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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovymi aktivitami, které stiedni Skoly
realizuji s cilem uspéSného naboru zaki do prvnich ro¢nikl. Prace nastinuje, ze
V dnes$ni dob¢ konkurence mezi Skolami a nizké porodnosti Se jiz nestaci spolehnout
na tradi¢ni prvky naboru zakd, ale je na misté hledat rozmanité zplsoby propagace,
které¢ zdaleka presahuji zékladni aktivity typu dni otevienych dvefi, naborovych
aktivit v devatém ro¢niku na zékladnich Skolach nebo prezentace Skoly na veletrzich.
Cilem bakalafské prace je analyzovat a zhodnotit marketingové aktivity vybranych
stiednich Skol, a to zejména ve vztahu k budoucim uchazec¢im. Teoretickd cast prace
obsahuje uvod do problematiky marketingu a vymezuje zakladni pojmy z oblasti
propagace a strategie Skoly. Dale osvétluje jednotlivé marketingové ¢innosti, které
jsou pro Skolu efektivni a vénuje se 1 oblasti ndboru Zaka. Stézejni je empiricka cast,
ktera realizaci kvantitativniho vyzkumu s vyuzitim techniky dotaznikového Setfeni
analyzuje jednotlivé marketingové aktivity, kterymi vybrané Skoly oslovuji budouci
uchazeCe o studium. Vysledky kvantitativnich dat vyzkumu (od 97 respondentt
z vedeni stfednich Skol v Jiho€eském a tfech sousednich krajich) smétuji k analyze,
na jejiz zakladé jsou navrzena doporuceni ke zlepSeni marketingového chovani

sttednich Skol.



Abstract

This bachelor thesis deals with marketing activities that secondary schools realize in
order to be successful in recruitment of pupils into the first years of studies. The
work outlines that current competition among schools together with low birth rate
seem to want schools to look for different ways of promotion which far exceed basic
activities of Open Doors days, recruitment activities in the ninth year at elementary
schools or presentation of schools at school fairs. These traditional elements of pupil
recruitment could be at present too little to rely on. The aim of the bachelor thesis is
to analyse and evaluate marketing activities of selected secondary schools, especially
in relation to their future applicants. The theoretical part of the thesis contains an
introduction to marketing issues and defines basic concepts of school promotion and
strategy. It further illuminates individual marketing activities that are effective for
school to practise and one part is also devoted to the field of pupil recruitment. The
main and crucial part of the thesis is a research that analyses the individual marketing
activities used by selected schools in order to address prospective applicants for
study. The quantitative research uses a questionnaire survey technique. Results of
the quantitative research data (from 97 respondents from secondary schools in the
South Bohemian Region and three neighbouring regions) are leading up to the
analysis, on the basis of which recommendations for improving the marketing

behaviour of secondary schools are proposed.
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Seznam pouzitych zkratek

IES — International Education Society, ¢esky mezinarodni vzdélavaci spolecnost
IKT — informacni a komunikacni technologie

MS — Microsoft

FB — Facebook

PENCILS - zkratka anglickych slov uzivana v marketingu

PEST - Political (politické), Economic (ekonomické), Social (socialni) and

Technological (technologické), pouziva se u analyzy prostredi
PR — Public Relation, ¢esky verejné vztahy

SWOT - Strengths (Silné stranky), Weaknesses (Slabé stranky), Opportunities

(Ptilezitosti), Threats (Hrozby), analyza vnéj$iho prostfedni organizace
SS — stiedni skola

VS — vysoka skola

WOM — Word of Mouth, ¢esky slovo z tst

7S — zakladni $kola



Uvod

V dnes$ni dobé rozvoje modernich informacnich a komunikac¢nich technologii
a Siroké nabidky kvalitniho vSeobecného i odborného vzdélani stoji pred kazdou
Skolou nelehky tkol, Casto prertstajici v konkurencni boj o zdka. Uz se nestaci
spolehnout na tradi¢ni prvky naboru zaku, kteii se v minulosti pfi vybéru stiedni
Skoly rozhodovali naptiklad jen na zaklad¢é pozitivnich referenci sourozenci, starSich
spoluzak ¢i rodici a Skola bez problémi naplnila své kapacity. Demograficky trend
starnuti populace vSak dokazuje, ze zaplnit kapacitu Skoly je v dnesni dobé pomérné
obtizny ukol. Ve snaze obstat je proto na misté hledat nejen rozmanité zpisoby
propagace, které¢ zdaleka presahuji zakladni aktivity typu dni otevienych dvefi,
naborovych aktivit v devatém ro¢niku na zakladnich Skolach nebo prezentace Skoly

na veletrzich, ale i vybirat tyto aktivity efektivné.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze je k ziskdni zdkd a rodici nevyhnutelné aktivné
vyuzivat marketingovych nastrojli propagace a zvlaStni pozornost vénovat tém
online. Skola by ale neméla zapominat ani na pé&i o prostiedi, v némz se nové
prichozi Zaci ocitnou — pfistup a zpusob jednani se zakem jako jednotlivcem
i kolektivem vytvaii totiz o $kole celkovy dojem, ktery pak Z4k piedava dal. Ustni

reference ma tedy nadéle sviij nenahraditelny podil pfi vybéru Skoly.

Dosahnout oc¢ekavanych vysledkil GspéSného naboru zakl se jevi jako ¢innost ne
uplné snadnd a vyzaduje bezesporu promysleny strategicky systém, stejné jako
soucinnost vSech slozek Skoly. Svou roli zde hraje 1 zékladni otdzka — ,,Pro¢ chci tuto
Skolu studovat?“ Diky motivaci si mohou Zaci dostate¢né v piedstihu udélat jasno
V tom, co chtéji studovat nebo kde chtéji pracovat. Tak mohou nejen k pfijimacimu
fizeni, ale i do realného Zivota vstupovat zodpovédnéji a ziskat predstavu

0 budoucim povolani.

Nabizi se dalsi otazka, a sice, jakym zpiisobem nové zdjemce o studium motivovat?
Existuje celd fada zptsobi, jak nabidku atraktivnich a zddanych oborii propagovat,

naborovymi aktivitami po¢inaje a napt. reklamou v dopravnich prosttedcich konce.

Aby doslo k efektivnimu a cilenému vyuziti, je potfeba marketingové aktivity stejné
jako kazdy krok dopfedu naplanovat a vhodné nacasovat. Pribézné vzdélavani

fediteld skol i jejich letitd praxe vzbuzuje dojem, Ze vétSina Skol velmi dobie vi, jak



se zviditelnit, potazmo zna i recept na UspéSny ndbor zakid. Zda se tedy, Ze je tento
ukol jasny a jednoduchy. Ve své bakalarské praci podrobim tento kol analyze, na

jejiz zakladé se pokusim navrhnout optimalni feSeni efektivniho naboru zaki.
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1 Marketing

Pokud se budeme zabyvat marketingovymi aktivitami Skol a budeme se jim snazit
Iépe porozumét, nejprve bychom si méli objasnit samotny pojem marketing. Neni
tajemstvim, Ze pro tento pojem existuje v odbornych zdrojich hned cela fada definic.
Vétsina z nich chépe marketing jako jeden z velmi vyznamnych systému, jehoz
podstatu je obtizné formulovat jednou vétou. Snad bychom mobhli fici, ze poslanim
marketingu je najit rovnovahu mezi potfebami kone¢ného spotiebitele a subjektu
nabizejiciho sluzbu nebo vyrobek. Je to totiz pravé koncovy spotiebitel, kdo stoji

V poptedi marketingového mysleni.

Bouckova a kolektiv uvadi: ,,Marketing lze pojmout jako aktivity, jejichz cilem je

zjistovat a uspokojit potreby zdakaznika. Na diileZitost zaméreni na zdkaznika a jeho
potrebu je nutné klast diraz. “ (Bouckova a kol., 2003, s. 3)

Tomek a Vavrova jsou za jedno: ,,Marketing je proces zaméreny na uspokojovani
potreb zakaznika. Pomoci nastrojii, metod a technik marketingového vyzkumu
dochazi ke zjisténi potieb a prani zakaznika ze strany firem, statnich instituci ci
dalsich organizaci. Na zaklade zjisténych skutecnosti tyto organizace prijmou takova
opatreni, jejichz cilem je nabidnout zakaznikovi vyrobky a sluzby s co nejvetsi
pridanou hodnotou, ve spravny cas, v idealnim misté a za vhodnou cenu. Podle
vetsiny definic je marketing chapan jako proces zaméreny na zdkaznika, ktery
prostupuje vSemi cinnostmi firmy od zajisténi zdroju, pres logistiku, vyrobu,
skladovani az po prodej a zajisténi poprodejniho servisu.“ (Tomek a Vavrova, 1999,

s. 12)

Bouckova a kolektiv dopliuje tento popis: ,, Marketing lze definovat jako proces,
V nemz skupiny i jednotlivci ziskavaji diky smeéné a tvorbé zbozi, jinych produktii
nebo hodnot to, co na zaver pozaduji. Hlavni casti tohoto déje je predvidani
aV zdverecné fazi vvhoveni potrebam zakaznika tak, aby splnény i cile organizace.

(Bouckova a kol., 2003, s.3)

V mnoha marketingovych procesech 1ze ptedpokladat, Ze klienti, ktefi maji o daném
produktu ¢i sluzbé (pi. vzdélani) adekvatni informace, zvoli vzdy takovou variantu,

ktera bude maximalizovat jejich uzitek. (Harvey, 1996)
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2 Marketing Skoly

Marketingem Skoly se zabyval naptiklad Svétlik, ktery jej definoval jako proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb

a prani zékaznik a klienti takovou formou, aby doslo ke splnéni cilti dané skoly.

Marketing ve vzdélavacich institucich je stejné dilezity jako v kazdém jiném
odvétvi. Na tom, jak efektivné bude fungovat, zalezi cela fada faktort, pficemz
zasadni roli hraje ochota managementu marketing v ramci fizeni pouzivat

a uplatnovat.

Zatimco hlavnim cilem podniku je vytvaret zisk, kazdd Skola si klade za cil
vzdélavani Zaka. Stejné jako jiné podniky, 1 Skola Casto nardzi na celou fadu
problémt. Pfi¢inou je celd fada faktord, ale zejména mald schopnost ptredvidat
a pruzn¢ reagovat na zmeny, které ve spolec¢nosti probihaji. Tyto zmény se odviji od
vnéjsiho prostredi, které Skolu obklopuje, ale ¢innost Skoly ovlivituje 1 prostiedi
vnitini.

V soucasné dob¢, kdy pocet skol soukromych prevySuje ty vefejné, se zadna skola
nemtize spoléhat na to, Ze kdyz byla jednou zaloZena, bude existovat navéky. Skoly
by mély co nejlépe porozumét trznimu chovani a marketing nejen pii ndboru novych
zaku efektivné vyuZivat.

Marketing ve skolstvi je podle Jakubikové (1998) sménnym procesem. Setkavaji se

zde dv¢ strany:
a) skola jako poskytovatel sluzeb,
b) Zak ¢i student jako piijemce sluzeb.

Z hlediska marketingu se tedy na Zaka ¢i studenta pohliZi jako na zakaznika Skoly,
ktery ma své specifické potieby a ptfani. Sice jsou zZéci jedini zékaznici, ktefi se
bezprostfedné Ucastni vyukového procesu, ovSem mnozinu vSech zakaznika Skoly je
potieba spatfovat daleko za jejimi dvefmi. Za dal$i zdkazniky je nutno povazovat

I rodice, zaméstnavatele absolventil a spole¢nost jako celek.

