoucnosti. Strategické fizeni vyuZiva vySe zmin€nou situacni analyzu jako
podklad pro nastaveni zékladnich vychodisek — poslani, vize, mise, strategickych cili a
strategie organizace (Paulov¢akova, 2018, online). Pro definovani strategickych cili je
vhodné vyuZzit nastroj SMART ¢i SMARTER, coZ je akronym anglickych slov. Cile by mély
byt specifické, métitelné, dosazitelné, Casoveé ohranicené, realistické, etické a zaméfené na
zdroje (Fotr, 2012, online). V ramci strategického tizeni se definuje 1 marketingové fizeni,

je proto dilezité¢ mit vhodné€ nastaveny strategické cile (Paulovcakova, 2018, online).

1.3 Specifika marketingu ve Skolstvi

Marketing a fizeni Skoly byly pied par desetiletimi pro vétSinu populace jesté
neptedstavitelnou problematikou. Z pocatku dochazelo k odmitani toho, Ze by Skola méla
byt vymezena jako subjekt, ktery piisobi na trhu. Obecnymi cili vzdélavani jsou v souladu
se zakonem ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, zdkladnim, sttednim, vy$§im odborném a jiném
vzdélavani (Skolsky zykon), ve znéni pozd¢jSich piedpisti naptiklad rozvoj osobnosti
Clovéka a vybaveni ¢lovéka vhodnymi zpisobilostmi a hodnotami, ziskani vSeobecného
vzdélani, pochopeni a uplatiiovani zasad demokracie a pravniho statu. Lze tedy fici, ze cilem
vzdelavaci instituce je vzdélavani a vychova zaki, déti nebo studentli. Na druhou stranu,
hlavnimi cili firmy je dosazeni zisku, udrZeni trZzniho podilu névratnost investic apod.
(Svétlik, 2009, s. 16). I ptesto, ze pristupy ke Skolam a firmam mohou byt odlisné, je mozné

najit fadu shodnych atributti, ptikladem mtize byt to, Ze stejné jako na trhu statkl a sluzeb 1
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na vzdélavacim trhu existuji Gspé€$né instituce, po kterych je velka poptavka stejné tak

instituce, kterym hrozi tipadek.

Dobes et al. (2012, s. 5) popisuji nevyuzity potencial marketingovych technik, kde ptisuzuji
Ceské republice spiSe konzervativni postoje a tradiéni piistupy co do marketingovych
nastroji. ,, Tento fakt v sobé ukryva jednak nevyuzitou prilezitost a jednak potencialni
hrozbu. Je ziejmé, ze do CR budou prichdzet dalsi zahranicni vzdélavact spolecnosti, které
vyuzivaji pokrocilejsi marketingové techniky a kterym ceské vzdeldavaci instituce nebudou

schopny konkurovat“ (Dobes et al. 2012, s. 5).

Soucasni autofi upozoriuji na fakt, ze zijeme v trzni spole¢nosti, proto je naprosto prirozené,
ze 1 vzdé€lavaci instituce se vyskytuji na trhu. A proto je kliCové pochopit, ze pro uspéch
Skoly je v dneSni dob& téméf nepostradatelné zapojit marketingové mysSleni a vyuzit
marketing jako kliCcovou oblast vramci vedeni a fizeni Skoly (Eger, 2021, s. 9).
Konkurenceschopnost a rivalitu zminuje i1 Czdlderova (2023, s. 15), ze , ristem
konkurenceschopnosti skol vznika rivalita v ramci verejného i soukromého sektoru. Prdave
marketing dava vzdélavacim institucim moznost odlisit se, budovat svoji identitu,

diferencovat svoje produkty vzdelani a vytvorit vlastni nezaménitelny image. “

Svétlik (2009, s. 19) popisuje, Ze ,, marketing Skoly je proces vizeni, jehoz vysledkem je
pozndani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznikii a klientu Skoly
efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni cilii Skoly.“ Je tfeba si uvédomit, Ze
marketing je nutné chépat jako proces, kde hlavnim produktem je vzdélavani, tedy rimcovy
nebo Skolni vzdélavaci program, dale také strategie Skoly, budovani image Skoly a tvorba

kultury (Eger, 2021, s. 13).

Prukner (2023, s. 2) shrnuje idedlni model marketingové tizené Skoly do n€kolika bodii.
Skola by se mé&la zaméfovat na neustalé sledovani aktualnich i budoucich potieb cilového
trhu, coz zahrnuje pé¢i o zakazniky, partnery Skoly a samotny trh. Soucasné¢ by méla
provadét soustavny prizkum trhu za G¢elem ziskani informaci o velikosti a charakteristice
trhu a konkurence. Kromé toho je pro skolu klicové kompletné stanovit své cile, pricemz by

méla klast diraz na efektivitu a t¢innost v implementaci vSech svych funkei.
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Skola by se méla neustale rozvijet a podporovat inovace ve viech oblastech ¢innosti skoly,
které¢ podpofi a zvysi kvalitu jejich sluzeb. Mimo jiné by Skola méla dokazat definovat
strategii pro dlouhodoby horizont. Nemén¢ dulezitou oblasti je i budovani image Skoly,
identifikace zakaznické perspektivy a pozadavki, harmonizace potieb a zajmi zédkaznikt

s potiebami a z4jmy Skoly (Prukner, 2023, s. 13).

Obdobnym zptsobem o vhodné fizeném marketingu vzdélavaci instituce piSe 1 Svétlik
(2009, s. 19), ktery jej shrnuje do né€kolika oblasti. Ve strategickém fizeni by Skola méla
dikladné analyzovat vnitini 1 vnéjs$i prostfedi, aby identifikovala pftilezitosti a ohroZeni,
stejné jako silné a slabé stranky své pozice na trhu. V souladu s touto analyzou by skola méla
stanovit dlouhodobé cile v horizontt tii az sedmi let a nasledné formulovat strategii, ktera
povede k dosazeni téchto cilli. V rdmci zptisobu vedeni Skoly by mél byt zvolen takovy,
ktery je vhodny pro zajiSténi rychlych reakci na nefekané zmény v prostfedi a ktery
podporuje budovani efektivni organizace s dirazem na podporu rozvoje Skoly (Svétlik,

2009, s. 19).

Oblast personalniho managementu by méla byt nastavena takovym zptsobem, aby pozitivné
stimulovala mezilidské vztahy, motivovala pracovniky a zajistovala vhodné klima Skoly.
Mimo to by Skola méla klast dliraz na uplatiovani relaéniho marketingu, coz ji umoZznuje
budovat spolupréci s experty a rozvijet vztahové sité Skoly. V neposledni fadé by Skola méla
pouzivat takovy hodnotici systém, ktery neustdle analyzuje jak vnitini, tak i1 vn&j$i faktory,
vysledky a celkovy rozvoj Skoly, coz ji umoznuje reagovat pruzné a pfizpusobovat se

ménicim se podminkam (Svétlik, 2009, s. 19).

Koncepce skolniho marketingu by podle Svétlika (2009, s. 26) méla obsahovat uspokojovani
potieb, prostfedi Skoly, marketingovou strategii a marketingovy mix, o némz vice uvadi
kapitola 1.4 Marketingovy mix. Pro uspokojeni potfeb je nutné znat vSechny zucastnéné

strany, kterymi jsou Zaci, studenti, ucitelé, zfizovatelé, provozni pracovnici a ostatni lidé.

Marketingové fizeni skoly v sobé ukryva mnohé klady, které mohou Skolu vyrazné obohatit.
V konkurenénim prostfedi se miize jednat o zvySeni kvality a rozmanitosti nabidky
vzdélavani, cilené feSeni problémul s plnénim strategickych cild, vyssi informovanost o
vnéj$im 1 vnitinim prostiedi Skoly, zvySeni atraktivity pro alternativni zdroje financovani na

rozvoj Skoly a v neposledni fad¢ vérnost zakaznikt Skoly (Eger, 2021, s. 11).
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1.4 Marketingovy mix

Kdo je nas zakaznik, jakou hodnotu zadkaznikovi nabizime, jaké je naSe konkuren¢ni vyhoda,
jak si dokézeme konkurenéni vyhodu udrzet. Toto jsou priklady kli¢ovych strategickych
marketingovych otdzek, na které je pro kazdou organizaci zasadni znat odpovédi. Z téchto
otazek dale vychazeji taktické marketingové otazky, které se zamétfuji na konkrétnéjsi
aspekty fungovani organizace: jak konkrétn¢ bude vypadat nas produkt, jakym zpiisobem,

na jakém mist¢ a v jaky ¢as ho budeme propagovat (Karlicek, 2018, s. 20).

V ramci Skolského kontextu je podle Polaskové (2022, s. 70), stézejni si pred nastavenim
marketingového mixu definovat a nastavit: jak budou pedagogicti pracovnici sezndmeni
s planem rozvoje Skoly a vyuzitim marketingového mixu, jak bude fungovat soucinnost
s pedagogickymi pracovniky, jak bude zpracovan koncept, pro koho bude koncept urcen a
jakym zptsobem bude sledovana konkurence apod. (Jakubikova, 2013, In: Polaskova, 2022,
s. 70).

Odpovédi na taktické marketingové otazky miliZze pomoci nalézt pravé marketingovy mix.
Marketingovy mix podle Kotlera (2013, s. 70) ptedstavuje , soubor taktickych
marketingovych nastroju, které firma pouzZiva kuprave nabidky podle cilovych trh.
Marketingovy mix zahrnuje vse, co miize firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svém

‘

produktu.

V klasickém pojeti je marketingovy mix definovan pomoci modelu 4P, jehoz zékladni
podoba se sklada z pocatecnich pismen anglickych slov Product — produkt, Price — cena,
Promotion — propagace, Place — misto nebo distribuce. Polaskova (2022, s. 71) upozoriiuje
na fakt, Ze klasicky model 4P nedostate¢né zohledituje kupujiciho, kdy zejména v oblasti
Skol je klicové brat zietel na moznosti Skoly. Jako ptiklad autorka zminuje Skolu zfizovanou
meéstem, obci €1 svazkem obci, ktera bude u pozice ceny limitovana legislativou, napiiklad
co se tyka vySe uplaty za ptredSkolni vzdélavani. V tomto sméru tak maji soukromé skoly
vétsi flexibilitu a Sir§i moznosti v rdmci rozsiteni ¢i Gpraveé nabidky.

Ziakaznicky marketingovy mix, ktery oproti klasickému zohlediiuje zédkaznika a jeho
pohled na trzni nabidku, se skladé z prvkia Customer value — hodnota pro zakaznika, Cost to
the customer — ndklady zadkaznika, Communication — komunikace, Convenience —

dostupnost feseni (Paulovcakova, online, 2018).
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Kotler (2013, s. 55) zdlraziiuje holisticky pristup k marketingovému mixu, a tak
aktualizuje jeho znéni, aby odpovidalo marketingové realité dneSniho svéta: People — lidé,

Processes — procesy, Programs — programy, Performance — vykon:

e lidé — predstavuji nepostradatelnou soucast marketingu, zaméstnanci jsou kli¢ovou
soucasti firmy, zaroven tak i spotiebitelé,

e procesy — zahrnuji v sob¢ soustavu, kreativitu a spotadanost planovani, rozhodovani
a dalSich manaZerskych aktivit, které mohou dlouhodob¢ prosperovat jen v ptipadé
spravného nastaveni,

e programy — tvoii veskerou aktivitu organizaci vici spotiebitelim, to znamena jak
zahrnuti tradiéniho mixu 4P, tak 1 dalSich konven¢nich ¢i netradi¢nich
marketingovych aktivit,

e vykon — Cast mixu, kterd v sobé nese Skéalu ukazatel vykonnosti, kter¢ mapuji
finan¢ni 1 nefinan¢ni stranku organizace, zaroven i dopady spolecnosti samotné

(Kotler, 2013, s. 56).

V oblasti sluzeb byva marketingovy mix modifikovany na celkem 7P. Ke klasickému jsou
tedy doplnéna dalsi tfi P, a to People — lidé, Presentation — prezentace nebo n¢kdy take
prostfedi, Process — proces (Paulovéikova, online, 2018). Pro vzdélavani Stefko (2003, s.
55) rozsifuje klasicky model o Personalities — tedy osobnosti, mezi které lze fadit
akademické pracovniky, feditel¢ Skol, ucitele, manazery apod., Process Pedagogical
Approaches — procesualni pedagogické pfistupy at’ uz v oblasti vyuky ¢i provozu Skoly,
Participation activating — participacni aktivizace neboli spoluticast osob, kterymi mohou byt

studenti, zaci, zakaznici.

Svétlik (2009, s. 160) uvadi, Ze marketingovy mix Skoly je tvofen 5P: vzdélavaci program
Skoly (product), cena poskytované sluzby (price), distribuce vzdélavaciho programu

(placement), komunikace (promotion) a lidé (people).
Produkt

Pro prostiedi Skoly neni jednoduchou veli¢inou klasifikovat produkt. Polaskova (2022, s.
74) popisuje, ze ,, produktem je jakakoliv sluzba poskytovana skolou.* Vzdé€lavaci sluzby

podle Svétlika (2009, s. 160) nespliiuji charakter cistych sluzeb, tedy Ze jsou Cisté
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nehmatatelné, vzdélavaci sluzby obsahuji i slozky hmatatelné. Jako piiklad autor uvadi
vybavenost jednotlivych u¢eben multimedidlnimi zafizenimi, pfistroji ¢i pomtckami. Mezi
dalsi typické znaky vzdé€lavacich sluzeb se tfadi neoddé¢litelnost, pomijivost, heterogenita
nebo proménlivost a vlastnictvi. Produktem skoly tam mtize byt vzdélavaci program, studijni

obor, kurzy apod. (Paulov¢akova, online, 2018).

Dilezité je 1 spravné cileni produktu v ramci spravné segmentace trhu. Aby bylo efektivné
vynaloZeno usili i finance, musi byt v zavislosti na cilové skupin€ vhodné zvoleno médium
a forma produktu. Sou€asné se nesmi opomenout ani fakt, ze kazdy produkt je vybaven
zivotnim cyklem a vyvojem. Zakaznikovy preference tak mohou byt zivotnim cyklem

produktu vyznamné ovlivnény (Polaskova, 2022, s. 74).
Cena

,,Cena je diilezitym prvkem marketingového mixu a dotvari charakter produktu. Je také
Jjedinym prvkem mixu, ktery tvori prijmy organizace“ (Eger, 2021, s. 22). V tomto ohledu je
dilezité¢ brat v potaz, ze existuje rozdil mezi sluzbami poskytujicimi vzdélavani a

organizacemi, které sluzby poskytuji za tcelem zisku.

Pro Skolské prostiedi je nastavovani cen zcela specifickou oblasti, na kterou 1ze jen velmi
obtizn¢ aplikovat jednotny model, vzdy je stézejni zvazit jednotlivé konkrétni faktory,
prostiedi a dalsi oblasti, které se mohou vyrazné odliSovat. Zde je rovnéz klicova spravna
segmentace trhu, pfi¢emz pozornost by méla byt mimo jiné zaméfena na: lokalitu, ve které
se Skola nachézi, organizacni a provozné-technické zvlastnosti Skoly, pozadavky zfizovatele,
mnozstvi a velikost konkurence, pocet déti/zakt/studentti navstévujici Skolu, legislativni
zazemi, které urcuje platebni podminky v ptipadé skol ziizovanych mésty, obcemi ¢i svazky

obci (Polaskova, 2022, s. 76).
Distribuce

Svétlik (2009, s. 211) tvrdi, Ze distribuce je Casto opomijenou komponentou marketingového
mixu Skol. Pro spravné ur€eni distribuce je rozhodujici volba kdy, kde a komu je produkt,
tedy vzdelavaci program poskytnut. Distribuce se tedy snazi v zavislosti na ndkladech, které
budou ptijatelné pro Skolu i zdkaznika, o to, vytvofit co nejvhodné&jsi podminky pro studium.

Jako pftiklad lze uvést nejcastéji rozSitenou formu prezencniho vzdélavani, ¢i v poslednich
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letech stale vice uzivanou formu distan¢ni ¢i kombinovanou (Svétlik, 2009, s. 211). Na
distribuci vzd€lani mé vliv mnoho faktorti, naptiklad dostupnost vzdélavaciho subjektu,
vybavenost skoly, umisténi vzdélavaciho subjektu, ale i objektu vzdélavani (Eger, 2021, s.

24).
Propagace

Poslednim prvkem klasického marketingového mixu je propagace nebo v ptipadé modelu
4C také komunikace. ,, Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi
informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo
znackach, jez prodavaji“ (Kotler, 2013, s. 517). Diky marketingové propagaci nebo
komunikaci mohou spole¢nosti navazovat se svymi zakazniky vztahy a posilovat tak

hodnotu, kterou jako nabizejici pfindsi.

V kontextu Skoly je marketingova komunikace hlavnim klicem ke sd€leni vize Skoly, jejich
hodnot a poslani, zaroven tak i prezentace nabizenych sluzeb, ¢imz Skola dokaze vytvofit
svoji pozici a muze budovat svoji image (Eger, 2021, s. 26). Podle Slavika (2014, online) je
hlavnim Uc¢elem komunikace Skoly se stakeholdery a cilovym zakaznikem informovat,
pfesvédCovat a pfipomenout se. Detailnéji se problematice marketingové komunikace

veénuje nasledujici kapitola.
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2 Marketingova komunikace Skoly

Zcela klicovou disciplinou na poli marketingu je komunikace. At uz se jednd o komunikaci
pisemnou, mluvenou, digitalni, verbalni ¢i neverbalni, vedenou formou dialogu, monologu
¢i skupinovou komunikaci, vyznamné ovliviiuje celkovy obraz skoly, ktery si lidé vytvareji.
Zasadni rovnéz je, aby komunikace skoly byla efektivni, coz podle Egera (2021, s. 25)
znamend, ze ,, komunikace musi respektovat cilové skupiny prijemcu sdéleni, ale musi

«

podporovat také interakci a vnimat zpétnou vazbu.

Pro marketingovou komunikaci $koly tedy plati, Ze se jedna o komunikaci, pomoci které je
sdélovana vize a poslani Skoly, dale je prezentovana nabidka sluzeb a zaroven skola tvoii a

buduje svoji pozici na trhu a image své znacky (Eger, 2021, s. 26).

Marketingova komunikace poméaha organizacim v n¢kolika oblastech. Jednak umoziuje
zptistupnit produkt pro cilové zakazniky, informuje vné&jsi prostiedi o nabidce organizace
nebo o svych cinnostech, dale udrzuje komunikaci s klicovymi stakeholdery a se Sirokou
vetejnosti. V neposledni fadé pak pomahd prohlubovat vztahy mezi zainteresovanymi

stranami (Paulovcakova, 2018, online).

Aby marketingova komunikace byla efektivni, je diilezité mit spravné stanovené jeji cile. Ty
by mély vychazet ze strategickych marketingovych cilli a odrazet v sob€ specifika cilové
skupiny ¢i fazi zivotniho cyklu produktu a organizace. Ke klasickym cilim patfi:
vybudovani a péstovani znacky, poskytnuti informaci, tvorba a stimulace poptavky,
diferenciace produktu nebo znacky nebo organizace, zaméteni na uzitek a hodnotu produktu,

stabilizace obratu, posileni firemni image (Pfikrylova et al., 2019, s. 42-44).

Podle Paulovcakové (2018, online) jsou hlavnimi cili vzd€lavaci instituce smérem
k zakazniklim: informovat, pfesvédCovat a pfipominat. Hlavni cile organizace uvniti jsou:

informovat, motivovat a vytvaret (Svétlik, 2009, s. 218).

Pojem integrovand marketingova komunikace je stale aktudlnéjSim tématem. Jedna se o
spojeni jednotlivych prvkll komunikaéniho mixu, které budou detailn€¢ popsany
v podkapitole 2.1 Komunikacni néstroje Skoly, které budou dale fizeny jednotné v ramci

planovani a organizovani. Diky tomu bude dosazeno vysoké konzistence a jasnosti ve
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sd¢€leni, kter¢ je uréeno ptijemctim komunikace (Svétlik, 2009, s. 213). V komunikaci Skoly
jsou pfijemci piedevsim partneti Skoly, budouci ¢i stavajici zakaznici a Siroka veiejnost.

Pfi stanovovani marketingové komunikace mohou sSkoly vyuzivat rizné modely, které ji
pomahaji zefektivnit. Velice Casto zmifiovanym modelem, ktery zminuje Svétlik (2009, s.
216) nebo Prikrylova et al. (2019, s. 36) je model AIDA, ktery popisuje jednotliva stadia,
kterymi zakaznik prochazi, aby ucinil rozhodnuti. Tato zkratka je odvozena z pocateCnich

pismen anglickych slov, ktera jednotliva stddia znazornuji (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Model AIDA

A attention pozornost
I interest zajem

D desire prani

A action ¢in, akce

Zdroj: Prikrylova et al. (2019, s. 36), vlastni zpracovani

Svétlik (2009, s. 217) vysvétluje tento model na potencidlnim studentovi €i jeho zakonném
zastupci, ktery pred podanim pitihlasky témito fazemi prochazi. Nejprve prijde uvédomeni,
ze Skola, a tedy nabidka vzdélavaciho programu existuje. MoZnost studia na této Skole pak
vyvola zajem, ktery se prohlubuje tim vice, ¢im potencialni student ziskava dalsi informace.
Pokud jsou informace uspokojivé, dostavi se pfani tuto Skolu navstévovat. Posledni fazi je

akce, tedy rozhodnuti a podani pfihlasky.

Kotler a Keller (2013, s. 522) definovali osm kroki, diky kterym by mohlo byt dosazeno

efektivni marketingové komunikace. Jsou jimi:

¢ identifikace cilového publika, tedy ur€eni, pro koho je zprava vytvérena,
e stanoveni cild, podle jiZ zminénych specifik,

e navrh marketingové komunikace,

e zvoleni vhodnych komunika¢nich kanalt a prostfedkd,

e stanoveni rozpoctu marketingové komunikace,

e rozhodnuti o medialnim mixu,

e mg¢ieni vysledkd,

e samotné fizeni marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2013, s. 522).
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Dobes et al. (2012, s. 46—49) pisi o podobnych krocich, konkrétné o planu komunikace. Ten

sestava z:

e formulace cile —jasné zformulovat co a pro¢ komunikovat a ¢eho dosahnout, vyuziti
metody SMARTS, tedy aby cil byl konkrétni, méfitelny, dosazitelny, smysluplny nebo
realisticky, ¢asové ohraniceny,

¢ identifikace cilové skupiny/zakaznika — vymezeni a ziizeni cilové skupiny, kterou
oslovit, diky identifikaci pak vybrat vhodné komunikac¢ni néstroje,

o definice Zadouci reakce — vyuziti modelu AIDA, identifikace reakce, ktera je
ocCekavana v kazdé fazi modelu,

e vybér formy a obsahu sdéleni — vymezeni obsahu, struktury, jazyka, formy sd¢lent,
vyuziti apel, nalezeni idedlniho komunikaéniho nastroje nebo optimalni kombinace,

e vybér zdroje sdéleni — kdo sdé€leni prezentuje, vyuziti vhodnych osobnosti,

e definovani a zajisténi zpétné vazby — méteni vysledkl je stézejni, 1ze pak vyuzit a

ptipadné opravit nedostatky ¢i implementovat nova zlepSeni.

Klicovou soucasti komunikace je 1 zpétna vazba. Komunikace je totiz ,, predevsim
oboustranna vymeéna informaci mezi zdrojem a prijemcem sdéleni, tedy mezi Skolou a temi,
kterym je urceni sdeleno" (Svétlik, 2009, s. 212). Diky zpétné vazbé tak Skola miZe poznat,
jak u¢inné komunikaéni sdéleni bylo a ptipadné miiZe svoji komunikaci néjakym zpiisobem

upravovat (Prikrylova et al., 2019, s. 27).

Pokud vzdélavaci instituce spravné vyuzivaji marketingovou komunikaci, jsou diky tomuto
nepfetrzitému procesu dobfe informovany o aktudlnich pottebach zédkaznika. Mohou tak
vytvaret produkt, tedy napt. vzdélavaci programy pfimo na miru. Pokud vzdélavaci instituce
maji navic prehled o soucasnych trendech a novinkach, jsou schopné predpovidat budouci
potieby zakaznika, a tak vytvéfet produkty, které mohou poméhat rozvoji znalosti a

dovednosti dle zdkaznikovych preferenci (Dobes et al. 2012, 18-20).
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2.1 Komunika¢ni nastroje Skoly

Na komunika¢ni mix Skoly lze nahlizet podobn¢, jako na komunikacni mix jakékoliv
organizace, ktery vSak samoziejmé obsahuje své specifikace a vymezeni. Komunikacni mix
obsahuje pét zakladnich forem komunikace, pomoci nichz skola komunikuje s okolim nebo
uvnitt sama sebe. Jedna se o prvky reklamy, podpory prodeje, piimého (direct) marketingu,
vztaht s vefejnosti neboli Public relations a osobniho prodeje. Mimo tuto klasickou definici
komunika¢niho mixu jsou do kapitoly pfidany dal$i nastroje, které mohou marketingové

komunikaci §koly mohou vyrazné prospét (Karlicek et al., 2018, s. 192).

Jak bylo v predchozi kapitole zminéno, zdsadnim pojmem v tématu komunika¢niho mixu
Skoly je integrovana marketingova komunikace. Jedna se o princip, ktery spojuje jednotlivé
prvky komunika¢niho mixu do uceleného procesu, diky kterému dochazi ke zvySeni
ucinnosti a tim padem k tzv. synergickému efektu. Tento princip lze vysvétlit tak, ze pokud
jsou jednotlivé prvky komunikaéniho mixu samostatné, nevytvoii tak velkou pfidanou

hodnotu jako v momentg, kdy jsou navzajem provazany a doplnény (Svétlik, 2009, s. 217).
Reklama

NejznaméjSim nastrojem, ktery poméaha marketingové komunikaci, je reklama. Mnozstvi
definic tohoto marketingového nastroje je nespocet. Piikrylova (2018, s. 74) ji definuje jako
,,neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostrednictvim riiznych médii oslovuji své
soucasné i potencidlni zdkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych
vyrobku, sluzeb ¢i myslenek. “ Karlicek et al. (2018, s. 196) dodava, Ze se jedné o nejspise
nejzasadnéj$i nastroj pro budovani a posilovani znacek, ktery dovede ,, efektivné zvysovat
povedomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dana znacka vyvolava. Jeji dalsi prednosti
je také schopnost ovlivnit velké cilové segmenty. “ Pro Gplnost je tieba jesté zdlraznit, ze se
jednéd o masovou formu komunikace, kterd neni cilené urcena pro tzkou cilovou skupinu

(Eger, 2021, s. 36).