Planovani a realizace marketingovych aktivit spojenych s ndborem zaki spada do

kompetence managementu (vedeni) Skoly. Jeho tkolem je podle Slavikové (2003)
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vytvaret ve Skolach takovou atmosféru a klima, které rozviji dovednosti a schopnosti

vSech.

Ptipravit vedouci pracovniky na tento tukol ¢i poslani znamend vychazet
Z ptedpokladu, ze:
e vsechny déti maji potencial dobie se udit,
e Skoly mohou poskytovat zakiim a studentim takové vzdé€lani, které je
piipravi
na jejich budoucnost,
e f{idici pracovnici hraji ustfedni roli v transformaci vzdélavani,
e pii transformaci vzdélavani je nutno se ucit z nejlepsich postupti ve skolstvi
1 mimo ngj.
Svétlik (2006) uvadi, ze Sanci na spéch maji ty skoly, které uplatituji marketingovou
filozofii na vSech urovnich. Vsichni pracovnici od feditele Skoly az po Skolnika, kteti
jsou v kazdodennim kontaktu s klienty a zakazniky Skoly, ovliviiuji svym chovanim
jejich vztah a postoj ke skole. Je to ale také napt. tvorba kurikula, formy a metody
vyuky a zvySovani jeji kvality, pfistup ke studentliim, vnitini evaluace kvality vyuky,
navazovani kontaktl a oteviena komunikace s okolim Skoly, kultivace vnitini kultury

a klima vzdélavaci instituce 1 ochota zaméstnancii Skoly se neustdle vzdélavat

a zdokonalovat, které zrcadli, zda Skola spravné pouziva marketingovych pravidel.
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3 Prostredi Skoly

Kazda skola stejné jako kazda firma plsobi v dynamickém prostredi, které s sebou
pfinasi mnoho faktorti pfimo ¢i nepiimo ovliviiujicich ¢innost skoly. V dnesni dobé
pomérné Casté az turbulentni zmény rizné dilezitosti a charakteru odehravajici se
uvnité ¢i vné Skoly vystavuji tuto neustalému tlaku, nutnosti ptedvidat, planovat,

dynamicky se zméndm piizpiisobovat a rychle na né€ reagovat.
Podle mista pisobeni mizeme rozlisit nasledujici vlivy ptisobici na Skolu:
1. vlivy vnitini, které pasobi uvnitt Skoly,

2. vlivy vnéjsi, které prichazeji bud’ z mezoprostfedi (rodice, absolventi,
konkurence, vefejnost apod.) nebo z makroprostiedi (politické, ekonomické,

sociokulturni a dalsi vlivy).

Absolventi

Obrazek 1: Vnejsi mikroprostiedi skoly (J. Svetlik, 1996, s. 36)
3.1 Mikroprostiedi a makroprostiedi Skoly

Do vnitiniho mikroprostfedi patii vlivy, které pisobi uvnitt §koly. Vedeni skoly ma
zde vétsi Sanci tyto vlivy predvidat a ovlivnit je nez u vlivi vnéjSich. Do této
kategorie fadime napfiiklad kvalitu managementu, kvalitu uciteldi, strategii a finan¢ni

situaci Skoly, jeji image, kulturu, umisténi, ale i mezilidské vztahy. V tomto vyctu
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nesmime zapomenout ani na zdkazniky Skoly — dé&ti, rodice, absolventy, dale

partnery, vefejnost a konkurenci.

Makroprostiedi $koly se vyznacuje tim, ze se neustale dynamicky méni, coz je pro
Skolu tézko ovlivnitelné.  Makroprostiedim rozumime vyvojové trendy celé
spoleCnosti, at’ uz jde o demografické, ekonomické, technické, politické, pravni,
technologické, socidlni ¢i kulturni zmény. Méni se technologie, vyvoj informacnich
a komunikacnich technologii, politika a legislativa ve Skolstvi i mySleni a kulturni

hodnoty mladych lidi.

Jak bylo uvedeno vyse, kazda Skola by méla usilovat o predvidani téchto trendt
a adekvatné na né reagovat — tj. prizpusobit se jim. Zatimco feditel Skoly muze
zmeénit napf. organizacni strukturu a pracovat s lidskymi zdroji napf. podporou
dalsiho vzdélavani pedagogickych pracovnikd, pozitivni zména image Skoly

vyzaduje trvalou kvalitni praci a Cas.

Je dulezité si uvédomit, ze piestoze vétSina Skol plsobi na lokalni nebo regiondlni
urovni, je soucdsti celosvétového a celondrodniho ekonomického prostiedi, které

urcuje stav nasi ekonomiky, potazmo mnozstvi prosttedkl alokovanych do Skolstvi.
3.2  Motivace a emoce ve Skolnim prostiedi

Vykon a uspéch ve Skole, ktery se odrdzi ve Skolnim prospéchu, zavisi vedle
inteligence, kognitivnich procesti Zdka a jeho schopnosti, také na motivacné-
regulacnich vlastnostech zaka. Ty mohou ovliviiovat vykon Zaka riiznym zpiisobem,
pozitivné, ale 1 negativné. Je kazdy Zak dostate¢né motivovan k tomu, aby vyuzival
svych schopnosti? Ziejmé neni. Casto se setkavame se situaci, kdy $kola, ugitelé
i rodi¢e vyvijeji na zaka jakysi ,,natlak“, aby jeho vykony ve $kole byly co nejlepsi
a aby z néj tak fikajic ,,néco bylo*“. To ale neni bez znalosti motivil Zdka mozZné.
Mnozi autofi dne$ni respektujici vychovy tvrdi, Ze aby dit¢ pochopilo, nakolik je pro
n¢j urcitd Cinnost (napf. CiSténi zubl) dulezitd, je nutné mu vysvétlit dasledky
zanedbavani Cinnosti a predevsim uzitek, ktery tato Cinnost piinese pouze jemu.
Pokud nezname motivy zaka, a to se tyka i zdkova umyslu, jakym smérem se bude
jeho profesni Zivot ubirat, nemiiZzeme na n¢j efektivné puasobit. Ti, kdo koncipuji
marketingové strategie Skoly, by se méli ve znalosti motivli zakli vyznat a motivy

zakl v téchto strategiich promitat.

15



Existuje uz8i a SirSi pojeti motivace k uceni. Motivaci k uceni ve smyslu uz§iho
pojeti mizeme chapat jako pfipravenost jedince provadét urCité osobni aktivity,
protoze si od nich slibuje nartst uceni. V takovém ptipadé ma zak jasnou predstavu

0 cilovém stavu, usiluje o nartist védomosti a kompetenci.

O SirSim pojeti motivace k u€eni hovofime tehdy, kdyz dochéazi k nartistu uceni,
prestoze zak nema jasnou vizi cile. Zaci jsou podnécovani k ¢innosti, aniz by znali
pravy ucel provadénych cinnosti. Narast uCeni se v takové situaci déje jaksi

mimochodem (Rheinberg, Man, Mares, 2001).

Jesté se vratime k motivaci zaka k vykonu a uc€eni. Jestlize nam jako pedagogickym
pracovnikiim jde o posileni motivace zaki k uceni, méli bychom vénovat zvlastni
pozornost odménovani. Méli bychom dale dbat na to, aby ukoly byly pro ziky
splnitelné a aby je mohl uditel pochvalit a tim zaZzili pocit Gspéchu. Prave tento pocit
je motivuje k ¢innosti a zaci si pfeji tento pocit znovu zazit. Pochvala a pozitivni
hodnoceni by mélo ptichazet nejen po dosazeni néjakého cile, vysledku, ale mél by

byt hodnocen 1 proces a vztah Zaka k ¢innosti, chut’ k praci, usili apod.

Man, Mare§ a Stuchlikova (2000) ale upozoriiuji na to, Zze by se s hodnocenim
a pochvalami mélo zachéazet velmi opatrné a citlivé, aby nedoslo k poskozeni zakova

sebepojeti a snizeni motivace.

Podle motivacnich teorii jsou velmi Uzce spojeny pojmy emoce a motivace.
Stuchlikova (2007) vysvétluje pojem motivace jako hodnotici reakei na podnét. Jsou
to velice citlivé a proménlivé komplexni jevy, pomoci kterych reagujeme na duilezité

okamziky v nasem prostredi.

Emoce plsobi na né€kolika urovnich a maji rizné funkce. Naptiklad na kulturni
urovni se emoce stavaji soucasti socializacnich praktik a pomahaji détem naucit se

normy a hodnoty. (Stuchlikova, 2007)

V souvislosti s uspéchem ve Skole uvadi Stuchlikové dalsi dilezity pojem — emoc¢ni
inteligence. Existuje spousta diivodii, pro¢ bychom se méli snazit emo¢ni inteligenci
u déti rozvijet. Pozitivné koreluje s uspéchem déti ve Skole a s jejich

sebehodnocenim, zlepsuje strategie zvladani stresu atd.
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Dulezitym specifikem emoci je, Ze slouzi jako primarni motivacni systém v prubc¢hu
celého Zzivota. Napomahaji a stimuluji socidlné¢ kognitivni vyvoj napt. tim, Ze

vzbuzuji socialni interakce. (Stuchlikova, 2007)

Jak bylo nastinéno vyse, vesSkeré motivy funguji na zédklad¢ emoci. Existuje spoustu
teorii motivace, které¢ nejsou predmétem této bakalarské prace, ale presto stoji za
zminku, ze néktefi autofi chapou emoci (afekt) jako doprovod motivu, nékteti naproti
tomu motivaci stavi na afektech. Clovék dosahuje uspokojeni a pocituje piitom
libost ¢i se naopak vyhyba bolesti a nepiijemnym pocitim, coz je mu vrozeno a od
¢ehoz se posléze odviji nau¢ena motivace. Nékteré emocni teorie, napt. Tomkinsova
a Izardova, vnimaji emoce jako systém, ktery ma motivacni vlastnosti (Stuchlikova,
2007).
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4 Rozhodovani zZakii o profesnim Zivoté

Psychologové se shoduji na tom, ze zaci zakladnich Skol jesté nejsou dostatecné zrali
na zodpovédnou volbu o svém profesnim Zivoté. Casto si kvili nizké mife
sebepoznani neuvédomuji, jakym potencidlem disponuji a neni v jejich silach
obsahnout vSechny naroky tohoto rozhodovani, ani komplexni informace o trhu
prace a moznostech vzdélavani. V tad€ ptipada tak sva rozhodnuti o profesni Ci
vzdélavaci draze méni. Takova zmeéna je spojena s vynalozenim zna¢ného usili a 1ze
ji pfirovnat k analogii nadrazi a vlaku. Analogie uvadi, ze s volbou povoléani je to
podobné jako na néadrazi. Kdyz nastoupime do urcitého vlaku, mizeme sice béhem
jizdy piestoupit a zménit smér trasy, ale zakladni smér nasi jizdy uz je dan. Cim vice

ho budeme chtit zménit, tim vétsi Gsili budeme muset vynalozit.