Pro prostfedi $kol mtze G¢inna reklama pomoci v mnoha oblastech. Jednak se jedna o
projeveni vy$§iho z4jmu o produkt, tedy vzdélavaci program Skoly, dale mize reklama
podpoftit tvorbu kladné a silné image Skoly. Mimo jiné reklama pomaha posileni finan¢ni
pozice zvySenim poctu zaki nebo studentd, ¢i dokéze intenzivnéji motivovat zamestnance

Skoly (Svétlik, 2009, s. 224).
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Dulezitymi aspekty, které by reklamni sdéleni mélo vzdy dodrzovat, jsou pravdivost,
srozumitelnost, divéryhodnost a zapamatovatelnost (Karlicek et al., 2018, s. 202). Svétlik
(2009, s. 224) popisuje ti1 zédkladni kroky, které by mély byt vzdy dodrzeny. Jedna se o
definovani reklamni strategie, tvorbu kreativni koncepce strategie a femeslnou a

profesiondlni kvalitu realizace.

V kontextu Skol se lze setkat s mnoha chybami, které mohou byt v ramci reklamy
uskute¢nény. Patfi mezi n€ nerespektovani cilové skupiny, nedostatecné profesiondlni
realizace, nevhodna volba média, Spatné nacasovani, nevhodna frekvence (Svétlik, 2018, s.
148). Pokud se tedy Skola rozhodne investovat do tvorby reklamy, méla by se témto chybam

vyvarovat, coZ nejlépe provede praveé kvalitné definovanou marketingovou strategii.

Mezi vyhody vyuziti reklamy patii osloveni opravdu Sirokého spektra lidi. S tim se vSak
vaze i nevyhoda, kterd tkvi v pomérné vysokych finan¢nich ndkladech, které s sebou
reklama pfinasi, a také chybéjici zpétna komunikace smérem od vetejnosti ke skole. Nutno
jesté podotknout, Ze s reklamou se v prostfedi Skol setkavdme mnohdy u soukromych

vzdélavacich instituci (Svétlik, 2018, s. 148).
Public Relations (PR)

., Vztahy s verejnosti jsou takovou formou komunikace, jejimz hlavnim cilem je vytvareni
priznivych predstav, které na verejnosti skola, popripade jeji vzdélavaci program, bude mit
(Svétlik, 2009, s. 220). V ramci PR 1ze najit nékteré shodné aspekty s reklamou, oba nastroje
vyuzivaji medialni dosahy. Na rozdil od reklamy vSak vztahy s vetfejnosti apeluji na to, aby

vytvortily a udrzely pozitivni obraz skoly, rozSifovaly kladné informace, a to zdarma.

Mezi hlavni cile vztahti s vetejnosti (PR) Ize zatadit budovani povédomi a znalosti o Skole a
jejim vzdélavacim programu. DalSim cilem je podpora pii zavadéni nového programu na trh
vzdélavacich instituci. PR se déle snazi kvalitné¢ budovat hodnovérnost a diivéryhodnost
Skoly. Zaroven cilem vztaha s vefejnosti mize byt také posilovani a stimulovani zakt a
zakonnych zastupct o jednotlivé sluzby Skoly. V neposledni fad¢ Skola mtze optimalizovat
sveé vydaje tim, ze efektivné komunikuje s vefejnosti, a tim minimalizuje ndklady spojené

s vefejnou komunikaci (Svétlik, 2009, s. 221).
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Jak z cilti PR skoly vyplyva, v idealnim ptipad¢ by mély mit nastroje dosah, ktery ovlivni
¢asovymi a zdrojovymi podminkami je dtlezité mit definovanou cilovou skupinu, pro kterou
je nutné upravit PR. V kontextu Skolského prostiedi se jedna zejména o zaky této Skoly,
jejich zakonné zastupce, zaméstnance, mistni komunitu, zfizovatele a sponzory Skoly

(Svétlik, 2009, s. 221).

Jakym zplsobem by Skola méla efektivné fidit vztahy s vefejnosti mohou pomoci objasnit
jednotlivé nastroje PR. Dobes et al. (2012, s. 35) mluvi o vydavani tiskovych zprav,
publikovani odbornych ¢lankd v tisku i na internetu, prezentaci na konferencich, veletrzich,
vystoupeni odbornych lektorti v televiznich poradech, rozhovorech, online diskuzich, psani

blogt.

Do vztahil s vetejnosti fadi Eger (2021, s. 32) navstévovani akci, které posiluji budovani
image Skoly. Na téchto akcich se Skola snazi vyvolat pozitivni dojem a raciondlné i
emocionalné¢ navazat vztahy s cilovymi skupinami vi¢i Skole samotné a také jejimu

vzdélavacimu programu.

Dtlezitou oblasti jsou vztahy s médii a tvorba a poskytovani informaci o aktivitach skoly do
médii. Jakakoliv aktivita pomaha Skole rozsitit povédomi o sobé a opét upevnovat svij
obraz. Specifikem v této oblasti je pro Skoly zakonem ¢&. 106/1999 Sb., o svobodném

pfistupu k informacim zastiténa povinnost publikovani vyrocni zpravy.

V neposledni fad€ je nutno zminit piisobeni Skoly na internetu, konkrétné¢ webové stranky
Skoly a vyuziti komunikace prostfednictvim socialnich siti, které jsou v dne$ni dobé

nedilnou soucasti zivota ve spolecnosti (Eger, 2021, s. 32).
Podpora prodeje

Dal8im nastrojem marketingové komunikace je podpora prodeje, coZ je forma komunikace,
ktera se snazi podpoftit prodej produktu. Eger (2021, s. 29) piSe, ze ,, obecné miizeme podporu
prodeje charakterizovat jako proces zaméreny v prvni radé na komunikaci a poskytovani
podneétii“, tedy impulsi, které ovlivituji potencidlniho zakaznika, aby si produkt potidil. Co

se Skolského prostiedi tyce, i zde existuji specifika. Svétlik (2018, s. 147) zminuje, Ze
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hlavnim cilem podpory prodeje neni zvySeni prodeje, ale zanechani kladného postoje a

pozitivni zkuSenosti v o¢ich vefejnosti.

Pro prostiedi skol mtize byt zajimavy nastroj komunikace v misté prodeje nebo také POP,
POS. Tyto dvé zkratky vychazi z anglickych souslovi point of purchase nebo point of sale
(Karlicek, 2018, s. 201). Dale zminuje Karlicek (2018, s. 201) vyuziti bannert, stojant,
plakatu ¢i transparent, které mohou zaujmout potencidlni zakazniky a vyvolat v nich zajem
o zjisténi dalSich informaci.

Osobni prodej

Velkou roli hraje v komunika¢nim mixu $koly i osobni prodej. Pracovnici, tedy pedagogové,
prichézeji do osobniho kontaktu se zdkazniky, tedy zaky, téméf kazdy den. Samotny feditel
Skoly je ve styku s vefejnosti, zfizovatelem, zakonnymi zéstupci, tiskem apod. Eger (2021,
s. 31) popisuje osobni prodej v ramci marketingového mixu Skoly jako ,,definici osobni
interakce zastupce skoly se zakazniky.* Je tedy ziejmé, ze prostedi Skol ma sva specifika

v tom, ze osobni prodej je opravdu velkou soucasti komunikace Skoly.

Osobni prodej 1ze vidét na akcich, kterymi mohou byt napiiklad burzy skol. Diky osobnimu
kontaktu nastava vyssi pravdépodobnost vyvolani zajmu o skolu, coz miize vést k osloveni
pomémé velké skupiny potencialnich zakaznikd. Jelikoz jsou ob€ strany této komunikace
aktivné zucastnény, mize pedagogicky pracovnik 1épe identifikovat potieby rodice ¢i zaka,
a tim padem efektivnéji komunikovat produkt Skoly. Tato forma vSak vyZaduje urcité
dovednosti pedagogického pracovnika, ktery by mél byt vybaven verbalnimi i neverbalnimi
schopnostmi (Svétlik, 2018, s. 147). Dalsi vhodné akce jsou naptiklad dny otevienych dvefti,

akce poradané Skolou nebo vystoupeni Skoly na veletrzich nebo pfi jinych ptilezitostech.

Svétlik (2009, s. 219) piSe o dllezitych aspektech, které mohou pomoci osobnimu prodeji,
jednim z nich je schopnost empatie, tedy vciténi se do lidi a pochopeni jejich postojt,
mySlenek a potteb. Osobni prodej totiz umoznuje ucinné propagovat kvality Skoly, které
vSak musi byt vhodné a spravné podany.

Direct marketing

Kotler (2007, s. 928) piSe o pfimém marketingu jako o néstroji, ktery ,, predstavuje primou

komunikaci s vybranymi segmenty zakazniku, kterou je sdélovana specialni nabidka s cilem
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ziskat co nejrychleji odezvu a zaroven budovat dlouhodobé vztahy s témito zdakazniky. “ Pro
prostiedi skol je specificky zajimavé vyuziti t€chto nastrojii ve spojeni s osobnim prodejem
nebo i propagaci na webovych strankach a socialnich sitich skoly (Eger, 2021, s. 35). Svétlik
(2018, s. 147) za nastroje piimého marketingu oznacuje postu, elektronickou komunikaci,

tedy predevsim e-mailovou komunikaci, rozhlasové ¢i televizni vysilani nebo tisk.

Karlicek (2018, s. 200) zminuje stale vice rostouci diilezitost mobilniho marketingu, tedy
,,predavani marketingového sdéleni formou reklamnich SMS ¢i MMS a telemarketing cili

‘

kontaktovani stavajicich ¢i potencialnich zakaznikii prostiednictvim telefonu. *
Digitalni marketing

V poslednich letech mnoho autori poukazuje na dulezitost digitalizace, a tak do
komunika¢niho mixu byvd mnohdy pfidavan digitdlni marketing. Ten podle Paulov¢akové
(2018, online) ,,prredstavuje veskerou marketingovou komunikaci vyuzivajici digitalni
technologie. “ Janouch (2014, online) sem fadi integrovany marketing, reklamu na internetu,
vyhledavaci marketing, marketing prostfednictvim e-mailu, mobilni marketing, viralni

marketing, online prodej nebo marketing na socialnich sitich.

Webové stranky jsou neoddélitelnou sloZzkou marketingové komunikace témét jakékoliv
organizace a Skolské prostiedi neni vyjimkou. Karli¢ek (2018, s. 206) piSe jednak o
nalezitostech webovych stranek, které by mély byt jedinecné, piehledné, systematicke,
aktualni, graficky zajimavé a jednoduSe pouZitelné pro vSechny navstévniky. Rovnéz
zminuje dileZitost jednoduchosti webovych stranek, tedy Ze kazdy uZivatel by mél byt
schopen béhem nékolika momenti rozpoznat, o jaké stranky se jednd, co nabizi a jak mize

provest akci, kvili které webové stranky navstivil.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 582) by webové stranky mély dodrZovat urcité zasady,
které jsou pro jejich efektivitu a i¢innost klicové. Nejprve by mély mit webové stranky jasné
definovany kontext, coz zahrnuje rozlozeni stranek a uzivatelsky ptivétivy design. Dale by
mél byt kladen diiraz na obsah stranek, ktery by nemél obsahovat pouze poutavy text, ale
mél by byt doplnén o obrazky, videa ¢i animace. Dalsi zdsadou je podpora komunity, ktera
tkvi ve vytvoreni prostfedi, ve kterém mohou uZzivatelé vzajemné komunikovat. RozloZeni

webovych stranek by mélo byt uzptisobeno tak, aby byly pfistupné a pln¢ funkéni pro rtizné
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uzivatele ¢i rtiznd zatizeni. Obousmérnd komunikace je dal$i klicovou zasadou, ktera
umoziuje interakci mezi uzivateli a strankou. V neposledni fad¢ by webové stranky mély
obsahovat propojeni na dalsi externi zdroje, ¢imz se zajisti zvySena hodnota a uzitecnost pro

uzivatele.

Dalsi velkou kapitolou v ramci online nebo digitalniho marketingu jsou socialni site. Ty jsou
pro skoly podle Dobese et al. (2012, s. 54) ,, ...dvojnasobnou vyzvou. Predevsim diky tomu,
Ze jejich zakaznici, touzici po vzdélavani, maji vyssi vzdelani, vyuzivaji vice internetu, maji
vetsi potrebu komunikovat... a mivaji tendenci o svych zkusenostech mluvit s ostatnimi. To
predstavuje pro vzdélavaci instituce obrovsky potencial, ktery zatim ziistava spise
nevyuzity. ““ Pro komunikaci na socidlnich sitich je rovnéz dilezité zvolit vhodny kanal, zde

lze zatadit naptiklad Facebook, LinkedIN, Instagram, Twitter a podobné.

Virdlni marketing byva také Casto oznacovan jako soucést digitdlni komunikace. Virdlni
marketing definuje Ptikrylova (2019, s. 265) jako ,,zpiisob komunikace, kdy se sdéleni
s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimave, Ze je samovolné a viastnimi prostiedky
siri dale. “ Tedy diky tomu, jak zajimavé sd€lenti je, jej Siroka vetejnost jej sdili mezi sebou.
Podle Dobese et al. (2012, s. 59) existuji dva druhy virdlniho marketingu, jednak pasivni
viralni marketing, ktery se snazi pouze vyvolat kladnou reakci pomoci nabidky kvalitniho
produktu a nechce ovlivnit chovani zakaznika. Aktivni virdlni marketing ma na druhou

stranu za Ucel ovlivnit chovani zdkaznika, aby bud’ produkt pofidil nebo alespoii reklamni

obsah dale sdilel.
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3 Metodologie

V ptedchozich kapitolach byly definovany teoretické aspekty spadajici do problematiky
marketingové komunikace, a to jak v obecné roving, tak i se zaméfenim na marketing,
marketingové fizeni a v neposledni fadé marketingovou komunikaci vzdélavacich instituci,
konkrétnéji skol. Z téchto teoretickych zjisténi dale vychazi nasledujici kapitoly prace, tedy
praktickd ¢ast. Nejprve je vymezena metodologie, kterd popisuje vyzkumny problém, cil,
vyzkumné otazky, pfistup a vyzkumny design, dile harmonogram samotného vyzkumu,

definici vyzkumného vzorku, popis sbéru dat, volbu analytického pfistupu a analyzu dat.

3.1 Teoreticka vychodiska vyzkumného Setieni

Definovat pojem vyzkum je pomérné néaroc¢nou disciplinou. Gavora (2010, s. 13) ho
lidstva*. Dle Puncha (2015, s. 17) lze vyzkum pojmout jako ,, organizovany, systematicky
a logicky proces zkoumani, pri nemz se vyuziva empiricka informace pro zodpoveézeni otazek
(nebo testovani hypotéz).“ Pohlizet na vyzkum se dd jako na organizované jednani
kazdodenniho Zivota. V tomto piipad¢ je podstatou zachyceni vyzkumu prostiednictvim
vyzkumnych otdzek urceni adekvatnich dat pro zodpovézeni téchto otazek, navrh vyzkumu,
diky kterému je moZné sbirat a analyzovat tato data, a nakonec tedy vyuziti ziskanych dat

ke hledani odpovédi na vyzkumné otazky (Punch, 2015, s. 17).

Model vyzkumu se sklada z preempirické a empirické faze. Ve fazi prvni se jedna o urceni
oblasti vyzkumu, nalezeni kontextu a reSer§Si odborné literatury, z cehoZz vyplyne
konkretizované téma vyzkumu. Na zdklad€ tématu jsou vytvoieny vyzkumné otazky, které
souvisi s pfechodem do empirické faze, kdy je potieba urcit data, kterd jsou potieba k jejich
zodpovézeni. Empiricka faze se sklada z vyzkumného designu, sbéru dat, jejich nésledné

analyzy a poté odpovédi na vyzkumné otazky (Punch, 2015, s. 31).

Vyzkumy existuji v rdmci riznych déleni. Hlavnim délenim je dle zékladnich paradigmat
déleni na vyzkumy kvalitativni a kvantitativni (Priicha, 2014, s. 346). Kvalitativni vyzkum
pracuje s daty v neciselné formé, tedy slovné, jeho cilem je porozuméni, pficemz je zaméten
na jeden konkrétni pfipad, ktery zkouma a neni tak uskute¢nitelné jej zobecnit (Gavora,

2010, s. 36). Kvantitativni vyzkum se zabyva c¢iselnou kvantifikaci jevi, ¢imz muize dojit
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k matematickému zpracovani, cilem je vysvétleni téchto jevi, proto jsou subjekty vyzkumu
vybiréni takovym zplsobem, aby byla zajisténa reprezentativnost populace, a tak mohlo

dojit ke zobecnéni zjisténych skute¢nosti (Pricha, 2014, s. 350).

Vyzkumny problém nebo také namét lze oznaclit jako nejasnou situaci ¢i pochybnost
nebo nejistotu. Zdroje téchto zdmért lze najit zejména v praxi, individualni zkuSenosti,
odbornych publikacich, rozhovorech, vysledcich piedeslych vyzkumu ¢i teorii (Zhang€l,
2014, s. 26). Punch (2015, s. 30) rozebird dva pohledy na vyzkumny problém — jako
na n¢jakou problematickou skutecnost, kterou je zapotiebi vyfeSit, aby se zmeénila
neuspokojiva situace, nebo jako na intervenci ¢i aktivitu, aby se pfislo na zdroj problému.
Chraska (2016, s. 14) tvrdi, Ze je stézejni formulovat vyzkumny problém jednoznacné,
dostatecné jej konkretizovat a definovat v tdzaci formé. Dale by problém mél byt mozny
empiricky ovéfit.

S vyzkumnym problémem se dale poji cil vyzkumu. Podle Zhanéla, (2014, s. 27) ,,cil
vyzkumu formuluje explicitni zameér vyzkumnika shromazdit data takovym zpiisobem,
aby mohl odpovédét na vyzkumnou otazku.* Utel, ktery vyzkum ma, vymezuji vyzkumné
otazky. Ty by mély mit empirické kritérium, tedy Ze by mély obsahovat zdroj, jak data,
ktera se vyzkumem ziskaji, zodpovédét (Punch, 2015, s. 44). Pii definovani otazek je
dalezité mit na paméti, Ze se jedna o jednu z prvnich informaci, ktera je uvadéna, mnohdy
jiz v abstraktu, a tak by otdzky mély dokézat sdé€lit predstavu o nadchazejicim textu (Punch,

2015, s. 99).

Vyzkumna metodologie nebo metody ziskavani vyzkumnych dat, jeZ z&visi na povaze
vyzkumu, je proces ziskavani dat. Podle Gavory (2010, s. 85) se mezi nejpouzivanéjsi
vyzkumné metody fadi pozorovéni, dotaznik, rozhovor, obsahové analyza textu, projekce ¢i

experimenty.

Pro dosaZeni cile této bakalaiské prace byla vyuzita kvantitativni metoda dotaznikového
Setfeni. Dotazniky jsou podle Gavory (2010, s. 120) ,,zpusoby pisemného kladeni otdzek
a ziskavani pisemnych odpovedi“. Dotaznik sestdvd z doptfedu zpracovanych, vhodné
zformulovanych a systematicky sefazenych otazek, na které respondent, tedy dotazovana
osoba, odpovida pisemnou formou. V nekterych ptipadech byva pojem dotaznik zaménovan

s metodou ankety, avSak anketa je takovy nastroj, do kterého se respondenti spontanné sami
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zapojuji (Chraska, 2016, s. 158). Rovnéz je tieba dodat, ze k interpretaci dat ziskanych

dotaznikovym Setienim je nutné piistupovat obezietné.

Pro spravné sestaveni jednotlivych polozek (otazek) v dotazniku, je zapotiebi rozliSovat
mezi polozkami obsahovymi a funkciondlnimi. Obsahové polozky nebo také polozky
vysledkové jsou vstupem pro zjisténi dat, které napomohou k naplnéni cile vyzkumu.
Funkcionalni polozky maji rizny charakter, fadi se mezi n¢ kontaktni polozky, které slouzi
jako propojeni mezi respondentem a vyzkumnikem, funkcionalné psychologické polozky,
které pomahaji usnadnit pfechod mezi jednotlivymi tématy, filtraéni polozky, které oddéluji
respondenty, ktefi jsou pro vyzkum nerelevantni a také kontrolni polozky, které provéiuji

hodnovérnost ziskanych zjisténi (Chraska, 2016, s. 160).

Jednotlivé polozky v dotazniku mohou nabyvat riznych forem, jakd forma bude zvolena
zavisi na tom, jakym zptsobem je chténo, aby respondent odpoveédél. Polozky, resp. otazky
1ze rozdélit na oteviené a uzaviené, resp. nestrukturované a strukturované. Nestrukturované
otazky jsou sestavovany bez ptedem pfipravenych odpovédi. Vyhodou je moznost
shromazdit vSechny mozné odpovédi diky volnosti odpovédi, nevyhodou je obtizné
vyhodnoceni. Strukturované polozky jsou sestaveny tak, Ze se jiz piedem predklada urcity
pocet odpovédi. Vyhodou téchto otazek je jejich jednodussi analyza a vyhodnoceni
odpovédi, nevyhodou muze byt vSak nedostate¢né obsazeni schématu odpovédi.
Proto existuji otazky, které se nazyvaji polouzaviené nebo polostrukturované. Tyto polozky
maji mimo piedem pfipravenych odpovédi jesté mozZnost ,,jind odpoveéd™, kterou respondent
muze zvolit v pfipadé, Ze mu nevyhovuje ani jedna z vyse uvedenych odpovéedi (Chraska,
2016, s. 161). Dalsimi typy otazek mohou byt otazky alternativni ¢i Skdlové. (Zhanél, 2014,
s. 12).

Po fazi sbéru dat pfichazi dalsi faze vyzkumu, kterd se zabyva analyzou nasbiranych dat.
Pfi praci s kvantitativnimi daty se k analyza vyuzivaji statistické techniky, které jsou
ovéfené a obvyklé. Pfi analyze kvalitativnich dat se vyuziva naptiklad kodovani (Punch,

2015, s. 84).

Dle Punche (2015, s. 87) je stéZejni, aby vyzkum spliioval kritéria integrity, kvality
a validity, mimo to by se vSak m¢l soustfedit a zvazovat etické aspekty projektu. Vyzkumnik

by m¢l brat v potaz jednak univerzitni pozadavky, tak i ptistup, souhlas a ochranu ucastnika.
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Vyzkumnik by mél dbat na informovany souhlas, diskrétnost a anonymitu, vlastnictvi dat,

pouziti vysledkt, poctivost a divéru, reciprocitu ¢i konflikt zajmu.

3.2 Vyzkumny problém, cil, vyzkumné otazky

Soucasna doba plnéd konkurenéniho prostiedi plisobi i na vzdélavaci instituce, které se tak
nevyhnou boji o zdkazniky, tedy zdky a jejich rodiCe. I pro Skoly je dulezité¢ vyuzivat
marketingové nastroje, aby mohly efektivné propagovat svoji identitu, budovat znacku,

ptitahovat nové zéky, tedy potencidlni klienty a sdilet vizi a misi Skoly.

Vyzkumny problém prace se zabyva soucasnou dobou, kdy existuje opravdu mnoho $kol
a vzdélavacich instituci, které pfinaseji na trh produkt, tedy vzdélavaci program, v riznych
provedenich a rozli¢nymi zpiisoby. To, jak Skola najde svoji konkuren¢ni vyhodu, jak se
od jinych Skol odlisi, a jak bude propagovat svlj produkt, aby pfiildkala zdkazniky, je

zajimavou problematikou, kterd ma v této dobé jisté své misto.

Vyzkumnym cilem bakalarské prace na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace zjistit,
jakym zptisobem ptisobi marketingova komunikace zakladni Skoly na zdkonné zastupce pii
vybéru Skoly pro jejich dité, a navrhnout doporuceni, kterd mohou vést k jejimu

zefektivnéni. Zvoleny byly nasledujici vyzkumné otazky:
o Jak ovliviiuje marketingova komunikace rodice pri vybéru zakladni skoly?

Tato otazka mapuje vliv marketingové komunikace na rozhodnuti rodicti o vybéru konkrétni

zakladni Skoly.
e Jak vnimaji rodice marketing této zakladni Skoly?

Otazka, ktera odhaluje nazory rodict na marketingovou komunikaci skoly, definuje jeji silné
a slabé stranky. Zaroveil pomahé odkryt nedostatky, které rodi¢e na marketingu skoly a jeji

komunikaci vnimaji.
o Jaké kanaly a formy komunikace preferuji rodice pri komunikaci se zakladni skolou?

Otazka poméha poukézat na nejvhodnéjsi kanaly a nastroje, které Skola vyuZziva nebo je

vyuZzivat miZe, aby rodi¢e komunikaci §koly vnimali pozitivnéji.
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o Jakym zpiisobem by mohla byt zlepSena marketingova komunikace této zakladni

skoly?

Otazka se zaméfuje na mozna zlepSeni, ktera mohou byt v ramci marketingové komunikace
Skoly implementovana, aby se zvySila moznost pfichodu novych zaki, a zéaroven

spokojenost stavajicich.

3.3 Volba pristupu a vyzkumny design

Pro praktickou ¢ast prace byl zvolen primarni kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového
Setfeni. Struktura dotazniku je k dispozici v ptiloze (viz. Pfiloha 1). Divodem ke zvoleni
tohoto zplisobu Setfeni je zejména téma, kterym se prace zabyva, pro které je stézejni ziskat
velky objem respondentli, aby byl relevantni. Vyuziti kvantitativniho nastroje, tedy
dotazniku, poskytlo vhodné zodpovézeni na vyzkumné otazky. Pfedpokladem prace bylo, ze
marketingova komunikace rodi¢e a zaky pii vybéru zékladni Skoly ovliviiuje, v ramci
vyzkumu bylo tedy zjiStovano, jakym zplisobem se tento vliv projevuje a jaké nedostatky se
objevuji. V neposledni fadé, jakym zpilisobem by se marketingova komunikace skoly dala

zlepsit.