Jak jsem naznacila vyse, volba dalsi vzdélavaci a profesni drahy podléhd mnoha
faktorim, a proto musi byt nahliZena ve své komplexnosti. Studie autorti z roku 2012
pfinds$i pouze dil¢i poznatky slozitého rozhodovaciho procesu, jenz je kromé
specifikovanych socidlnich aspektli ovliviiovan funkénosti rodiny, emocionalni
podporou, interakcemi, komunikaci a vzory v rodin¢é. Zapomenout nelze ani na
individuélni pozadavky a kritéria samotnych zakti. Rozhodnuti o volb¢ stfedni Skoly
¢ini Zaci na zdkladé kompromisli mezi osobnimi hodnotami, pfanimi, cili, zajmy,
schopnostmi, vnéj§imi podminkami vzdélavaciho systému a svéta prace. Jeho priibch
i kone¢né podoba jsou vsak ve velké mife ovlivnény ptisobenim rodi¢ti a blizkého
socidlniho okoli. Do této oblasti by proto mél sméefovat dals$i vyzkum a odborna

diskuze.” (Hlad’o, Drahonovska, 2012)
4.1 Vliv rodi¢it na rozhodovani Zakit o profesnim Zivoté

Je ptirozené, ze rodi¢e maji tendenci svym détem radit 1 ve volbé vzdélavaci dréhy.
Jsou to pravée oni, kdo znaji své déti nejlépe a chtéji pro né to nejlepsi 1 ve vzdélani.
Casto se orientuji na trhu prace a maji lepsi piehled o nabidce stiednich §kol i jejich
reputaci neZ jejich déti. V nékterych rodindch mize hrat velkou roli tradice a dité je
nekdy svym zptsobem ,tlaceno* studovat to, co vystudovali jeho rodiCe, piipadné
I jit na konkrétni $kolu. Jaky je tedy vliv rodic¢i na rozhodovani zakti o profesnim

Zivote?
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Jakkoli se muze zdat, ze zaci maji tendenci vliv rodict bagatelizovat, ve skutecnosti
jejich rady pfi svém rozhodovani vyuzivaji. Z vyzkumu Hlad’a a Drahoniové (2012)
vyplynulo, ze pfiblizné 20 % zaku zcela vyuziva rad svych rodi¢t k rozhodnuti, kam
po zékladni Skole nastoupi a 69 % zakid vyuziva jejich rad zcasti. Pouze 8 % zakl
rady rodic¢t nevyuziva vibec. Zbyvajici 3 % zakl bud’ rady od rodict nedostali, nebo
nedokézali na otdzku odpovédet.

4.2  Dalsi faktory ovlivitujici volbu Skoly

Svétlik (2009) uvadi, ze kazda skola by méla pecliveé vybirat faktory, které ovliviuji
rozhodnuti o volbé piislusné skoly. AC jsou si rodice i studenti védomi vyznamu
vzdélani pro budouci kariéru, postaveni apod., rozhodnuti o podani piihlasky na
Skolu se Casto stava zélezitosti okamzitych rozhodnuti. Nékteré déti si vytvofi jiz
v détstvi konkrétni predstavu o budoucim povolani a rodice by méli jejich predstavy

respektovat.

Zatimco rodice se o budouci skole svého ditéte informuji z tisku, od znamych ¢i na
internetu, déti jsou ovlivnény spiSe prvnim dojmem z ndvstévy Skoly. Vedle téchto
motivl existuje 1 fada dalSich faktori, které ovliviiuji rozhodovani o volbé konkrétni

Skoly. Patfi sem napf-.:
e vzdalenost Skoly od mista bydliste,
e ckonomické, kulturni a socialni zdzemi rodiny,
e velikost obce nebo mésta,
e celkové renomé a troven Skoly,
e druh osvédceni.

Anglicko-¢eské gymnazium AMAZON (2013) predstavuje nékolik bodu, které

mohou pomoci pfi vybéru sttedni Skoly. Jsou jimi:
e typ Skoly,
e statni nebo soukroma skola,
e moznost pokradovani ve studiu na VS,
e Sance uplatnéni na pracovnim trhu,

e ziskané kompetence.
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Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti o vybéru konkrétni skoly, patfi:
e Sance na piijeti,
e socialni prostredi skoly,
e kvalita vyuky a ucitelského shoru,
e Casova narocnost studia,
e pocet studentd, kteti studium opustili,

e uplatnéni absolventl v praxi.
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5 Strategie Skoly

5.1 Strategické planovani Skoly

Jak bylo feceno v tvodni Casti této prace, predpokladem uspésného rozvoje kazdé
skoly je strategické planovani. Casto je strategicky management a planovani pouze
v rukach fediteld Skol, kterym pii feSeni provoznich a operativnich zalezitosti na
strategie nezbyva potiebny Cas. Neni potom pirekvapenim, ze vedeni Skol se zacne
zajimat o strategické planovani az ve chvili, kdy se s naborem student dostava do
vaznych problému.

Pfi¢inou problémi nemusi byt jen pokles demografické kiivky, ale v nékterych
pfipadech napt. nizkd atraktivita Skoly ¢i jejich oborit nebo nizké povédomi
0 existenci Skoly mezi zaky a rodi¢i. Pokud Skola nenaplni tfidy, pfinasi to s sebou
pokles finan¢nich prostiedkll, snizeni poctu ucitelskych hodin, uvazkl a ptipadné
nasledné propousténi vyucujicich. Schopny management se vySe uvedenému snaZzi

predchazet praveé planovanim.

Analyza piilezitosti

a hrozeb Evaluace, mkt. audit, zpétna vazba
mezoprostiedi
makroprostiedi

Volba strategie
strategie pronikani
strategie rozvoje

Formulace cila

s kurikula
Poslani Skoly strategie rozvoje
cile skoly G
strategie direrenciace

Analyza slabych
a silnych stranek

klima Skoly, finance, Evaluace, mkt. audit, zpétna vazba

vybaveni organizace,

kvalita pedagogu aj.

Obrazek 2. Proces strategického planovani skoly (Svétlik, 2009, s. 115)

5.1.1 Kratkodobé a dlouhodobé plany

Strategické planovani zahrnuje 1 kratkodobé a dlouhodobé plany. Ty kratkodobé se
zamé&fuji na tUvazky vyucujicich, rozvrh hodin, obsahuji problematiku néaboru

studentli, zmény ve studijnich programech, vybaveni skoly apod.
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Naproti tomu do dlouhodobého planovani spada naptiiklad poslani skoly,
vyhodnocovani zdrojl, analyza prostfedi Skoly, stanoveni priorit a strategie. Tyto
plany predurcuji, co je v budoucnu potieba udélat pro to, aby se Skola stala ispéSnou.
wJedna se o proces, ve kterém se snazime dat do souladu stanovené dlouhodobé cile
skoly s jejimi omezenymi moznostmi s prihlédnutim ke stdle se ménicimu prostiedi*.

(J. Svétlik, Marketing skoly str. 166, 1996).
5.1.2 Planovani a cile Skoly

Proces planovani je ucelné rozclenit do n¢kolika fazi. Planovani vzdy predchazi
dikladnd analyza. V ptipadé Skoly se ocekdva analyzovat mikroprostiedi
a makroprostiedi. K tomu slouzi rizné nastroje (pt. SWOT analyza, PEST analyza
apod.). V dal§im kroku si Skola stejné jako firma definuje své poslani, dlouhodobé
a kratkodobé cile. Formulace poslani by méla byt zaméfena na zdkazniky Skoly

a m¢la by obsahovat informace o tom:

e kdo jsou zdkaznici Skoly,

co je hlavni aktivitou Skoly a jejim hlavnim cilem,

kde skola ptisobi,

filozofii Skoly, tj. zékladnich hodnotach a prioritach skoly,

silu a vyhody skoly ve vztahu ke konkurenci.

Na formulaci dlouhodobych cilli by se méla podilet kromé& vedeni 1 rada Skoly.
Protoze se jedna ve své komplexnosti o pomérné slozity ukol, ndvrh dlouhodobych
cilti by mél byt projednan napf. i s predstaviteli vefejnosti, praxe &i absolventy. Skola
si muaze stanovit celou fadu cild (pf. zvySeni poctu studentt, vyssi kvalita
vzdélavaciho procesu, pedagogickych pracovnikii, vyS$i objem financnich
prostiedkil, spoluprace s jinymi $kolami, mimoskolni aktivity apod.). Jednim z nich
muze byt nabor studentii. Skola je v takovém piipadé povinna napldnovat si
konkrétni navySeni poctu studentli a vyvinout opatieni, kterda povedou k dosazeni

stanoveného cile.
5.2 Trh skoly a strategie Skoly

Na trhu stfednich kol existuje velké mnozstvi Skol rtiznych kvalit. Strategie skol je
tak pfi odhadu poptavky razna. Tam, kde poptavka pirevySuje kapacitni moznosti
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Skoly, si Skola mize vybirat pravé ty zdjemce, ktefi nejlépe odpovidaji jejich
predstavam o kvalité a talentu. Naproti tomu jiné Skoly s nizsi poptavkou po jejich
studijnich programech hledaji jakékoliv studenty, aby naplnily alespoil minimalni
pocty zéku a ,,prezily*.

Pomérné ¢asto skloniovanym pojmem ve Skolnim marketingu je trh Skoly. Obecné lze
fici, ze trh Skoly tvoii zéci, ktefi maji o pfisluSné vzdélani zdjem a maji k nému
pristup. Trh Skoly muze byt definovan z nékolika uhli pohledu. Pro urceni velikosti
potencialniho trhu Skoly nam nemusi stacit zajem zaka, ktefi spliiuji podminky
pfijeti, ale méli bychom brat v potaz i osobni piekdzky, napiiklad Spatnou finan¢ni
situaci rodiny, Spatné dopravni spojeni, zdravotni handicap apod. Velikost trhu je
tedy mozné zvétSit finanéni podporou socidlné slabym studentim, zavedenim

dalkového studia apod.
5.2.1 Strategie rozvoje $koly

Pro zabezpeceni rozvoje Skoly ptredklada Svétlik (2009, s. 132) ¢Ctyii zékladni

strategie, které jsou zaméteny na produkt a trh Skoly:

1. Strategie pronikani — se snaZi ziskat vice studentll pro stavajici studijni
obory. Jako komunikaéni ndastroje jsou vyuzivany predevSim vystavy
a veletrhy, reklama v tisku, PR ve formé pozitivnich novinovych ¢lankt
anebo je k propagaci a povédomi vyuzivan internet a na ném piedevSim
socialni sité¢ (Facebook, Twitter, Google apod.). Tuto strategii lze aplikovat

na malo saturovanych (nasycenych) trzich vzdélavacich sluzeb.

2. Strategie rozvoje vzdélavacich programi — spociva v zavadéni novych
studijnich programi pro ptivodni trh. Skola usiluje pfedeviim o zvy3eni svoji
atraktivity a pfilakéani vice studentd.

3. Strategie rozvoje trhu — ptedstavuje bud’ geografickou expanzi §koly, nebo
zptistupnéni stavajicich studijnich programi novym cilovym skupinam.

4. Strategie diverzifikace — znamena otevieni novych studijnich programi na
novych trzich. Tento pfipad mize nastat napf. pfi transformaci Skoly na vyssi

vzdélavaci Groven.
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5.2.2 Marketingové strategie k urceni trhu Skoly

Skola vychéazi pii volbé strategie, kdo bude tvofit trh §koly, ze dvou zakladnich
principl. V prvnim piipadé¢, kdy se jednd o ,nediferencovany marketing, oslovi
svym studijnim programem vSechny potencidlni zaky (cely trh) anebo se zaméfi

pouze na jejich urcitou Cast/Cast trhu (,,cileny marketing*)

Nediferencovany marketing mizeme chapat také jako hromadny marketing. Funguje
tak, Ze nabidka Skoly je tvofena jednim ucebnim planem, ktery je urceny vSem
zakim (typicky ptistup pro zékladni Skoly). Svétlik (2009, s. 139 — 140) rozd¢€luje

cileny marketing vzdé€lavaci instituce na tfi podtypy:

e Programové diferencovany marketing, kdy skola nabizi vS§em potencialnim
studentim (celému trhu $koly) vice nez jeden studijni obor nebo ptislusny obor
diferencuje pomoci volitelnych pfedmétii (napt. na obchodni akademii zaméteni

na administrativu, finance, cestovni ruch apod.).

e Koncentrovany marketing, pii némzZ se Skola nesnaZi oslovit vSechny
potencialni studenty, ale pouze jejich ¢ast, a pravé pro né vytvaii vzdélavaci

program.

e Diferencovany marketing, ktery se zamétfuje na vice cilovych segmentl

s odliSnym vzde€lavacim programem.