Pro sbér dat byla vyuZita platforma Google Forms, kde byla nejprve vytvofena pilotni
struktura dotazniku. Tato struktura byla testovana na vybraném vzorku zdkonnych zastupct,
aby bylo mozZné predejit negativnim vystupiim, piipadnym chybam a problémtim v zdznamu
odpovédi. Pilotni testovani bylo provedeno ptes platformu, poté nasledovala zpétna vazba
ze strany respondentl ke struktufe a obsahu dotazniku. Po pilotnim testovani a pfijeti zp&tné
vazby mohlo dojit k upravam dotazniku, ktery byl dale distribuovan. Pro distribuci
dotazniku byla vyuzita platforma Skola OnLine, ktera slouzi jako primarni komunikaéni
nastroj mezi Skolou a rodi¢i. Pomoci platformy byly rozeslany dotazniky zdkonnym
zastupcim, kteti pak méli moZnost dotaznik vyplnit. Po sbéru dat doSlo k pievedeni
ziskanych daji do MS Excel, kde byly jednotlivé otdzky vyhodnoceny a pro dobrou

prehlednost interpretovany pomoci tabulek ¢i grafi.

Vyzkum byl dale doplnén analyzou soucasné marketingové komunikace vybrané Skoly,
daraz byl kladen piedevs§im na webové stranky Skoly, kde byla vyuzita hodnotici kritéria

,»sCool web* od spolecnosti EDUin. Kritéria jsou rozdélena do Ctyf oblasti tykajicich se
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otevienosti Skoly vii¢i vefejnosti, uzivatelské privétivosti webu, bezpecnosti a grafického
zpracovani. V zavislosti na naplnéni dané¢ho kritéria byly ptidéleny body — dva v ptipadé¢
uplného naplnéni kritéria, jeden v ptipad¢ nedostate¢ného naplnéni a zadny bod v ptipadé
nenaplnéni. Dle téchto kritérii byly jednotlivé aspekty webovych stranek hodnoceny body
a nasledné pak identifikovany silné a slabé oblasti. Pro kritéria, ktera nebyla hodnocena

maximalnim poctem bodi byla rovnéz vytvorena doporuceni.

Veskeré ziskané informace byly ndsledné syntetizovany a byla zformulovana doporuceni
pro zékladni Skolu. Tato doporuceni mohou poskytnout podklad pro zlepSeni a zkvalitnéni

marketingové komunikace Skoly jak interné, tak i extern¢.

3.4 Harmonogram vyzkumu

Podrobny harmonogram vyzkumu je popsdn v Tabulce 2. V listopadu 2023 byla
zorganizovana schiizka s oslovenou zakladni skolou, ktera byla pro vyzkum vybrana a doslo
k domluvé¢ a konkretizaci sbéru dat. Zaroven doslo k vytvoreni prvni verze dotazniku, ktery
byl poté kontrolovan a opravovan. V lednu 2024 doslo k testovani dotazniku a korekturam
nedostatkll, které byly v ramci pilotaZe zjiStény. Ve tfetim lednovém tydnu byl dotaznik
distribuovan respondentim, sbér dat probihal 17. 1. — 8. 2. 2024, pfi¢emZ byla vyuZita
digitalni forma distribuce, a to prostfednictvim e-mailovych adres pfes interni portal
SKOLAONLINE. Béhem unora 2024 déle probéhla analyza a interpretace sesbiranych dat,
a rovnéZ doslo k analyze marketingové komunikace zdkladni Skoly. Nasledné byl vyzkum
findln€ vyhodnocen a byla vytvofena doporuceni tykajici se zlepSeni marketingové

komunikace této zékladni skoly.

Tabulka 2: Harmonogram vyzkumu

listopad 2023 12.-25.11. osloveni konkrétni $koly, schiizky
listopad 2023 12.-26.11. tvorba dotazniku

prosinec 2023 10. -27.12. korektury dotazniku

leden 2024 2.-17.1. pilotaz, oprava nedostatkl

leden 2024 17.1. - 8.2. rozeslani dotazniku a sbér dat

unor 2024 10. —29.2. analyza sesbiranych dat

unor 2024 10. —29.2. analyza, identifikace kli¢ovych zjisténi
bfezen 2024 cely mésic kone¢na vyhodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.5 Popis vyzkumného vzorku

Pro tento vyzkum byla vybrana zakladni Skola nachazejici se v Praze, konkrétné na Jiznim
mésté. Vybér prave této zakladni Skoly ma hned nékolik divodi. Jednd se Skolu, ktera se
nachdzi na misté s vysokou konkurenci skol, v této ¢asti Prahy se nachdzi mnoho podobnych
Skol, které jsou kapacitné¢ pomérn¢ stejné a rovnéz nabizi obdobné vzdélavaci programy.
Motivaci proto bylo zjistit, jak si Skola muze efektivné udrzet svoji konkurencni vyhodu a
jak vylepsit svoji marketingovou komunikaci tak, aby pfildkala co nejvice novych zaka a
jejich rodi¢t. Dalsim aspektem, ktery podpoftil vybér této skoly je fakt, Ze autorka prace ma

k této Skole vztah, ktery ji umoznil provézt vyzkum bez naruseni prostiedi.

Co se tyka zakladnich informaci o této 8kole, jedna se tedy o vefejnou skolu zfizovanou MC
Prahy 11, ktera se nachézi na Jiznim mésté. Kapacita této Skoly je asi 600 zaka, piicemz
ve vedlejsi budove sidli jesté matetska Skola, ktera vsak nebyla souc¢asti tohoto vyzkumu, a
proto se ji prace zabyva jen okrajové v ptipadech, kdy je to bylo nevyhnutelné. Konkrétni
informace o zakladni Skole a néasledné respondentech jsou detailn€¢ popsany v kapitole 4

Vysledky vyzkumného Setteni.

Celkem bylo osloveno 420 respondentli, konkrétn¢ se jednalo o zdkonné zastupce zakt
Skoly, ktefi byli osloveni skrze emailové schranky. Dotaznik vyplnilo a odeslalo
151 respondentli. Néavratnost dotazniku je tedy 36 %. Vice neZ tii Ctvrtiny respondentl

tvoftily zeny, konkrétné 75,5 %, zbyla procenta byla obsazena muzskymi respondenty.

3.6 Popis sbéru a analyzy dat

Sbér dat probihal v obdobi 17. 1. az 8. 2. 2024 prostednictvim platformy Google Forms.
Diky uzivatelsky vhodnému prostfedi tato platforma umoziuje tvorbu dotazniki a zaroven
spravu odpovédi. Pfed zahdjenim sbéru dat byl dotaznik podroben pilotnimu testovani, jehoz
cilem bylo identifikovat potencidlni problémy v interpretaci otdzek a minimalizovat
moznosti chybného zaznamu odpovédi. Pomoci zpétné vazby z tohoto testovani pak byly

provedeny Upravy.

Dotaznik byl distribuovan pfes interni portal zakladni §koly, diky kterému byl zajistén rychly
a jednoduchy pftistup k dotazniku pro zakonné zastupce. Po sbéru dat nasledoval proces

analyzy dat, ktery byl aplikovan v programu MS Excel. Diky tomuto kroku doslo
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k systematické organizaci dat a dale k jejich hloubkové analyze. V rdmci tohoto programu
byly vyuzity néstroje, konkrétné tabulky a grafy, které byly nasledné vlozeny do samotné

prace. Tyto nastroje zajisStuji vizualni podporu pii interpretaci vysledki.
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4 Vysledky vyzkumného Setieni

Dale se bakalaiska prace zabyva analyzou vysledkil vyzkumného Setfeni a jejich naslednou
interpretaci. Nejprve je pozornost zaméfena na vystupy z analyzy stavajici marketingové

komunikace zakladni Skoly, déale se kapitoly vénuji vystuptim z dotaznikového Setfeni.

4.1 Vystupy analyzy stavajici marketingové komunikace

Nasledujici kapitola se vénuje identifikaci stdvajici marketingové komunikace zakladni
Skoly. Pfedmétem zkoumani byly pfedev§im webové stranky Skoly, socidlni média
&i webové stranky ziizovatele skoly. Dale byla provedena analyza interniho portalu Skola

Online.
Predstaveni zakladni Skoly

Jedna se o zékladni Skolu, kterou v soucasné dobé navstévuje 581 zaki, kteti jsou rozdéleni
do 24 ttid. Skola dale provozuje $kolni druzinu, §kolni klub a kolni jidelnu. Co se tyka
technického vybaveni Skoly, kazdd ucebna disponuje dataprojektory, interaktivnimi
tabulemi, notebooky &i tablety. Skola je vybavena dvéma u¢ebnami informatiky, deviti
odbornymi u¢ebnami, dvéma télocvicnami a jednim venkovnim sportovistém. V minulém

roce doSlo k otevieni nové ptistavby, ¢imz doslo k navySeni kapacity o 100 mist.
Skolni vzdélavaci program

Skolni vzd&lavaci program s nazvem Rozum a cit, byl nové upraven 1.9.2022, byla tedy
provedena aktualizace jednotlivych ucéebnich pland, obsahy uciva byly pfizplisobeny
souCasnym pozadavkim atp. Tento vzdé€lavaci program byl navrzen takovym zpiisobem,
aby reagoval na individudlni potfeby kazdého Zzaka a zahrnoval prohlubujici ucivo
pro nadané zaky. Hlavnim zdmérem programu je pfipravit zaky pro dalsi stupen vzdélavani,
poskytnout kazdému Zzakovi moZznost dosahnout svého potencialu, podporovat zdravé

sebevédomi a podnécovat touhu po dal§im vzdélavani (ZSKV, online, 2023).
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Analyza sou¢asné marketingové komunikace

Pro vyhodnoceni webovych stranek byl vyuzit autoevaluacni nastroj Kritéria dobrého webu
(Kritéria dobrého webu, online, 2024). V nasledujicich tabulkach jsou k dispozici bodova
hodnoceni jednotlivych kritérii. V ptipad€ naplnéni kritéria byly pfid€leny dva body, pokud
byly objeveny nedostatky, kritérium bylo ohodnoceno bodem jednim. Zasadni nedostatky
nebo Uplné nenaplnéni kritéria znamenalo nulové ohodnoceni. Hodnoceni bylo provedeno

subjektivné autorkou préce.

Tabulky 3 az 6 zobrazuji hodnoceni otevienosti Skoly vii¢i vefejnosti. Tabulka 3 se zabyva
hodnocenim kontaktnich udaji na webovych strankach Skoly. Pouze dvé kritéria nebyla
kompletné naplnéna, konkrétné¢ na webovych strankach chybi interaktivni mapa, je zde
pouze odkaz na digitdlni mapu, a rovnéz zde nejsou uvedena dopravni spojeni. Déle na
strankach neni mozné dohledat funk¢ni zafazeni u vSech zaméstnancii, pouze v piipadé

vedeni Skoly a poradenského pracoviste.

V ramci obecnych informaci o $kole a o studiu, které jsou k vidéni v tabulce 4, si webové
stranky zékladna Skoly vedou témétf vyborné. Nedostatek byl nalezen u nabidky
volnocasovych aktivit, kterd je k dispozici pouze na internim webu Skoly pro jiz pfijaté zaky.
To mize byt nevyhodou pro potencialni zakazniky, kteti se tak nedostanou k informacim,

které by pro n¢ pii volbé skoly mohly byt dilezité.

Hodnoceni moZznosti komunikace se Skolou, které je k dispozici v tabulce 5, byl objeven
nedostatek v chybé&jici cizojazycné verzi webu. ,, Cizojazycna verze miize byt pripravena
spolecné se zaky pri vyuce ciziho jazyka. Vyuziva se zejména na mezindarodnich projektech *
(Kritéria dobrého webu, online, 2024). Na strankach Skoly je k dispozici odkaz na web, ktery
kombinuje Cesky a ukrajinsky jazyk pro lepsi orientaci cizincl. Tyto webové stranky jsou
podle dostupnych informaci vytvofeny rodi¢i zakladni Skoly.

V ramci pedagogickych informaci o zpiisobech vzdélavani ma skola op€t pomérné vysokeé
hodnoceni, jak je vidét v tabulce 6. Za nedostatek by se dalo oznacit neptehledné nalezeni
vize a strategie Skoly, kterd je k dispozici pouze v ramci vyro¢ni zpravy. Déle nebyl

k dispozici na strankach Skoly Zadny Skolni ¢asopis.
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Tabulka 3: Hodnoceni otevienosti skoly vii¢i vetejnosti 1

sekce 1 Kontaktni udaje body
1 | ndzev alogo skoly 2
2 | dostupnost kontakta 2
3 | podrobné kontaktni udaje 2
4 | mapa, dopravni spojeni, fotografie budov 1
5 | informace k platebnimu styku 2
6 | jména a kontakt na vedeni Skoly, rozd€leni agendy 2
7 | jména a kontakty na ucitele 2
8 | funkéni zatfazeni u osob 1
9 | kontakt na osoby, na které se v ptipad€ problému ditéte mize rodi¢ obratit | 2
10 | Skolské rada 2
CELKEM (max. 20) 18

Zdroj: Kritéria dobrého webu (2024), vlastni zpracovani

Tabulka 4: Hodnoceni otevienosti $koly vii¢i vetejnosti 2
sekce 2 Obecné informace o Skole a o studiu body
11 | ztizovatel Skoly 2
12 | profil 8koly, charakteristika, seznam studijnich obort, specializaci 2
13 | nabidka Skolnich sluzeb a volnocasovych aktivit 1
14 | vyro¢ni zprava skoly 2
15 | harmonogram Skolniho roku 2
16 | informace pro uchazece 2
17 | rozvrh vyu€ovacich hodin tfid, suplovani 2
18 | Skolni informacni systém 2
19 | systém pro podporu vyuky 2
CELKEM (max. 18) 17

Zdroj: Kritéria dobrého webu (2024), vlastni zpracovani

Tabulka 5: Hodnoceni otevienosti Skoly vii¢i vetejnosti 3
sekce 3 Moznosti komunikace se Skolou body
20 | riznorodé kanaly pro komunikaci 1
21 | moZnost ptihlasit se k odbéru informaci 1
22 | Skolni formulafe ¢i dal§i dokumenty 2
23 | cizojazyCna verze 1
24 | odkazy na stranky rodicovské organizace 2
CELKEM (max. 10) 7

Zdroj: Kritéria dobrého webu (2024), vlastni zpracovani
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Tabulka 6: Hodnoceni otevienosti skoly vii¢i vetejnosti 4

sekce 4 Pedagogické informace o zptusobech vzdélavani body

25 | vize a strategie Skoly

26 | skolni vzdélavaci program

27 | metody prace véetné ukazek konkrétnich vystupt

28 | autoevaluace skoly, vysledky vlastniho hodnoceni, inspek¢éni zpravy
29 | ukazky praci zakt

30 | skolni casopis

CELKEM (max. 12)

Zdroj: Kritéria dobrého webu (2024), vlastni zpracovani

=T =T \O TN \O N (O R \S B

Co se tyka orientace na webu a ovladacich prvki, coZz znazoriiuje tabulka 7, prichodnost
webem a funkcénost odkazli je v pofddku. Na nékterych strankach vSak odkazy chybéji
moznost vyhledavani, coz vedlo k nulovému bodovému ohodnoceni. Na druhou stranu
stranky pifind$i pomérné jasné strukturovanou formu, kde logické fazeni napomaha

k vyhledani pottebnych informaci bez pouziti fulltextového vyhledavani.

Zbylé sekce kategorie uzivatelské ptivétivosti byly hodnoceny maximalnim poctem bodd,
jak Ize vy¢ist z Tabulky 8. Webové stranky pestie vyuzivaji autenticky multimedidlni obsah,
texty jsou spiSe kratké, dodrzuji gramaticka i stylisticka pravidla. Dokumenty ke staZeni jsou

dostupné v otevienych formatech, aby uzivatel nebyl nucen pouZzivat placeny software.

Tabulka 7: UzZivatelska ptivétivost 1

sekce 1 Orientace na webu a ovladaci prvky

=3

=

(="
<

31 | ptehledna a konzistentni hlavni navigace

32 | ergonomie ovladani a interaktivni prvky

33 | mapa

34 | redakéni systém

35 | responzivni web, pfizpiisobeni pro mobilni zatizeni
36 | vlastni doména druhého tadu

37 | prefix www

38 | pruchod webem a funk¢nost odkazl

S = NN DD NN

39 | vyhledéavani

CELKEM (max. 18)
Zdroj: Kritéria dobrého webu (2024), vlastni zpracovani
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Tabulka 8: Uzivatelska ptivétivost 2

sekce 2 + 3 Texty a netextova sdéleni, sila webu

40
41
42
43
44
45
46

aktualnost poskytovanych informaci, frekvence ptispivani
pestrost vyuzivani multimedialniho obsahu

autentické fotografie Skoly

texty

pouzivani otevienych formata

analyza zdrojového k6du HTML stranky

S-rank (Seznam)

CELKEM (max. 14)

Zdroj: Kritéria dobrého webu (2024), vlastni zpracovani

V kategorii bezpecnost doSlo k zatim nejvétsi ztraté bodl, jak Ize vidét v tabulce 9.

V zalozZce aktuality jsou k vidéni fotografie zaki s jejich kiestnimi jmény, coz mize vést

k propojeni jména zéka a jeho fotografie ¢i rozvrhu. Déle nebylo mozné dohledat jméno

clovéka, ktery se stard o ochranu osobnich tdaji. Podle Kritérii dobrého webu (online, 2024)

by se na webovych strankach Skoly nemély objevovat portrétové fotografie, ale pouze

fotografie skupinové, coz Skola dodrZuje.

Tabulka 9: Bezpecnost

sekce 1 Bezpecnost

body

47
48
49
50
51
52
53
54

jména zaku na fotografiich

portrétové fotografie zak

propojeni jména zaka s jeho rozvrhem
osobni udaje zaki

nakladani s osobnimi udaji

povétenec pro ochranu osobnich udaji
podpora IPv6

podpora DNSSEC

CELKEM (max. 16)

RO O = = N =N -

Zdroj: Kritéria dobrého webu (2024), vlastni zpracovani

Poslednim kritériem je grafické zpracovani webu, tedy grafika, design a esteticky dojem.

V tabulce 10 lze vidét, ze autorka Skolu ohodnotila plnym poctem bodii.
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Tabulka 10: Grafické zpracovani

sekce 1 Webdesign body
55 ‘ grafické zpracovani 2
CELKEM (max. 2) 2

Zdroj: Kritéria dobrého webu (2024), vlastni zpracovani

Celkové skola ziskala 88 bodl ze 110 moznych, coz vypovida o tom, ze webové stranky
jsou pomérné vhodn¢ nastaveny. Nékteré oblasti se potykaji s malymi nedostatky, pro ktera
vSak existuji doporuceni na jejich zlepseni. Mezi n¢ Ize zaradit absenci funkce vyhledavani
na webovych strankach, vhodnéjsi umisténi strategie a vize Skoly na webovych strankach,
funkénost odkazli a prolindni stranek, zafazeni seznamu volnocasovych aktivit.
V neposledni fad¢ by se mohla pozornost obratit i na zdokonaleni bezpecnosti webu nebo

na moznost zobrazeni webu v cizojazy¢né verzi.

Mimo webovych stranek existuje facebookova stranka skoly, ktera vSak za poslednich deset
let nevykazuje zadné znamky aktivity. Je vSak stile vefejné¢ dohledatelnd se vSemi
dostupnymi piispévky. VétSina znich obsahuje kratky komentat a dale se odkazuje
na webové stranky Skoly. Na platformé Facebook jsou k dispozici 1 dalsi stranky ¢i skupiny,
jejichz obsah se zaméfuje na tuto zékladni Skolu, pro piiklad lze uvést stranku, ktera je
oficidln€ vedena rodici a prateli Skoly. JelikoZ se jedna o médium, které nema zakladni Skola

plné pod kontrolou, prace se mu nebude nadale v textu vénovat.

Na webovych strankéach zfizovatele Skoly se rovnéz vyskytuji zminky o této zadkladni Skole,
v poslednich letech se vétSina znich tykala nové pfistavby (Praha 11, online, 2022).
K dispozici je také video, které ukazuje, jak probihalo otevieni nového pavilonu.
V neposledni fadé¢ stoji za zminku i ¢lanky publikované riznymi institucemi ¢i redakcemi,
které se tykaji témat této zdkladni Skoly. Pro ptiklad Ize uvést ¢lanek o hodin€¢ matematiky,

kde jsou popsany metody, které¢ se na této zédkladni Skole vyucuji.

Komunikace Skoly se zakonnymi zéstupci nebo 1 zdky samotnymi probiha prevazné pies
portal Skola OnLine. Jedna se o informaéni systém a webovou aplikaci, kterd pokryva
komplexné celé fungovani Skoly. Mezi nejzasadnéjsi funkce tohoto systému patii naptiklad
zobrazeni rozvrhi a suplovani, vykaznictvi, $kolni matrika, evidence, sprava zaméstnanct,

tfidni kniha, vyukové zdroje, komunikace a podobné (Skola OnLine, online, 2024). Tento
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portal je dostupny zakonnym zéastupciim az po piijeti zdka do Skoly, to znamena, ze slouzi
jako interni komunikacni kandl. Pro zakonné zastupce muze slouzit jako propojeni
s jednotlivymi uciteli, jako omluvny list nebo zdkovska kniha ditéte. Zaroven je zde moznost

nalezeni potiebnych informaci k vyuce, informace o probiraném uc¢ivu nebo nadchéazejicich

akcich.

4.2 Vystupy dotaznikového Setieni

Nasledujici kapitola pojednava o vystupech ziskanych dotaznikovym Setfenim. Nejprve jsou
predstaveny charakteristiky respondentd, dale jsou rozebrany vyuzivané komunikacni
kanaly, spokojenost respondenti se soucasnou situaci komunikace. Nejvétsi cast kapitoly je
vénovana moznostem zlepSeni komunikace zékladni Skoly a déale ndzory respondentl na

dualezité atributy pfi vybéru zakladni skoly.
Charakteristiky respondenti

Z celkového poctu 151 respondentti bylo 75,5 % Zen a zbylych 24,5 % muzi. Co se tyka
veékové struktury, kterou Ize vidét na Grafu 1, nejpocetnéj$i skupinu tvoii respondenti
ve véku 41 az 50 let, celkem 56,3 %. Vice nez tfetinu respondentli, konkrétné 33,8 % tvofi

lidé mezi 31 a 40 lety a zbylych 9,9 % respondenti nad 50 let.

Graf 1: Vékova struktura respondentii

31-40 let
=41 -50 let

= nad 50 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Dosazené vzdélani respondentii zobrazuje Graf 2, vice nez polovina respondentt, konkrétné
51,7 % ma vysokoskolské vzdélani, druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou respondenti

se sttednim vzd€lanim s maturitni zkouskou, celkem 31, 3 %. DalSich 9,9 % respondentti ma
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vy$$i odborné vzdélani, 6,6 % stfedni vzdélani s vyucnim listem a zbylych 0,7 % zékladni
vzdélani.

Graf 2: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt
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vysokoskolské vzdélani
= vy$si odborné vzdélani
= stfedni vzdélani s vyucnim listem
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vyuzivané komunikaéni kanaly

Dalsi blok otazek se zaméroval na soucasnou situaci komunikace, ktera na zakladni Skole
funguje. Jakou formu komunikace rodi¢e vyuzivaji nejcastéji, jaké marketingové
a komunikaéni kanaly voli pro komunikaci, zda maji dostate¢né mnoZzstvi informaci o vSem,

co potiebuji védet, a jak jsou s aktudlni komunikaci ze strany Skoly spokojeni.

Graf 3 zobrazuje odpovédi respondentii na otazku ,, Informace o déni ve skole zjistujete
pres... . Tato otdzka napomaha urcit, jaké komunikacni kanaly respondenti vyuzivaji, kdyz
chtgji zjistit, co se ve Skole d&e. U této polozky méli respondenti moznost zvolit vice
odpovédi a jak lze vidét, pro vétsinu respondentil je volba komunikace pies portal Skola
OnLine zasadni komunika¢ni kandl, ze 151 respondentt jej vyuziva 138, coz odpovida
91,4 % vSech respondentti. Dal§im hojn¢ vyuzivanym kandlem jsou webové stranky skoly,
které vyuziva 76 respondentil, coze je v piepoctu na procenta 50,3 %. 27 respondentil
vyuziva i1 jiné komunika¢ni kanaly, konkrétn€ vyvésky ¢i nasténky skoly, informace zjist'uji
od svych potomkt ¢i od ostatnich rodi¢ii. Déale nékteti respondenti uvedli, ze informace
zjistuji od tfidni ucitelky, a to prostfednictvim e-mailové komunikace, ¢i komunikace

na platform¢ Whatsapp.
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Graf 3: Odkud respondenti zjist'uji informace o déni ve skole
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobnou otazkou, ktera urcuje nejvyuzivangjsi komunikaéni kanal, byla otazky ,,Jaky
zpiisob komunikace se skolou vyuzivate nejcastéji? “ Dle odpovédi, které jsou zobrazeny na
Grafu 4, je zfejmé, Ze nejvyuzivanéjSim kanalem, ktery preferuje 57,9 % respondentd, je
emailova komunikace. Témé&t 20 % respondentii zvolilo jako nejvyuZzivangj$i komunikacéni
kanal portal Skola OnLine, 11,9 % respondentii preferuji osobni kontakt s uéiteli a zbylych

10,5 % uptednostiuji telefonickou komunikaci ¢i SMS zpravy.