Studijni program C

Segment C

Studijni program C

Segment C

Obrazek 3: Strategie diferenciace trhu Skoly (Svétlik, 2009, s. 141)
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6 Nabor studenta

Nabor studentti je smyslem existence kazdé Skoly. Bez zakt ztraci skola nejen
finan¢ni prostfedky, ale predevsim sviij vyznam, smysl a cil. Dalo by se polemizovat
o tom, jestli je v dne$ni dob¢ pro nckteré¢ Skoly (naptiklad gymnézia) ndbor zaka
jednodussi nez kuptikladu pro ucili§té a stfedni odborné $koly, nakolik hraje roli

tradice, reputace Skoly ¢i dobré hodnoceni skoly na internetu.

V dnesni dob& voli fada Skol tzv. ,prodejni pfistup®, ktery ma za cil pfildkat
potencidlni studenty formou reklamy. Jako mnohem ucinnéjsi se vSak pfi naboru

studentll jevi marketingovy pfistup.

Trend dnesni doby, kdy vétsina zakl touzi po vysokoskolském vzdélani a klesa pocet
uchazecli femeslnych oborl, dochdzi na natlak cechli téchto femeslnych oboril

k zajimavym nabidkam, které maji za cil zvysit pocty uchazecu téchto obori.

Ucilistim ¢i strednim odbornym Skolam se tak dostdva do ruky vyznamny nastroj
vnéj$i motivace, prostfednictvim kterého zvySuji zdjem o své obory. Tyto nabidky
jsou piedevsim finan¢ni a projevuji se napt. v uhrad¢é ubytovani, stravovani, piipadné
dopravy a dale pak jisté finanéni odmény (stipendia) pro zaky, kteti splni urcita
studijni kritéria.

Jinym takovym stimulem zdjmu o studium mohou byt finan¢ni pobidky nékterych
firem, které uz pii naboru smluvni formou nabizeji uplatnéni budoucich Zaka ve
svych jednotlivych pracovnich skupinach. Opét se zvyhodnéni Casto tykd napft.
uhrady stravy a ubytovani zakd, prospéchového stipendia, vybaveni zdka pracovnim
nafadim, oSacenim a po uspéSném dokonceni studia dokonce vyplacenim prémii.
Protihodnotou je zavazek setrvat ve firmé po dohodnutou dobu. VysSe uvedené
motivacni pobidky mohou prilakat vétsi poCet uchazecl zejména ze socialné slabsich

rodin.
6.1 Kroky k uspéSnému naboru studentii

V praxi se ukazuje, ze efektivni marketing sméfujici k GspéSnému naboru studentii

spoc¢iva v téchto opatienich:
e ziskavani informaci o vyvoji poptavky,
e uvédomovani si zmén, potieb a prani zakaznika,
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e prizplisobeni vzdélavaciho programu, jeho distribuce,
e propagacni mix.

Existuji vSak néktera dalsi specifika, ktera by neméla byt pii efektivnim naboru
studentd opomijena. Nejprve by se vedeni Skoly mélo zaméfit na identifikaci
problémi s naborem spojenych. Krom¢ demografického vyvoje mohou néabor
nepfiznivé ovliviiovat zejména zastaralé¢ vzdé€lavaci programy, konkurence jinych
Skol nabizejicich vyssi kvalitu, dale naptiklad Spatné wvnitini klima Skoly, mala
informovanost vefejnosti o aktivitach skoly, nevhodné stanovena cena vzdélavaciho
programu, daleké dojizdéni bez moznosti ubytovani, stravovani, nevyhovujici rozvrh

hodin atd.

Stanoveni cile naboru je dalS§im stézejnim krokem. Cilem néboru miiZze byt napft.
kolik tfid chceme oteviit v jednotlivych oborech pifi ohledu na kapacitu skoly,

technické vybaveni a moznosti personalniho zajisténi vyuky.

Dalsim dilezitym krokem pro GspéSny nabor zak je ziskani dostatecného mnozstvi
relevantnich informaci — pfedevs§im zjistit z vnitiniho informacniho systému Skoly
pocty ptihlaSenych a ptijatych zakl a tyto po€ty porovnat s poctem téch, kteti do
prvnich ro¢nikd skute¢n€ nastoupili. Pro zdbér marketingovych aktivit se mtze hodit
1 znalost velikosti a potencidlu trhu Skoly, tj. jeji spadovost a pocty zaku

vychazejicich ze $kol niz§iho stupné.

Spédovost Skoly je urCena primarnim a sekunddrnim trhem Skoly. Primérni trh
muzeme charakterizovat oblasti a poctem $kol, ze kterych ptichézi rozhodujici pocet
uchazecli o studium. Sekundarni trh miZeme definovat jako oblast (€1 Skoly), ze

kterych trvale ptichazeji ptihlasky, ale pocet téchto ptihlasek je nizky.

Pokud pocet zajemctli o studium klesd, vedeni skoly by mé&lo urcit vhodnou taktiku
naboru. Ta zahrnuje segmentaci trhu, volbu vhodné cilové skupiny a vytvoteni

vhodného marketingového a propaga¢niho mixu.
6.2 Marketingové aktivity pii naboru studentii

Spravna propagace vzdélani je piredpokladem uspé€Sného fungovani Skoly. Hlavni
naplni marketingovych aktivit Skoly je informovat (o cilech, aktivitach, nabidce),
presvédcovat (budovat preference Skoly) a pfipominat (posilovat loajalitu). Svétlik

(1996) poukazuje na to, ze propagace neni jednosmérnou formou komunikace, ale
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oboustrannou vyménou informaci. Pokud skola chce, aby propagace pfinasela dobré
vysledky, méla by se zaméfit na Cerpani podnéti ke zlepSeni, pfistupovat k feSeni

problémt a vytvaret vztahovy marketing.

Marketingova komunikace mtize vyuzivat vice forem, které uvadi Svétlik (1996).
Jedna se o osobni komunikaci, PR a reklamu. Francova (2003) navic mezi
komunika¢ni mix fadi nastroj podpory prodeje. Foret (2008) predstavuje dopliujici
marketingové nastroje, kterymi jsou sponzoring a darcovstvi. Marketingova
komunikace v dnesni dobé ma vSak pievazné elektronickou podobu. Fenoménem se
staly socidlni sit¢ v Cele s Facebookem, Twitterem apod. Existuji i pomérné nové
komunikacni trendy, které mohou vyuzivat marketing sluzeb. Vastikova (2008)
poukazuje na potencidl marketingu udélosti, guerilla marketingu, virdlniho

marketingu a product placementu.
6.2.1 Osobni komunikace

Vzhledem k soucasnym trendim a narokim dnesni doby si bez informacnich
technologii snad ani nelze komunikaci ptfedstavit. Pfesto mad osobni komunikace
v propagaci kazdé Skoly své misto. Svétlik (1996) popisuje tento ndstroj
komunika¢niho mixu jako vysoce ucinny. Je to pravé osobni komunikace, ktera
rozhoduje o vytvafeni image Skoly. Velkou vyhodou této komunikace je jeji
nezastupitelna role a také, ze nepfedstavuje pouze jednosmérnou formu komunikace,
ale umoznuje snazS$i dorozumivani a poskytovani zpétné vazby. Nevyhodu této
komunikace muze predstavovat zavislost na komunikacni i osobnostni kvalité
zastupcu skoly, které image Skoly vytvafi. Dal§i nevyhodu mize znamenat neochota
ucastnit se osobni komunikace, protoZe v dnesni dobé€ je vétSina mladych lidi zvykla

komunikovat elektronicky.

6.2.2 Public relations

Na prvni dojem se mtize zdat, Ze Public relations méd hodné spolecného s reklamou.
Vystizné formuloval rozdil mezi reklamou a Public relations (dale PR) Kotler (2000,
s.129): ,,Zatimco reklama je né¢im, za co platite, public relations je né¢im, za co se
modlite.“ PR (vztahy s vefejnosti) mizeme chapat jako presvédceni vetejnosti
(zakazniki a partneri, pracovnikli Skoly, absolventi, mistni komunity, médii)
0 diivéryhodnosti Skoly. Cilem PR je vytvafeni pozitivni image a budovani dobrého

jména Skoly. Co se tyce kladi a zaport, pozitivnim faktem je, Ze pracovnici Skoly
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velmi dobfe znaji vnitini procesy Skoly a také financni uspora oproti vedeni PR
reklamni agenturou. Otazkou je, do jaké miry maji pracovnici Skoly d¢€lajici PR na
vlastni pést nadhled, jak jim jde budovani vztaht s novinafi a zdali a jak jsou v této
form¢ propagace motivovani a aktivni. Tyto faktory Ize povazovat za negativa PR

Skoly.
PR smétuje do dvou oblasti:

1. komunikace s vnéj$§im svétem — tedy s médii, konkurenci a zakazniky,

dodavateli, sponzorovanymi subjekty apod.

2. vnitini komunikace — snaha o posileni loajality zaméstnancti, aby o Skole

mluvili vyhradné pozitivné, piipadné pozitiva ptevazovala nad negativy

Dalsi zptsob dé€leni nastrojii PR nabizi syst¢tm PENCILS — akronym slovo slozené
Z prvnich pismen hlavnich komunika¢nich aktivit public relations. Kotler (2000),

Janeckova (2000) i Svétlik (1996) podobné charakterizuji jednotlivé prvky:

P — publications (publikace) — wveskeré tiskoviny i elektronické publikace
(audiovizudlni materidl), Skolni Casopisy, jubilejni publikace, vyroc¢ni zpravy,

propagacni brozury a letaky.

E — events (vetejné akce, udalosti) — dny otevienych dveti, akademie, Skolni plesy,
tematické dny, sportovni dny, véanocni besidky, odborné konference, sjezdy
absolventll, soutéze apod. Vastikova (2008) uvadi event marketing jako samostatny

nastroj, ktery vyvolava psychické a emocionélni podnéty podporujici image Skoly.

N — news (novinky) — pozitivni televizni, rozhlasové ¢i tisténé zpravy o skole, jejich
uspesich, absolventech. Neékteré informace tykajici se napt. zahdjeni projekti,
novych  vzdélavacich  programil, wudélenych certifikatl, organizovanych
mezinarodnich kurzi a semindit lze Sifit prostfednictvim tiskové konference.
Tiskové zpravy, pomoci kterych Skola informuje média o aktivitach Skoly, by méla

Skola zvetejiiovat v prubéhu celého roku.

C — community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — finanéni

I jind pomoc mistnim spolecenstviim.

I — identity media (nosi¢e a projevy vlastni identity) — souvisi s identitou Skoly.

Patfi sem jednotny vizualni styl, $kolni erb apod. Jednotny vizualni styl dobie
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prezentuje atraktivni a snadno zapamatovatelné logo uvadéné na vSech tiskopisech,
obalkach, vizitkach, hlavickovém papife, propagacnich materidlech apod. Pravidla
pro pouziti loga, barev a dalSich identifikacnich prvkl jsou vzdy soucasti design

manualu, ktery pro Skolu vytvéaii specialisté v oblasti marketingu a grafiky.