Graf 4: NejvyuZzivanéjsi komunikaéni kanaly se Skolou

= osobni kontakt
= e-mail
= telefon, SMS

= Skola OnLine

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro respondenty je tedy pro béznou komunikaci nejzasadnéjSi vyuzivani emailové

komunikace a portal Skola OnLine, dale pak vyuziti SMS, piipadné telefonické komunikace

43



a pfipadné osobni kontakt. Pro zjistovani o déni ve Skole se respondenti nejcastéji obraci na
portal Skola OnLine, a vice nez polovina respondentli i na webové stranky Skoly. Ve
vyjimecnych situacich vyuzivaji respondenti jako zdroj informaci ostatni rodice, zaky

samotné ¢i kontakt na tfidni ucitele.
Spokojenost se soucasnou situaci

Dalsi polozky v dotazniku se zamétovaly na zjiSténi spokojenosti rodici a zédkonnych
zastupct s komunikaci zakladni Skoly. V rdmci odpovédi na otdzku, zda respondenti maji
dostate¢né mnozstvi informaci o prubehu vzdélavani jejich déti, 91,4 % respondentt uvedlo,
ano nebo spise ano. To znaci, ze vétSina respondentl mé o vzdélavaci situaci déti dostatecné
mnozstvi informaci. 5,3 % v absolutni hodnoté 8 respondentd, uvedlo, Ze spiSe nemaji

dostatecné mnozstvi informaci. Zbylych 3,3 % respondentii zvolilo neur¢itou odpoved’.

Odpovédi na ptedchozi polozku potvrzuje 1 Graf 5, kde jsou zobrazeny odpovédi na dalsi
otazku, zda jsou respondenti spokojeni s komunikaci zakladni skoly s rodi¢i. Na skale od 1
do 5 méli respondenti ohodnotit komunikaci od vyborné ptes spiSe dobrou, primérnou,
dostacujici po Spatnou. Celkem 80,8 % respondentii hodnoti komunikaci Skoly jako
vybornou nebo spise dobrou, 13,2 % jako primeérnou, 4 % jako dostacujici a 2 % jako

Spatnou.

Graf 5: Spokojenost s komunikaci §koly s rodici
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Lze tedy fici, ze respondenti jsou s komunikaci zdkladni Skoly vici rodi¢im pomérné
spokojeni, maji dostatecné mnozstvi informaci o pritbé¢hu vzdélavani déti 1 o déni ve skole.
V piipadé, ze respondenti nejsou s komunikaci zakladni Skoly vii¢i nim zcela spokojeni, méli
moznost vyjadfit se, v ¢em podle nich nedostatek informovanosti spociva. Jako divody
nespokojenosti respondenti uvadéli absenci slovniho hodnoceni zakd, nedostate¢nou
komunikaci nékterych uéiteld s rodi¢i nebo nevhodné prostiedi portdlu Skola OnLine.
Nekteti respondenti také uvedli, ze nedostatek informovanosti spoc¢iva v nich samotnych, a

tak by se o déni ve Skole mohli zajimat vice sami.
Moznosti komunikace Skoly

Nejvétsi cast dotazniku byla zaméfena na polozky, které pomohou odhalit slabé stranky
komunikace Skoly a tim 1 najit ptilezitosti, které mohou pomoci s jejim zlepSenim. Na grafu
6 jsou zobrazeny odpovédi na otdzku jakou formu komunikace povazuji respondenti za

dalezitou, respondenti opét méli moznost zvolit vice odpovedi.

Nejvice dalezitym komunikaénim kandlem je dle 84,1 % respondentii portal Skola OnLine.
Za to zfejmé muze fakt, Ze t¢méf vSechny informace jsou dostupné prave tam. Tento portél
funguje jako elektronickd zdkovska kniha, tfidni kniha, informativni kanal pro rodice i pro

Zaky, a proto je pomérné logické, ze mu respondenti davaji takovou véhu.

Dalsim dutlezitym kanalem je emailova komunikace, ktera je preferovana 103 respondenty,
tedy 68,2 % z celého souboru. Emailovou komunikaci vyuZivd v soucasnosti jiz vétSina
obéanti Ceské republiky, a tak to pro mnoho respondenti je rovnéz piirozena volba. Pro
37,1 % respondentl je zasadni i prezentace a komunikace Skoly na webovych strankach.
Webové stranky $koly totiz podobné jako portal Skola OnLine slouZi jako informaéni zdroj

pro rodice nebo zdkonné zastupce.

Vice nez polovina respondentt (50,3 %) klade diraz i na osobni setkani, pfi kterych je
moznost navazani hlubsi komunikace, jelikoZz lze vyuzit 1 komunikaci neverbalni.
S osobnimi setkanimi se vaze i dal$i moznost komunikace, kterou jsou akce potadané
Skolou. Ty jsou zasadni pro 18,5 % respondentii. V neposledni fad¢ respondenti uvadeéli

informace dostupné prostiednictvim socidlnich siti, nastének ¢i vyvések.

45



V ramci této polozky se kusoveé objevovaly dalsi odpovédi, které zminovaly naptiklad online
schizky s jednotlivymi uciteli, telefonickou komunikaci s tfidni ucitelkou ptipadné
s vedenim Skoly, vedeni informacniho notysku ditéte nebo setkdvani rodici v ramci

jednotlivych ttid.

Graf 6: Dulezitost komunika¢nich kanalu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozornost byla mimo jiné zaméiena na webové stranky Skoly. Graf 7 ukazuje spokojenost
respondentli s obsahem webovych stranek. Na otdzku, zda respondenti na webovych
strankach najdou vSechny pozadované informace, odpovédélo 74,2 % respondentt kladné,
tedy ano (28,5 %) nebo spiSe ano (45,7 %). Dalsich 12,6 % bylo nerozhodnych, 11,9 %

respondentl na strankach spiSe nenajdou veskeré poZzadované informace a 1,3 % nenajdou.

Graf 7: Spokojenost respondentli s obsahem webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi polozka se zabyvala tim, co respondentim na webovych strankach Skoly chybi. Pro
respondenty byl prostor vyjadfit své nazory prostfednictvim volné odpovédi. Pro 77,48 %
respondentll jsou webové stranky v potadku a nic jim nechybi. Mezi nejcastéjsi odpoveédi
respondenttl, ktefi by na webovych strankach Skoly néco zménili byly zmény tykajici se

vcasnéjSich aktualit a vét§tho mnozstvi fotografii.

Jeden z respondentt uvedl, Ze na strankach Skoly by se mohlo objevovat ,,vice aktualit a
fotografii z akci Skoly, pripravované olympiady s terminy uzavirek na prihlaseni... “, nebo

,,fotografie uceben, fotografie jidelny a jidel (pro predstavu) “.

Dal$im zminovanym nedostatkem je podle respondenti nedostate¢na piehlednost stranek,
dle respondenta chybi ,, prehledné viditelné odkazy na portaly... néjaka grafika by byla

'''''' “. Nekolik respondentii dale uvedlo konkrétné
nepiehlednost v ramci nedostatku informaci o krouzcich a mimoskolnich aktivitach, které
Skola zastit'uje, pro ptiklad respondentka uvedla: ,, Mdam pocit, Ze informace o krouzcich tam

“«

nebyly uplné prehledné a snadno k dohledani...” Mezi odpovéd'mi se dale objevovaly
prosby o pfidani rozcestniku na web skoly nebo mozZnost vyhledavani, bliZ§i informace o

vzdélavacim programu anebo fotografie uciteld.

Mimo webovych stranek se dotaznik zabyval zjiS§ténim, zda by respondenti uvitali existenci
socidlnich siti Skoly. Z odpovédi, které jsou k dispozici na grafu 8, plyne, Ze vétSina
respondentli socialni sité Skoly nevnima jako podstatné. Celkem 64,9 % respondentl o
komunikaci Skoly pfes socialni sit€¢ nema zajem nebo spiSe nema zajem. DalSich 17,9 %
respondentli je nerozhodnych, ostatnich 17,2 % respondent o socialni sit¢ Skoly zajem ma
nebo spiSe ma. Z odpovédi tedy vyplyva, ze vétSina respondentii komunikaci na socidlnich

sitich od Skoly nevyzaduje nebo nepotiebuje.

Nejcastéjsim odiivodnénim, pro¢ by Skola komunikovat na socidlnich sitich neméla, bylo,
ze sami respondenti socidlni sit€¢ nevyuzivaji. Konktrétné takto odpovédélo 53,5 %
respondenttl, z nichz 12,3 % dale uvedlo, Ze socidlni sité jim ptfijdou jako nevhodny kanal,
dle zbylych 41,2 % sociélni sité nejsou potiebné. Pro 21,8 % respondentti je vhodné vyuziti
socialnich siti jako kanal pro budouci zéky a rodi¢e nebo uchazece, aby se o Skole mohli
dozvédét doplitujici informace. Déle respondenti uvadéli, Ze preferuji komunikaci Skoly

skrze webové stranky, portal Skola OnLine nebo pies emailové adresy.
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Graf 8: Komunikace Skoly prostfednictvim socidlnich siti
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Graf 9 ukazuje nazory respondentti na potencidlni obsah socialnich siti. V pifipadé existence

Zdroj: vlastni zpracovani

socialnich siti by 59,6 % respondentt uvitalo publikovani aktualit a novinek, 27,8 %
respondentt fotografie, 37,1 % tvorbu zaku, 36,4 % zajimavosti z okoli Skoly a 31,7 % by
socialni sité vyuzivalo i jako kanal pro rychly pfistup k informaci. Celkem 31 respondentt

na tuto otdzku neodpovédélo.

Graf 9: Potenciélni obsah socidlnich siti Skoly
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Po rozebrani jednotlivych komunikacnich kandlt se dotaznik zabyval problematikou
zlepSeni komunikace Skoly. Respondenti méli moZznost napsat sviij ndzor na to, jak by si

ptali zlepsSit komunikaci Skoly v souvislosti s nimi. Ze sesbiranych odpovédi, které jsou
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zobrazeny na grafu 10, celkem 40,7 % respondenti nema s komunikaci Skoly zadny
problém. Jedna z respondentek uvedla ,,Jsem zcela spokojena. Velmi mi vyhovuje, Ze vse
podstatné najdu na Skole OnLine...“. Celkem 20,4 % respondentli by uvitalo v&asn&jsi
informovani a rychlejsi aktuality ohledné déni ve Skole, at' uz kazdodenniho ¢i
mimofadného. 9,3 % respondentti by si pralo zjednodusit systém portalu Skola OnLine nebo
umistit vSechny informace na jeden kanal. DalSim 7,4 % respondentl pfijdou webové
stranky Skoly nedostate¢né piehledné, 3,7 % by uvitalo Castcjsi frekvenci osobnich setkani.
Déle se objevovali ojedin€lé odpovédi ohledné slovniho hodnoceni zaki, vétsi mife vyuziti

socialnich médii, zavedeni jednotnych systému plateb ¢i ptimé komunikaci feditele Skoly.

Graf 10: Navrhy na zlepSeni komunikace skoly
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Vybér Skoly

V neposledni fadé byla pozornost zaméfena na to, jaké kandly a zdroje jsou pro rodice a
zakonné zastupce zasadni pii vybéru zakladni Skoly. Graf 11 zobrazuje odpovédi na otazku
., Jak jste se o této zakladni Skole dozvédél(a)? “ Nejveétsi pocet respondentt, konkrétné 36,42
% se o Skole dozvédélo od lidi z jejich okoli. Lze tedy fici, Ze vice nez tfetinu respondentl
ovlivnil nazor blizkych. DalSich 27,81 % respondenti zvolilo odpovéd’, Ze na této zakladni

Skole se jiz nékteré z déti vzdélava. Celkem 6,62 % respondentt zvolilo dopovéd’, ze bud’

oni sami nebo nékdo z rodiny tuto Skolu navstévoval. Jeden z respondentti uvedl, Ze ,,do
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Skoly jsem chodila ja sama, moje maminka, jeji bratr a jeho manzelka, teta...“. 5.96 %
respondentl se o této zdkladni Skole dozvéd¢€lo ze Skoly mateiské, témét 8 % respondentil
se o existenci Skoly dozvédé€lo z webovych stranek Skoly a témét 5 % z webovych stranek
méstské casti. Dale respondenti uvadéli, ze se o zdkladni Skole dozvédeli pies pedagogicko-
psychologickou poradnu nebo jiny typ tohoto zafizeni, diky osobnimu osloveni nebo pies

centrum nadani.

Graf 11: Prvni informovani o Skole
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zamétovala na atributy, které jsou pro respondenty pii vybéru zakladni Skoly
zasadni. U této polozky méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi, na grafu 12 1ze vidét,
ze pro 95 respondentl, tedy 62,9 % je zasadni vzdélavaci program Skoly. Obdobnou
dilezitost mé i doporuceni Skoly zndmymi, pfateli ¢i rodinou, tato moznost je zasadni pro

59,6 % respondentd. Pro 58,3 % respondenttl je stézejnim atributem lokalita Skoly.

Dal$imi zmifiovanymi skute¢nostmi, které¢ ovliviiuji vybér zékladni Skoly je komunikace
zakladni Skoly na jejich webovych strankach, pfedchozi zkuSenosti starSich déti nebo vliv
ze strany kamarada ditéte. Dale respondenti zminovali uspéchy zakli ve védomostnich
soutéZich, tispéSnost zakl Skoly u piijimacich zkousSek, détsky kolektiv nebo pedagogicky

sbor.
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Graf 12: Zasadni atributy pii vybéru skoly
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Shrnuti vystupi

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti jsou se soucasnou komunikaci skoly viici
nim spokojeni, jak uvedlo vice nez 80 % dotazovanych. Mezi navrhy na zlepSeni
komunikace se objevovaly podnéty tykajici se oznamovani aktualit a mimofadnych
informaci s dostatecnym ptedstihem, zpiehlednéni webovych stranek, vyssi frekvence

osobnich setkani nebo vyuziti slovniho hodnoceni zaki.