L — lobbying activity (lobbystické aktivity) — snaha ovlivnit legislativni a regula¢ni
opatfeni. Vysoky potencidl mé ve Skolach sponzorstvi. Funguje tak, Ze sponzor
poskytne Skole néjakou sluzbu, hmotné ¢i finan¢ni prostfedky a za to ocekava jisté
protiplnéni, obvykle v podobé zvySeni povédomi vefejnosti o firm¢, zvysSeni

pozornosti médii, zlepSeni image firmy.

S — social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) — jsou znamé
a uplatnované predev§im ve firmach (hlavné¢ v téch mezindrodnich) a ptedstavuji
napiiklad aktivity tykajici se ochrany pfirody, ekologie, charity a podpory
zameéstnancl. Stejné tak ve Skolach muze jit o budovani dobré povésti ve vyse
uvedenych oblastech. Patfi sem napf. cenové zvyhodnéné obédy pro byvalé
zaméstnance. Vodékova (2010) upozoriiuje na vzrlstajici vyznam PR aktivit ve
Skole. Je to pravé z divodu jejich nizké finan¢ni ndro¢nosti. Efektivni pro Skolu
muze byt ustanoveni svého tiskového mluvciho ¢i pracovnika zodpovédného za

publicitu, protoZe komunikace s novinafi je zdsadnim pilifem PR.
6.2.3 Reklama

Reklama je na rozdil od PR placeny a neosobni néstroj marketingové komunikace.
Uskuteciiuje se formou prezentace v médiich a mize mit formu tiskovou (inzerce
V novinach a Casopisech), rozhlasovou a televizni, reklamu na internetu a v kinech
a venkovni neboli outdoorovou reklamu (billboardy, citylight, pohyblivé reklamy na

prostfedcich méstské hromadné dopravy).

Ne zcela znamé je rozliSeni reklamy podle Vysekalové (2001) na tzv. reklamu nad
¢arou, Sifenou prostiednictvim tisku, rozhlasu, televize, a reklamu pod Carou, ktera je
umisténa na misté prodeje v podob¢ reklamnich akcei typu vyhod, darka, ochutnavek
a pfedvadéni zbozi.

Vastikova (2008) upozoriiuje na vyhody reklamy, kterymi jsou napt. rychlost
pusobeni, absolutni kontrola nad obsahem zpravy a volbou médii a moZnost

ovlivnéni koho reklama zasahne. Nevyhodou reklamy pro Skoly piedstavuje
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pfedevSim cena. Odrazovat od reklamy miiZe i jeji jednostranné piisobeni a obtizna
méfitelnost ucinnosti vynalozenych prostfedkli. Realnou aktivitu mize nabidnout
zajimava rozhlasovd reklama (nejlépe regiondlni) nebo umisténi redakéniho
prispeévku v tisténych médiich. Dle Svétlika (1996) je vyhodou jakékoli reklamy
neotfelé zpracovani, které zaujme, at’ uz jde o informaci raciondlniho nebo
emocionalniho charakteru. Peclivé naplanovana komunikacni koncepce mize ptinést
ovoce v podob¢ synergického efektu vicenasobného plsobeni riiznych reklamnich

a propagacnich nastrojt.

V dnesni dobé vénuji autofi véetné Vysekalové (2001) velkou pozornost psychologii
reklamy. V psychologii reklamy se pouzivaji rizné kombinace zékladnich metod
a jejich technik i techniky dopliujici, napt. Skalovaci postupy, asociacni a projektivni
testy apod. Poznatkli z oblasti psychologie se vSak vyuzivad i pii volbé riznych
komunikac¢nich faktorti v reklamé, jako napt. vybér barev, kombinace barev a zvuk,
volba vhodnych tvard vyrobkd, osloveni v reklamé, stavba reklamniho textu a mnohé
dalsi.

Nelze si také nevSimnout vyuziti ¢asto velkych emoci v soudobych reklamach. Jsou
to pravé emoce, které jsou kromé potieb zdrojem motivace. Motivace je ovlivnitelna
prostiedim a situaci. Uspokojovani 1 neuspokojovani potieb je vzdy provazeno
emocemi — piijemnymi ¢i nepfijemnymi. Reklama je vyznamnym prvkem, ktery
vnasi emoce do Zivota, vzrusuje a nabizi nové. Takova reklama je jako §itd na miru
Cloveéku, ktery ma tendenci vyhledavat silné prozitky — ve spoleCenském zivote,
V uméni, sportu, ale 1 v drogach. At uz se reklama setkd s negativni €1 pozitivni
reakci, emoce tu pokazdé hraji roli. Zamérem reklamnich tvlirch je ale vytvofit
spojeni vyrobku s pozitivni emoci, protoZe tim se zvySuje pravdépodobnost jeho
koupé€. Motivace principem slasti se osvéd¢ila daleko Iépe nez motivace vyuzivajici

strach.
6.2.4 Podpora prodeje

Vastikova (2008) uvadi, Ze podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy
a cenovych opatieni. Poskytuje informace o dotycné sluzbé a zaroven nabizi stimul,
obvykle financni, zvyhodnujici ndkup. Jeji nevyhodou je, Ze piisobeni jednotlivych
podnétil je jen kratkodobé. Ve sféte Skolstvi se setkdvame v ramci podpory prodeje
dané Skoly s vystavami, veletrhy a reklamnimi pfedméty. Pomoci reklamnich
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pfedmétd, vztahujicich se ke vzdélani, vyjadiuji zaci a rodie sounalezitost
a identifikaci s danou instituci. Je tedy na misté vybirat predméty s ohledem na
jednotlivé cilové skupiny. Nejvétsi vyhodou veletrhit je osobni kontakt
s potencialnimi studenty. Veletrhy stfednich skol a pracovnich pftilezitosti, burzy skol

apod. jsou velmi u¢innym a Casto nasazovanym nastrojem naboru zaki.
6.2.5 Internetova komunikace

Internet je nejmladSim a zaroven nejostieji sledovanym médiem soucasnosti.
Internetova komunikace ma bezesporu spoustu vyhod, ale také nevyhod. Existuje
obrovské mnozstvi internetovych forem marketingu a reklamy, jejichz prednosti je
globélni dosah, moznost ptfesného zacileni, métfeni reakce uzivateld, vysoka
flexibilita, interaktivni pisobeni apod. Internetova reklama s sebou nese i1 negativa,
které by méla Skola brat v potaz. Miize se jednat napiiklad o vysokou cenu takové
reklamy, bannerovou slepotu uzivateld internetu nebo nedostatek znalosti
0 internetovém marketingu. Skola by méla brat v potaz aktualni zmény ve
spole¢nosti a drzet krok s modernimi trendy, pokud chce byt Gspésnd. Vytvoteni
vlastnich webovych stranek, pouzivani tablet,, interaktivnich tabuli a dalSich
vymozenosti dne$ni moderni doby by jiz mé¢lo byt samoziejmosti a dennim chlebem
kazdé skoly. V naboru zaka tato komunikace hraje jednu z klicovych roli — rodice se
zde seznami s dokumentaci, personalem Skoly, projekty, jidelnicky, mohou si ud¢lat
virtualni prohlidku, zhlédnout videa a fotografie z akci Skoly atd. Na nékterych
Skolach uz se objevuji 1 elektronické Zakovské knizky. Aplikace technologii by vSak
neméla byt na tkor bézné pedagogické Cinnosti, a sice vyucovani zakia. Moderni
komunikacni kanaly typu messengerd, blogl apod. nabizi fadu moZnosti. Fenomén,
ktery nelze prehlédnout, je jedna z nejvétSich a nejvyznamnéjSich socialnich siti na
svété — Facebook. Casto maji et na FB uz Z4ci na zékladni $kole a samotna $kola
vytvofenim stranky nebo skupiny na FB vychazi zakaznikim Skoly vstfic.

Prosttednictvim stranky na Facebooku muze §kola:
e informovat o aktualnim déni ve Skole,
e vytvafet pozvanky na akce Skoly,
e publikovat fotografie ¢i videa z akei,
e psat zpravy a reportaze,
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e zvefejiiovat oskenované diplomy a certifikaty,
e zapojit i zaky do tvorby stranek...

Velkou vyhodou socidlnich siti je, ze mizeme komunikovat odkudkoli a s kymkoli
na svété, dozvidame se o raznych spolecenskych a kulturnich akcich, kdo pravé dnes
slavi narozeniny apod. Bohuzel tento druh komunikace s sebou pfinasi i nebezpecna
uskali. Mladi lidé travi nejen u socialnich siti, ale také u videoher a bloumanim po
internetu ¢im dal vice Casu, ktery mohou vyuzit daleko lépe (napt. sport, Cetba
apod.). Mezi velky problém socialnich siti patii i nebezpecna kyberSikana.
V neposledni fadé bychom si méli dat pozor, abychom nezapomnéli na svét redlny,

na komunikaci tvaii v tvar a nestali se otupélymi vici realité.

6.2.6 Nové trendy v komunikaci

Obrdzek 4: Kampaii ,, Mél jsem se lip ucit*, zdroj:
www.idnes.cz, 2009

Jo 4

Guerilla marketing se tvati tak trochu jako ,,rost’acka“ reklama, ktera se pohybuje na
hranici legélnosti. Jeji nesporna vyhoda by se dala vyjadfit réenim ,,Za malo penéz
hodné¢ muziky*“. Tento neotfely a efektivni marketingovy ndstroj totiZ umoziiuje
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dosdhnout tuspéchu bez nutnosti investovani velkych financnich prostiedki.

Predpokladem tuspéchu je samoziejmé kreativita marketéri. Guerilla marketing se

nevyhyba ani Ceské republice, ani sektoru 8kolstvi. Doklada to velice uspé&$na

guerilla spole¢nosti IES, kterd k propagaci svého vzdélavaciho portalu skoly.cz, jez

se v centru Prahy prezentoval barevnymi tricky s napisem "Mél jsem se lip ucit",

vyuzila najaté délniky romské narodnosti.

Ruzni autoii uplatituji riizné rozdéleni guerilla marketingu. Napt. Pavlecka (2008)

rozlisuje:

Viralni marketing, ktery spociva v nefizeném S$ifeni informaci (obrazku,
videa) mezi lidmi vétSinou prostfednictvim e-mailovych zprdv, mobilniho
telefonu ¢i sdilenim na socidlnich sitich. Vastikova (2008) sem fadi i tzv.
Septandu neboli WOM (word of mouth), kdy se informace &iii
prostfednictvim osobniho kontaktu. Nebezpecim virdlnitho marketingu je

ztrata kontroly nad §ifenim zpravy.

Product placement, ktery zname napt. z filma. Produkt (vyrobek ¢i sluzba)
je umistén do audiovizualniho dila. Své uplatnéni by Product placement mohl

nalézt napt. v marketingové strategii jazykovych skol ¢i univerzit.

Buzz marketing, jedna z netradi¢nich, ale i nejucinnéjsich forem propagace,
jejiz cilem je vyvolani rozruchu, poprasku, bzukotu (buzzu) o konkrétni
znacce, produktu, instituci nebo akci prostiednictvim néceho Sokujiciho,
neobvyklého, zabavného ¢i provokativniho. Ptikladem miize byt reklama
Kofoly, v niz se student Skoly schézel se svoji ucitelkou a mél s ni vztah. Tato
reklama vzbudila pohorSeni u fady divaki a stala se pfedmétem oZehavych
diskuzi na internetu. Nakonec méla byt zakdzana, sviij cel ale splnila,

protoZe zaujala.
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Celkova strategie
naboru

Reklama Tvorba brozur a Informace Public
inf. letiaku zasilané postou relations

Navstévy na skolich Dny otevienych dvefi Ucast na veletrzich

Obrazek 5: Propagacni mix pri naboru (J. Svétlik, 1996, s. 344).
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7 Vyzkum

Na tuvod této c¢asti bych rada zminila potfebnost vyzkumu, ktery se zabyva
problematikou marketingu naboru zakt na stiedni Skolu. Vyplyva to ze soucasného
stavu, kdy jsou nékteré skoly v radmci ,,preziti“ nuceny svadét konkurencni boj o zaka
a mnohdy nevi, na jaké techniky ndboru zak se maji spolehnout. Demograficky
trend starnuti populace dokazuje, ze zaplnit kapacitu skoly je v dneSni dobé pomérné
obtizny ukol.

7.1 Cil vyzkumu

Hlavnim vyzkumnym cilem této bakalatské prace je zmapovat a posléze analyzovat
marketingové aktivity nasazené pii ndboru zakl na stfedni Skolu. Domnivam se, Ze
vysledky dotaznikového Setfeni by mély odhalit spravnost tvorby vhodnych

marketingovych aktivit a ukazat také, kde se nachazi slabé stranky propagace.
7.2 Vyzkumné otazky

Koncept vyzkumu se zabyva shromazdénim podkladid pro zjisténi nasledujicich

otazek:

e Jaké marketingové aktivity Skoly pii ndboru zak realizuji a kterym ptikladaji

nejveétsi efektivitu?

e Jak Skoly zjist'uji u€innost téchto aktivit?

e Kolik prosttedkt roéné Skoly vynakladaji za propagaci a jakou mérou u nich
pfevazuje reklama na internetu?

e Kdo se ve Skole vénuje propagaci a jak je s ni spokojen?

e Co by se m¢lo udélat proto, aby byly Skoly s propagaci pfi ndboru zakt
spokojené?

7.3 Metody vyzkumu

Jako nastroj pro sbér dat jsem urcila dotaznikové Setfeni. Mize byt realizovano ve
forme tisténé nebo elektronické. Pro tuto praci a ve snaze umoznit respondentim

snazsi vyplilovani byla vybrana metoda elektronicka.

Dotaznikové Setfeni je zdkladni marketingovou metodou vyzkumu. Jeji obsah

respektuje vyzkumny cil, zkoumany vzorek 1 povahu informaci dotaznikem
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zjistovanych. Vyhodami dotaznikového Setfeni jsou zanedbatelné ndklady s nim
spojené, objektivni vysledek a rychlost, se kterou se da vysledek ziskat. Nevyhodou
jsou omezené moznosti kladeni otdzek, rozsah dotaznikli a nutnost zaméteni na
takovou skupinu dotazovanych, kterd je ochotna spolupracovat. Dotaznik byl
rozeslan emailem na celkem 267 emailovych adres stiednich skol v Jihoceském,

Plzenském, Stftedoceském kraji a kraji Vysocina.
7.4 Vyzkumny vzorek

Na dotazniky odpovidala skupina 97 zaméstnanct Strednich skol v Jihoceském,
Plzenském, StredoCeském kraji a kraji Vysoc€ina z celkem 267 oslovenych. Vyplnéni
dotaznik bylo zcela dobrovolné a probihalo anonymni formou. Dotaznik mél
celkem deset otazek, pticemz dvé z nich zjistovaly umisténi Skoly v ptislusném kraji
a druh stfedni Skoly. Zbyvajicich osm otazek zjistovalo marketingové poc¢inani skol
— vyuziti marketingovych aktivit, jejich hodnoceni a efektivita, rozsah po strance

finan¢ni, personalni apod.

Dotaznikového Setieni se ucastnilo celkem 66 (68 %) stfednich odbornych skol, 37
(38 %) strednich odbornych ucilist a 22 (23 %) gymnézii. 28 stfednich odbornych

Skol je zarovei ucilistém.

Prosim, uvedte druh Vasi stfedni skoly.
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Graf 1: Respondenti podle druhu stiedni Skoly

36



Nejvice skol, které se ucastnily vyzkumu, pochéazi ze Stiedoceského kraje (celkem
41, 42 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii Skoly z JihoCeského kraje (celkem 31,
32 %). Zbyvajici respondenti sidli v kraji Plzenském (13 skol, 13 %) a Vysocina (12
skol, 12 %).

V jakém kraji pusobite?

12%

= Jihocesky Plzetisky m Stfedocesky = Vysocina

Graf 2: Respondenti podle plsobnosti v krajich CR
7.5 Metody zpracovani

Dotaznik byl vytvofen pomoci webové stranky www.survio.com, on-line platformy
pro tvorbu dotaznikt, kterd je dostupna v 15 jazycich po celém svété. Funguje na
principu online sluzby a jeji soucasti jsou i nastroje na zpracovani dotazniki, tj.
vyhodnoceni odpovédi. Jednotlivé odpovédi jsem déle pienesla do tabulek
v programu MS Excel a pro prehlednost vysledki Setfeni vytvofila z jednotlivych
otazek grafy. Nasledujici kapitola popisuje vysledky dotaznikového Setfeni, doplnéné

znénim kazdé konkrétni otazky z dotazniku a komentaiem autorky prace.
7.6 Vysledky vyzkumu
7.6.1 Marketingové nastroje

Prvni otazkou v dotazniku se autorka prace chtéla dozveédét, jaké marketingové
nastroje pouzivaji Skoly ke zviditelnéni pro své potencidlni studenty. Na tuto otazku
se autorce prace dostala témét jednoznacnd odpoveéd. VSichni respondenti krome
jednoho uvedli, Zze poradaji Den otevienych dveti (99%). Stale mimotradné dilezita

a dostupna je pro 82 dotazovanych (85%) reklama v tisku (reportaze, letaky apod.)
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stejné jako ndbory Zakii na zakladnich $kolach. Casto vyuzivanym prostfedkem pii
naboru zakl se ukdzala byt internetova reklama (65 %, 63 dotazovanych). Tradi¢ni
formou propagace $kol jsou nadale propagacni piedméty Skoly — propisky s logem

atp. Nakladnéj$i formy reklamy, jako je venkovni reklama ve formé billboardl

A4 4

areklama v rozhlase a televizi, je zastoupena v nizsi mife (pfiblizné vice nez jedna
tfetina respondentll). V odpovédi jind zaznéla propagacni videa obori, doporuceni

zaki a www stranky.

1. Jaké marketingové nastroje pouzivate pro
zviditelnéni Vasi skoly?

Jinad... I 3

h) venkowni reklama (billboardy, plakaty) | NN 20

g) propagacni piredméty — propisky s logem T 0 0 00 rm

Skoly apod.

f) tiskova reklama —interaty a reportaiev
: . = a2

tisku, letaky apod.

e) televizni a rozhlasova reklama - spoty v e

radiu, TV, reportaZe apod.

d) internetova reklama — socialni sitg,
bannery, e-mailing, PR clanky, viralni...

c) nadbory na zdkladnich skolach [N >

I 63

b) den otevienych dveii [INNINININGIGE o6
a) prezentace na veletrzich, workshopech [N 77

0 20 40 60 80 100 120

Graf 3: Marketingové ndstroje pouzZivané ke zviditelnéni skoly
7.6.2 Utinnost propagace

Druha otazka zkoumala, jakym zpisobem skoly zjist'uji, zda je propagace ucinna,
tedy jak hodnoti jeji uspéSnost (zabyvaji se analyzou vyvoje poctu zaka apod.).
Vyzkum ukazal, ze nejvice $kol (75 %, 73 dotazovanych) meziro¢né srovnava pocty
zakd, ktefi si k nim podali ptihlasku. O néco méné skol (62 %, 60 dotazovanych) si
déla analyzu, pro€ si studenti vybrali prave jejich skolu a odkud se o ni dozvedéli.
Celkem 44 (45 %) skol z 97 sleduje navstévnost webovych stranek a jinych médii

Skoly. Jen 8 % (8 skol) se ucinnosti propagace nezabyva.
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2. Jakym zpUsobem zjistujete, zda je propagace Vasi skoly
ucinng, tedy jak hodnotite jeji Uspésnost?

73

= a) délame si analyzu, proc si studenti vybrali pravé nasi skolu a odkud se o ni dozvédéli
b) meziroéné srovndvame potty 74k, ktefi si k nam podali pfihlagku

= ¢) sledujeme navitévnost webovych stranek skoly a jinych médii

m d) Gcinnosti propagace se nezabyvame

m Jina...

Graf 4: Ovérovani ucinnosti propagace ze strany skol
7.6.3 Nejucinnéjsi/nejvice efektivni marketingovy nastroj

Je zajimavé, ze 50 dotazovanych (52 %), tedy nejvétsi pocet, uvedlo, ze nejucinngj-
§im nastrojem pfi naboru zaku je tradi¢ni Den otevienych dveti. Druhou nejpocetnéj-
§i skupinu tvotilo 19 respondentl (20 %), kteti nejvétsi efektivnost spatiuji také
vV pomémneé tradi¢ni formé naboru zakl na zékladnich skolach. O néco méné (16 dota-
zovanych, 16 %) se z naborovych aktivit nejvice spoléha na internet — socialni site,
bannery, PR ¢lanky, webové stranky, e-mailing apod. Jen velmi mala ¢ast dotaza-
nych povaZuje za nejvice ucinny nastroj naboru zaki veletrhy $kol (6 dotdzanych, 6
%) a inzeraty a reportaze v tisku vcetné letdk (5 dotazanych, 5 %). Propagacni
predméty (propisky apod.) jako nejspolehlivéjsi marketingovy nastroj zvitézily pouze

u jednoho z respondentd.
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3. Ktery z marketingovych nastrojl povazujete 0% 0%
za nejucinnéjsi/nejvice efektivni v souvislosti
s naborem zaka?
M a) prezentace na veletrzich, workshopech

M b) den otevienych dvefi

M c) nabory na zakladnich skolach

d) internetova reklama — socialni sité, bannery, e-mailing, PR clanky, viralni
marketing
M ¢) televizni a rozhlasova reklama - spoty v radiu, TV, reportaie

B f) tiskova reklama —interaty a reportaZe v tisku, letaky

W g) propagacni pifedméty — propisky s logem Skoly

Graf 5: Nejucinnéjsi/nejvice efektivni marketingovy ndstroj v souvislosti s naborem Zdikii
7.6.4 VynaloZené prostiedky za propagaci/reklamu

Z vyzkumu vys$lo najevo, ze znacna vétSina respondenti (80 %) vynaklada za
propagaci rocné maximalné 50 000 K¢ (piiblizné jedna tfetina (33 respondenti)
vydava roéné za marketing do 10 000 K¢ a piiblizné 46 % (45) dotazovanych mezi
10 az 50 000 K¢). Pres 14 % (14) skol investuje do propagace vice (50 — 100 000 K¢
ro¢n¢). Jen velmi mald ¢ast oslovenych Skol utrati za své zviditelnéni vice — ti Skoly

pres 100 000 K¢ a dalsi dvé dokonce pies 200 000 K¢.

4. Kolik prostfedkl v K& vynaloZite roéné za propagaci /

reklamu?
f) nad 500000 | 0
e) 200 001 - 500 000 2
d) 100 001 - 200 000 3
¢) 50 001 - 100 000 14
b) 10 001 - 50 000 45
a) do 10 000 33
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graf 6: Rocni vynalozené prostiedky za reklamu v K¢
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7.6.5 Podil reklamy na internetu

U otazky €. 5 zjisStovala autorka podil reklamy na internetu v celkovych nékladech
na propagaci. Vyzkum ukazal, ze vétSina Skol (72 Skol, 74 % skol) vydava za
internetovou propagaci méné nez 10 %. Investice do propagace na internetu
v rozsahu 11-30 % celkové propagace je priznacna pro 21 % dotazanych $kol. Pouze
pro dvé skoly z 97 €ini reklama na internetu vice nez polovinu celkovych nakladi na

propagaci.