Dle respondentti jsou nejvyuzivanéjsimi komunikaénimi kanaly emailové schranky, webové
stranky a déle interni portal Skola OnLine. Tyto vystupy maji pomé&mé logické vysvétleni,
nebot’ emailovd komunikace je v souc¢asné dobé béznou soucasti Zivotl. Vyuziti portalu
Skola OnLine je rovnéZ pro rodie &i zakonné zastupce vyhodné, nebot’ pravé tam maji

piistup k téméf veskerym informacim na jednom miste.

V ramci sekce tykajici se webovych stranek skoly bylo vice nez 74 % respondentii spokojeno
s jejich obsahem. Mezi névrhy na zlepSeni se objevovaly podnéty tykajici se CastéjSiho
zvefejiiovani aktivit Skoly na webovych strankach, aktuality z prostfedi Skoly, zajimavé
akce, kterych se Skola ti€astnila. Dale respondenti zmifiovali ipravu webovych stranek, ktera
by vedla k vétsi prehlednosti a systemati¢nosti a lep$i moznost vyhledavani konkrétnich

témat.
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Respondenti déle uvadeéli, ze socidlni sit¢ skoly dle jejich ndzoru nejsou pro komunikaci se
Skolou potiebné, nicméné jako komunikacni kandl pro potencidlni zakazniky mohou byt
vhodné. Ptipadny obsah socialnich siti by vSak podle respondent mél byt anonymni, bez
fotografii jednotlivych zaki. Socidlni sit¢ by tak mohly byt zaméfeny na aktuality ¢i novinky
ze Skoly a jejiho okoli, tvorbu zakli v ramci projektovych dni ¢i informovani vetejnosti

ohledn¢ zajimavosti z okoli Skoly.

Pti vybéru skoly jsou pro respondenty zasadni pozitivni doporuceni od lidi z jejich okoli a
kladna zkuSenost se Skolou, vzd€lavaci program Skoly a v neposledni fad¢ i lokalita a
umisténi Skoly. Dal$imi vyznamnymi atributy, které vstupuji do rozhodovaciho procesu je
zkuSenost starSich déti na této Skole, doporuceni kamarada ditéte a také komunikace zakladni

Skoly smérem ven, tedy zejména na webovych strankach.
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S Doporuceni

Komunikace zékladni Skoly si dle provedeného vyzkumu a analyzy stoji pomérn¢ dobie. Jak
vyplyva z dotazniku, velice dillezitym bodem pfi utvafeni obrazu o zakladni Skole jsou
doporuceni a predchozi zkuSenosti. Zékladni Skola by proto méla brat v potaz, ze takto
pozitivni word-of-mouth muze fungovat jako jeji konkuren¢ni vyhoda, kterd miize byt
rozhodujicim faktorem pii volb¢ zakladni Skoly. Pro udrzeni a dalsi zesileni této vyhody je
vhodné prezentace Skoly smérem ven i dovnitt, konkrétn€ tedy pofadani akci nebo Casta

osobni setkani.

Dulezitym atributem, kterym Skola komunikuje s okolim, jsou jeji webové stranky. Ty dle
hodnoceni kritérii sCool webu a zaroven dotaznikového Setfeni mohou projit menSimi
upravami, které pomohou Skole ziskat lepsi image. Konkrétnimi doporucenimi by bylo
vhodnéjsi umisténi Skolniho vzdélavaciho programu na strankéch skoly, stejné tak jako
uréeni piithodnéjsiho mista pro publikaci vize Skoly, ptipadn€ jeji mise a strategie. Zarovei
by Skola mohla doplnit informace tykajici se funkéniho zatazeni jednotlivych zaméstnanct

Skoly.

Zékladni Skola by dale mohla uvazovat o ptidani funkce vyhledavani, coz by usnadnilo praci
s webem v pifipadé¢ snahy o dohledani konkrétnich informaci. Pro dlouhodobé;jsi cil by Skola
mohla uvaZovat o publikaci cizojazycné verze webu. Webové stranky Skoly totiz dle
vyzkumu slouZzi jako primarni zdroj informaci pro vice nez polovinu respondentl. Zaroven

jsou dulezitym atributem pfi vybéru zakladni skoly.

Pro rodice ¢i zdkonné zastupce, jejichz déti navstévuji zdkladni Skolu, je dilezitym aspektem
komunikace i jednotnost. Proto by dal$im doporuc¢enim mohlo byt sjednoceni publikovani
aktualit a mimofadnych informaci s diirazem na vyuziti jednoho primarniho kanalu. Pro

jednotnou komunikaci je diilezité mit vhodné nastavenou strategii komunikace.

V potaz by dale zékladni Skola mohla vzit zfizeni Skolniho Casopisu. Ten by mohl slouzit
pro publikaci pozitivnich informaci o Skole, jakymi mohou byt naptiklad Gspéchy zakd,
vystupy z projektovych dni, shrnuti pofadanych akci apod. Skolni asopis by mohl byt
umistén na webovych strankach Skoly, ¢imZ by mohlo dojit k dalsi propagaci a rozsifeni

marketingové komunikace. Zaroven by mohl byt informativni i pro stavajici zdkazniky, tedy
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rodi¢e a zakonné zéstupce, kteti se tak budou moci dostat k dal§im informacim ohledn¢ déni

ve Skole.

Co se tyka problematiky socidlnich sitich, vzhledem k soucasné situaci publikovani na té€chto
platformach neni nijak zdsadni a nemélo by na komunikaci skoly mit podstatny vliv. Pokud
by se zakladni Skola rozhodla na socialnich sitich fungovat, idedlnim doporuc¢enim by bylo
publikovat piispévky tykajici se aktualit, akci a zajimavosti z okoli Skoly, ptipadné
informovani o mimotadnych situacich nebo pro propagaci skoly potencidlnim zakaznikim.
Socialni sité by tak neslouZily jako zdroj informaci pro stavajici zadkazniky, ale pouze jako

dalsi platforma pro zvyseni povédomi o $kole jako o znacce.
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Zavér
Zéasadnim aspektem marketingového fizeni je komunikace. Marketingova komunikace je
obsahla oblast tvofena mimo jiné mnoha nastroji, jejimz prostfednictvim dokdze organizace

fidit vztahy se vSemi zainteresovanymi stranami. Mimo jiné pomaha marketingova

komunikace oslovovat Siroké okoli, tvofit o sobé povédomi a podnécovat v druhych zajem.

To funguje 1 v prostiedi skol, jelikoz 1 Skolské prostiedi je trh jako kazdy jiny, samoziejmé
se svymi specifiky. V dnesnim konkuren¢nim prostfedi je pro Skoly zédsadni efektivné
komunikovat a vyuzivat pro to vhodné kandly, prosttedky a néstroje. Pravé touto

problematikou se zabyvala tato bakalarska prace.

Cilem této bakalarské prace bylo na zéklad¢ analyzy marketingové komunikace zjistit,
jakym zptisobem ptisobi marketingova komunikace zakladni Skoly na zdkonné zastupce pfi
vybéru Skoly pro jejich dit€, a navrhnout doporuceni pro vybranou zakladni Skolu, ktera

mohou vést k jejimu zefektivnéni.

Prace vychazela zteoretické Ccasti, jez definovala zdkladni aspekty marketingu,
marketingového fizeni a marketingové komunikace. Mimo to byla provedena reSerSe
literatury tykajici se specifik marketingového fizeni ve Skolstvi s dirazem na marketingovou
komunikaci 8kol. Vyzkumné ¢ast prace obsahuje vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni mezi zdkonnymi zastupci zakl zakladni Skoly, které bylo doplnéno o analyzu

stavajici marketingové komunikace vybrané Skoly.

Ze zésadnich zjisténi vyplyva, ze rodice jsou ovlivnéni marketingovou komunikaci pfi
vybéru zékladni Skoly zejména v ramci pozitivniho doporuceni a pozitivnich zkusenosti od
okoli. Déle je vliv patrny v oblasti osobnich setkani a webovych stranek. Pro rodice je
v tomto sméru dillezita jednotnost webovych stranek a moznost osobnich setkani formou
akcei, veletrhli ¢i dnli otevienych dvefi. V oblasti vnimani marketingové komunikace rodici
patii k silnym strankam pravé Castd osobni setkani, komunikace uciteli a vedeni Skoly

s rodici ¢i dobré studijni vysledky. Mezi slabé stranky

Mezi zjisténi bakalaiské prace lze dale zatadit dilezitost pozitivniho doporuceni a
zhodnoceni zakladni Skoly pro potencialni zakonné zastupce, moZnost osobnich setkani a

kladna prezentace Skoly smérem ven. Ddle je pro zdkonné zastupce zdsadni existence
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webovych stranek, pro které byla vymezena doporuceni vedouci k jejich sjednocenti,
zjednoduseni a piehlednéjSimu ¢lenéni. Doporucenim pro zékladni skolu by dale mohlo byt
ziizeni Skolniho Casopisu, ktery by mohl plnit informativni funkci a zaroven jako dalsi
komunikac¢ni nastroj pro potencialni zdkonné zéstupce. V otdzce socialnich siti bylo skole
doporuceno je nezfizovat, v piipadé jejich zfizeni je pak vyuzivat jako doplikovy kanal

pievazné pro potencialni zdkonné zastupce, a ne jako primarni zdroj informaci pro stavajici.

Tato bakaléatské prace miize poslouzit jako zdroj doporuceni pro zadkladni Skolu v oblasti
marketingové komunikace, a zaroveil jako podklad pro feditele Skol v oblasti marketingu

Skoly.

Limitem vyzkumu je nizka navratnost dotaznik. Pro pfisti vyzkum by tedy bylo vhodné mit
moznost zaslat dotaznik opakované a piipadné pomoci jiného kandlu, aby mohlo byt
dosazeno vyssi ndvratnosti. Dale by bylo pfinosné zatadit pohled Z4kli na marketingovou

komunikaci skoly a jejich postoje ke konkrétnim komunika¢nim kanaltim.
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Pfiloha 1: Dotaznik

2) Jaké je VaSe pohlavi?

a) muz
b) zZena
c) jiné
3) Kolik je Vam let?
a) do 30 let
b) 31-40Ilet
c) 41-501let

d) 51 letavice
4) Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) zakladni vzdélani
b) stredni vzdélani s vyuénim listem
c) stiedoskolské vzdélani s maturitni zkouskou
d) vyssi odborné vzdélani
e) vysokoskolské vzdélani
5) Jak jste se dozvédél(a) o této zakladni Skole?
a) zwebovych stranek skoly
b) zwebovych stranek méstské Casti (zfizovatele)
¢) znovin
d) odlidi z Vaseho okoli
e) z matefské Skoly
) Jiné ..o,
6) Privybéru zakladni Skoly pro Vase dité je pro Vas zasadni:
(mozno oznacit vice odpoveédi)
a) komunikace zékladni Skoly na webovych strankach
b) vzdelavaci program skoly
c) lokalita
d) doporuceni znamych, ptatel, rodiny
e) kamaradi dit€te navstévuji stejnou zakladni Skolu
) Jiné ..
7) Jak jste spokojen(a) s komunikaci zakladni $koly s rodici?

(1 — vyborna, 2 — spise dobra, 3 — primeérna, 4 — dostacujici, 5 — Spatna)
skala: 1 2 3 4 5
8) Jak byste si pral(a) zlepSit komunikaci Skoly v souvislosti s Vami?
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9) Jakou formu komunikace se $kolou preferujete/povazujete za diileZitou?

(moznost zvolit vice odpovédi)

a) informace na webovych strankach

b) informace pies portil SKOLA ONLINE

¢) informace na socialnich sitich

d) osobni setkani

e) e-mailova komunikace

f) nasténky, vyveésky

g) akce potfadané skolou

h) Jiné.......ooooiiiiiiiiii
10) Informace o déni ve Skole zjiSt'ujete pres:

a) webové stranky Skoly

b) portal SKOLA ONLINE

¢) nasténky/vyvésky

d) socidlni sité

€) JINE ..ot
11) Najdete na webovych strankach $koly vS§echny poZadované informace?

a) ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spise ne

€) ne

12) Co Vam chybi na webovych strankach této zakladni Skoly?

13) Jaky zpiisob komunikace s ufiteli pouZivate nejéastéji?
a) e-mail

b) osobni kontakt

c) telefon
d) SMS
€) JINE ..ot

14) Mate dostate¢né mnoZstvi informaci o pribéhu vzdélavani Vasich déti?
a) ano
b) spiSe ano
¢c) nevim
d) spise ne

e) ne
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15)

16)

17)

18)

Pokud Vase odpovéd’ u piedchozi otazky byla jind neZ ano, uved’te prosim, v ¢em nedostatek

informovanosti spo¢iva?

Méla by zakladni $kola komunikovat pi‘es socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter apod.)?
a) ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spiSene

e) ne

Svoji odpovéd’ na predchozi otazku prosim zdiivodnéte:

Co byste ocekaval(a) od socialnich siti zakladni skoly?
a) aktuality, novinky

b) fotografie

¢) tvorbu zakd

d) zajimavosti z okoli skoly

e) rychly pfistup k informacim

) Jiné oo
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