5. Priblizné kolik procent z celkovych nakladd na propagaci

vyse vydate za reklamu na internetu?
3% 2%

ma)ménéneil0% mb)11-30% c)31-50% d) vice nez 50 %

Graf 7: Podil reklamy na internetu vV % z celkovych ndkladii na propagaci
7.6.6 Odpovédnost za propagaci

Dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze je to ve vét§ing ptipadi feditel Skoly (75 odpovédi,
77 %), kdo se propagaci $koly zabyva, ale neni na ni samotny. Hned po ném ma tuto
oblast v rukou jeho zastupce (v 70 piipadech, 72 %), ktery se ji vénuje sam také jen
v nékolika malo pfipadech, jinak na propagaci Skoly spolupracuje s jinym
pracovnikem $koly a s feditelem. Casto do rozhodovani o marketingu §koly zasahuji
i jini povéteni pracovnici Skoly (56 piipadl, 58 %). Pouze jedna z oslovenych Skol
ma svého specialistu na marketing. Na tuto otazku se autorce dostalo i jedenact
jinych velmi zajimavych a riznorodych odpovédi — propagaci fesi tym (feditel skoly,
zastupce feditele Skoly, metodik IKT, vychovny poradce a dalsi), ucitelé spolu
s nepedagogickou pracovnici (sekretarkou), piedsedové predmétovych komisi,
vedeni Skoly a vSichni ucitelé, vybrani ucitelé a zaci, komise pro nabory, kariérni

poradce, vychovny poradce, naborovy tym, vSichni.
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6. Kdo se vénuje ve Vasi skole propagaci?

Yind... p— 11

e) nikdo 0

d) specialista na marketing 11

€] iy POV e Ny POV Nk SOl e 56
b) asistent nebo zastupce Feditele Kol e ————— 70

) e SOy e 75
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Graf 8: Odpovédnost za propagaci a realizace propagace ve skole
7.6.7 Hodnoceni propagace

Respondenti uvadéli v otdzce €. 7 jako odpovéd’ (vyjadieni hodnotové Skaly) pocet
hvézdicek, pficemz meli na vybér rozmezi od jedné (nejmensi spokojenost
s propagaci Skoly) do deseti hvézdicek (nejvétsi spokojenost S propagaci Skoly).
Primérna hodnota hodnoceni propagace dotazovanych skol vysla 6,8 hvézdicek.
Nejvice skol (celkem 26 skol, 27 % dotazovanych), které se ucastnily vyzkumu,
ohodnotily svou propagaci osmi hvézdickami. Druha nejvétsi skupina (23 Skol, 24
%) daly propagaci hvézdicek sedm. Za zminku stoji jeste 17 Skol (18 %), které
hodnotily marketing jejich Skoly péti hvézdickami a dalSich devét Skol deviti

hvézdickami. Pét skol udelilo propagaci plny pocet hvézdicek.
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7. Povazujete propagaci skoly a jejich aktivit za
dostatecnou, resp. jak ji hodnotite?

30
26
25 23
20 17
15
0 9 9
5
5 3 3
1 1 I
1% 2% 3% 4% 5* 6* 7% 8 * 9* 10*

Graf 9: Hodnoceni propagace skoly
7.6.8 Spokojenost s propagaci

Dotaznikové Setfeni dokéazalo, ze vétSina Skol by uvitala vice finan¢nich prostredkt
na propagaci (59 skol, 61 % dotazanych). 42 % (41) respondentti by zase ocenilo,
kdyby méli vice Casu na propagaci. Pfiblizné tfetina dotazovanych skol by si prala
ve véci naboru zakl a propagace skol povolat specialistu na marketing. Mezi jinymi
odpovéd'mi zaznély naptiklad tyto - nové napady pfi zpracovani naborové kampang,
propojeni mezi ZS, SS a okolnimi firmami, ,,Dobré se chvali samo ...*, aby bylo vice

74kt v ZS. Tii $koly uvedly, Ze jim ke spokojenosti nic neschézi.

8. Pokud ne, co by se mélo udélat proto, abyste byli s
propagaci Vasi skoly spokojeni?
70

60
50

40
30
20
10
5 I

tiebovali bych .
a) potfebovali bychom c) potfebovali bychom

vice financnich b) potiebovali bychom - .
. Le . . spedalistu na Jina...
prostiedkd na vice ¢asu na propagaci .
. propagaci
propagaci
W Radal 59 a1 35 7

Graf 10: Spokojenost s propagaci a jeji nedostatky
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Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynuly nésledujici zaveéry:

Na otazku: ,,Jaké marketingové nastroje pouzivaji Skoly ke zviditelnéni pro své
potencialni studenty®, vSech 97 respondenti krom¢ jednoho uvedli, ze potadaji
Den otevienych dveti (99 %). Stale mimoiadné dulezita a dostupna je pro 82 (85
%) dotazovanych reklama v tisku (reportaze, letaky apod.) stejné¢ jako nabory
74kt na zékladnich $kolach. Casto vyuZivanym prostfedkem p¥i naboru zakd se

ukézala byt internetova reklama (65%).

Skoly se vénuji analyze ptichozich zakt — nejvice $kol (75 %, 73 dotazovanych)
meziro¢né srovnava pocty zakul, ktefi si k nim podali pfihlaSku. O néco méné
Skol (62 %, 60 dotazovanych) si dé€la analyzu, pro¢ si studenti vybrali praveé
jejich skolu a odkud se o ni dozvédéli. Celkem 44 (45 %) Skol z 97 sleduje
navstévnost webovych stranek a jinych médii Skoly. Jen 8 % (8 skol) se

ucinnosti propagace nezabyva.

Vice nez polovina dotazovanych uvedla, Ze neju¢innéj$im nastrojem pii naboru
zakl je tradiéni Den otevienych dveti. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofilo
»jen“ 19 respondentil, ktefi nejvétsi efektivnost spatiuji také v pomérné tradi¢ni
formé ndboru 74kl na zdkladnich Skolach. O néco méné (16 dotazovanych) se
Z naborovych aktivit nejvice spoléhd na internet — socidlni sité, bannery, PR
Clanky, webové stranky, e-mailing apod. Jen velmi mald ¢ast dotazanych
povazuje za nejvice ucinny ndstroj naboru zaka veletrhy Skol (6 dotazanych)

a inzeraty a reportaze v tisku vcetné letdki (5 dotazanych).

Znacna vétSina respondentt (80 %) vynaklada za propagaci ro¢n¢ maximalné
50 000 K¢ (pfiblizn€ jedna tfetina vydava roéné¢ za marketing do 10 000 K¢
a priblizné€ 46 % dotazovanych mezi 10 az 50 000 K¢).

Vétsina Skol (72 skol, 74 % Skol) vydava za internetovou propagaci mén¢ nez 10
%. Investice do propagace na internetu v rozsahu 11-30 % celkové propagace je
ptiznacna pro 21 % dotazanych skol. Pouze pro dvé skoly z 97 ¢ini reklama na

internetu vice nez polovinu celkovych nakladl na propagaci.

Ve vétsing pripadu je to feditel skoly (75 odpovédi), kdo se propagaci Skoly

zabyva, casto se svym zastupcem (v 70 pripadech) a jinym povéfenym
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pracovnikem skoly (56 ptipadi). Pouze jedna z oslovenych $kol ma svého
specialistu na marketing. Propagaci fesi v nékterych piipadech i tym (feditel

Skoly, zastupce feditele skoly, metodik IKT, vychovny poradce a dalsi).

Primérna hodnota hodnoceni propagace dotazovanych skol vysla 6,8 hvézdicek.
Nejvice skol (26), které se ucastnily vyzkumu, ohodnotily svou propagaci osmi
hvézdickami. Druha nejpocetnéjsi skupina (23 skol) dala propagaci hvézdicek

sedm.

Vétsina Skol by uvitala vice finan¢nich prostiedkii na propagaci (61 %
dotdzanych). 42 % respondentii by zase ocenilo, kdyby méli vice Casu na
propagaci. Pfiblizné tfetina dotazovanych Skol by si ptala ve véci ndboru zaki
a propagace Skol povolat specialistu na marketing.

Na poslednim grafu je vidét, jaké marketingové néstroje povazuji za nejucinné;jsi
vSeobecné typy Skol, odborné skoly, ucilisté a odborné Skoly s ucilistém.
U vSech typtu skol vedou dny otevienych dvefi. Za povSimnuti stoji snaha
odbornych skol o efektivitu propagace na internetu a odbornych skol s ucilistém
vkladat stejné usili do ndbori na ZS jako do dnii otevienych dveii. Z Setieni se
potvrzuje fakt, ze vSeobecné typy vzdélani (gymndzia) se propaguji témeét samy

(bez investic do reklamy, naborl apod.) a v naro¢ngjsi situaci se ocitaji Skoly

odborné a ucilisté, které musi vynalozit vice usili, jak potencialni zaky

Nejucinnéjsi marketingové nastroje podle typl skol

20 18
18 17
16
14
12
10 9 9
8 77
6 5
4 3 3 3 , 3 3 >
2 1 1 11
o i L - O
Vieobecné Odborné Ucnovské Odborné s utilistém
W veletrhy B dny otevifenych dvéii B ndbory na 25 internet
BTV arozhlas M tisk W propagacni predméty

Graf 11: Nejucinnéjsi marketingové ndstroje podle typu Skol
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9 Zavéry a diskuze

Dotazované Skoly ohodnotily propagaci v priméru 6,8 hvézdickami, coz poukazuje
na pomérn¢ efektivni dopad marketingovych aktivit na nabor zakd. Nicméné
dotaznikové Setfeni odhalilo ne¢které dle mého nazoru pon¢kud zarazejici skutecnosti,

nad kterymi je potieba se zamyslet a navrhnout takova feseni, ktera budou efektivni.
Analyza Skolniho prostredi a marketingovy plan aktivit

Vedle stavajicich analyz, které si Skoly délaji v rdmci prizkumu pii naboru novych
zéakl, bych doporucila mit na urcitou dobu pfedem stanoveny i marketingovy plan
¢innosti. Pi jeho vytvoreni by mohla §koldm pomoci SWOT analyza, jejimz cilem je
zjistit silné stranky a pfilezitosti $koly, ale predevsim také slabé stranky a hrozby.
Marketingovy plan by mél skole v jednotlivych krocich ukazat, jak dale rozvijet silné
stranky a pfilezitosti Skoly, a nastinit mozna feSeni slabych stranek a hrozeb, kterym
Skola momentaln¢ ¢eli nebo by mohla ¢elit v budoucnu. Podobné muze $kola vyuzit
I analyzy PEST, pomoci které identifikuje hlavni faktory prostfedi a nasledné

navrhne vhodnou strategii.
Aktualni ucelené a graficky atraktivni webové stranky

Drtiva vétSina Skol, povazuje za nejucinnéjsi formu propagace pravé Den otevienych
dvefi a nabory Zaki na zakladnich Skolach. Internetu jako efektivni formé propagace
»duveétuje jen 16 respondenti. V dnesni dobé dynamicky se rozvijejici informacni
a komunikaéni spolecnosti je to k podivu. Moderni informacni technologie by zajisté
podpoftily komunikaci mezi stiedni Skolou a potencidlnimi zaky. Dal§im zar4Zejicim
faktem je velmi mald investice stfednich Skol do internetové reklamy, ktera ¢ini
mén¢ nez 10 % z celkového objemu financi alokovanych do propagace. Povazuji za
efektivni investovat vice neZz bylo zjist€éno vyzkumem (80 % Skol vydava za
propagaci ro¢né¢ max. 50 000 K¢) a pokud investovat, tak alespont do kvalitnich
webovych stranek a profilu na socidlnich sitich. Tyto stranky i1 profil na FB vSak
musi byt pfehledné uspofadany vcetné vSech dulezitych informaci, ale i vedlejsich
informaci, které se tykaji pfidané hodnoty studia na stiedni Skole (pf. relaxacni
koutek, krouzky, jidelni¢ek, mimoskolni aktivity apod.). Samoziejmosti je poutavy

graficky vzhled webovych stranek, aktudlni informace a takova forma, ktera zaky
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zaujme (napf. moderni grafika, video spoty). Zaci stfedni $koly by mohli naptiklad

Vv ramci hodin informatiky prabézné¢ aktualizovat webové stranky i socidlni sité.

Webové stranky Skol mohou mimo jiné slouzit 1 ke sdélovani informaci
0 komercnich aktivitach skol, napiiklad o pofadani rtiznych druhii kurzt, nabidkach
seminaii, sluzbach pro vetejnost (kopirovaci sluzby, nabidka stravovani pro

vetejnost a ubytovani nebo pronajem télovychovnych zatizeni nebo uceben) atp.

Skoly se mohou prezentovat nejen na svych vlastnich webovych strankach, ale
mohou vyuzit prostoru i na jinych webovych strankach a serverech, které sdruzuji

rizné typy Skol nebo Skolskou problematiku (pt. www.skoly.cz)
Kvalitni tiSténé propaga¢ni materialy

Tisténé propagacni materidly povazuji vzhledem k Casu, ktery Zaci 9. ro¢nikli vénuji
cetbé, za piekonané. Namisto tiSténych materiali by zaci pfi naboru mohli ziskat
napfiiklad papirovy naramek s adresou webovych stranek Skoly a odkazem na jeji FB

profil.

Pokud se Skola rozhodne investovat do tiSténych materiali, mély by byt jednoduché
a samoziejmosti by méla byt jejich kvalitni uprava, jak obsahova, tak graficka.
VsSechny tisténé materialy by jist¢ zaujaly stejnym stylem a zarucily tak
nezaménitelnost s jinymi Skolami ¢i materidly. I u tiSténych propagacnich materialt

se nabizi, aby se na jejich zpracovani podileli Zaci Skoly.
Public Relation (PR)

Vzhledem k omezenému rozpo¢tu skol bych doporudila pravidelné publikovani tzv.
PR (Public relations) c¢lanki. Mohou mit podobu napf. zajimavych sdéleni
0 aktivitach Skoly, kterymi by Zzaci v ramci slohovych praci v Ceském jazyce
reflektovali ¢i glosovali poutavou formou okolni déni. Podle finan¢nich moznosti
jednotlivych $kol se nabizi nejriznéjsi regionalni tiskoviny a média, kde lze
inzerovat zajimavé akce a zvat na n¢ vetejnost. Grafickou podobu ¢lankt i pozvanky
na akce mohou mit v rukdch samotni Zaci béhem vytvarnych predméti, informatiky

a ceského jazyka.

Efektivni komunikace se zdkladnimi Skolami by méla byt pro kazdou stfedni Skolu

samoziejmosti. Asi nejjednodussi bezplatnou formou komunikace mize byt
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elektronické zasilani informaci o pofadani dnii otevienych, o podminkéach
pfijimaciho fizeni apod. Sponzofi, rodice a absolventi by zase mohli byt informovani

formou pozvanek o akcich, které skola porada.

Pokud jde o Dny otevienych dvefii, které porada 99 % naSich respondentii, domni-
vam se, ze by zdkaznici (Zaci, rodice) uvitali, aby byla navstéva Skoly co nejautentic-
t&j$i. Toho Ize docilit umoznénim zaktim (ptipadné i rodi¢tim) nahlédnout do samot-
ného prubé¢hu vyuky. U nekterych kol je tato soucast Dne otevienych dvefti jiz béz-
nou praxi. Pravé osobni styk se Zaky a uciteli Skoly miize byt pro uchazece 0 studium
stézejnim voditkem pfti rozhodovani o vybéru Skoly. Potencialni studenti si mohou
promluvit jak se zaméstnanci Skoly, tak i se Zaky ¢i studenty a seznamit se s jejich

nazory a zkuSenostmi.
Skolni kultura a identita

Tradice, ptib¢hy, udalosti, ceremonialy, ale i vizualni symboly tvoii velkou c¢ast
kultury Skoly. Jsou dilezité zejména proto, ze Skola mlize dat o sobé vefejnosti
védét. Nejen, ze mulze poukizat na svoji historickou tradici a zapdlenost do
vetejnych aktivit, ale 1 osvétlit jaké vyznava hodnoty, normy, pravidla a tad. (Baca,
2006)

Pro nabor novych, ale i ztotoZnéni se stavajicich Zzaka se Skolou, 1ze doporucit
vybudovani silné firemni identity Skoly. Je to pravé vizudlni styl, ktery se v posledni
dobé stava nezbytnou soucasti kazdé Skoly (styl vizitek, hlavickovych papird,
prezentaci, webovych stranek, vybaveni mistnosti apod.), ale 1 ndzev Skoly nebo
trefny slogan. Myslim si, ze je zddouci, aby Skola plsobila nejen uvnitt (mezi zaky
auciteli), ale i navenek (vii¢i rodi¢lim, absolventim, sponzorim, konkurenci,
vefejnosti) jednotné a nezaméniteln€. Toho dosdhne osobitym vizudlnim stylem,
ktery si napt. mize nechat zpracovat marketingovou agenturou nebo vyuzit mistnich
zdroju (studentd grafickych, marketingovych a informacnich oboril, odbornikii z fad

VS, ZUS apod.).
Marketing v rukou jednoho pracovnika

Domnivam se, ze marketingova strategie nemize byt jednotna a srozumitelna, pokud
se ji vénuje vice lidi najednou. Vyzkum ukézal, Ze casto se marketingova

komunikace a propagace ocita pravé v rukou zaméstnanct Skoly, at’ uz v rezii
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feditele v kombinaci se zastupcem a dal§imi ¢leny tymu. Pfedpokladam, Ze pracovni
vytizeni feditelli $kol neumoznuje ditkladné strategické planovani marketingovych
aktivit. Vzhledem k omezenému finanénimu rozpo¢tu neni mozné planovani
a realizaci marketingovych aktivit zadat specialni agentufe, i kdyz by si to, jak
doklada vyzkum, tietina dotazovanych piala. ReSenim by mohlo byt vytvoieni nové
pracovni néplné jednoho pracovnika §koly, napiiklad navysenim jeho uvazku. Skole
by se tak zvysily naklady jen minimaln¢ a svéfenim propagace do rukou jedné osoby
by se dosahlo vétsi ucelenosti téchto aktivit, odpadla by jejich roztfiSténost
a prekryvani kompetenci pfi zapojeni vice lidi. Jednim z moznych feSeni realizace
vyse by mohla byt organizace kurzi pro marketing Skolstvi ve sféfe celozivotniho
vzdélavani.

Vysledky prizkumu upozoriiuji 1 na nedostatek financi, ¢asu a odbornikl v této
oblasti. Nabizi se vyuzivani nejruznéjSich dotacnich programt, S$koleni

0 timemanagementu a marketingu.
Siroka piisobnost

Domnivam se, Ze neni prioritou pusobit pouze na zaky zakladnich $kol, kteti mnohdy
sami nevédi, co chtéji studovat, nybrz i na jejich rodi¢e. Toho mohou néaborovi
pracovnici dosahnout navstévou zakladni Skoly v dobé, kdy se konaji tfidni schizky
s rodi¢i zaki vychazejicich ro¢nikid. Na nékterych zdkladnich skolach zvou vychovni
poradci naborové pracovniky stfednich Skol a ucilist’ spolu s rodi¢i vychézejicich

74kl a rodiCe 1 zaci zde ziskavaji informace o dalSim studiu formou burzy.

Pro efektivni nabor zaki bude tedy nezbytné zaméfit se na zviditelnéni Skoly
samotné v o€ich Siroké vefejnosti. Toho mohou stfedni Skoly docilit informovanim o
Cetnych Skolnich akcich a Skolnich 1 mimoSkolnich aktivitach, at’ uz formou PR
¢lankd, kvalitnich webovych stranek nebo socialnich siti. Nesmime opomenout ani
kvalitu studijnich a ucénovskych programti a obort, péci o stavajici zaky

a zaméstnavani kvalitnich pedagogu, protoze dobré se chvali samo.
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10 Metodologické limity vyzkumu

Pted samotnym vyzkumem bych nejdiive rdda upozornila na jista omezeni, kterym
jsem se ve svém vyzkumu nevyhnula. Definovani limitd mého vyzkumu ma mimo
jiné za cil byt pfinosem pro dal§i prace, které budou v této oblasti v budoucnu

realizované.

Za jisté omezeni vyzkumu povazuji to, ze se tato prace nezabyva studiem ucinnosti
marketingovych aktivit z pohledu zakaznika — Zzaka. Tato prace zkouma
problematiku marketingovych aktivit pouze z pohledu vedeni $kol. Zde bych rada
zduaraznila, ze kvalita a rozsah marketingovych aktivit vedeni Skoly bylo od zac¢atku
zamérem této prace. Jaky vliv maji tyto marketingové aktivity a jejich aplikace na
nabor 74kl vyzkum zohlednuje v otdzkach efektivity ndboru zdku. Nicméné otazka
motivace vybéru stfedni Skoly a faktord, které maji na toto rozhodnuti vliv, povazuji
za natolik zédsadni, ze je ji tieba vyhradit samostatny vyzkum. Zajimavé vysledky by
ziejmé prinesl i vyzkum, zkoumajici marketingové aktivity $kol naptiklad z hlediska
mista jejich plisobeni (velka x mald mésta, Praha x regiony) nebo podle stupiili

vzdélani (ZS, SS, VS apod.).
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Shrnuti

Bakalatska prace ,,Marketingové aktivity vybranych stiednich Skol jako néstroj
uspésné¢ho naboru zakd*“ se zabyva vyuzitim marketingovych aktivit pii naboru
novych zakl. Jeji teoretickd cast pfinaSi popis marketingu ve Skolstvi, Skolniho
prostiedi a strategického planovani Skoly, néboru studentli, ale i1 rozhodovéni
amotivace zakti ke studiu nebo podrobnéjsi predstaveni jednotlivych nastroji

propagace.

Stézejni, empirickd C¢ast je zaméfena na kvantitativni vyzkum v podobé
dotaznikového Setfeni, ve kterém se zastupci stfednich skol vyjadiuji k propagaci
Skoly pii néboru zékl. Z vyzkumu vychézi najevo, ze vétSina Skol stale priklada
nejvétsi vyznam tradiénim formam propagace jako jsou Dny otevienych dvefi
a nabory zakl na zakladnich skolach. Co se ty¢e moderni propagace na internetu, zde
se objevuji rezervy, a to jak v objemu financi investovanych do on-line propagace,
tak ve vaze, kterd je on-line formam reklamy ze strany $kol pfipisovana. Vyzkum
dale ukazal, Ze marketingové aktivity planuji a realizuji nejcastéji feditelé kol spolu
s jejimi dal§imi spolupracovniky. S ohledem na ¢asovou vytiZzenost feditelti Skol 1ze
tak povazovat propagaci skol za mén¢ efektivni. Po vzniku novych stfednich $kol
aobori v 90. letech a v soucasnosti pii klesajici demografické ktivce by se mély
(ptedev§im odborné) stfedni $koly a ucilisté vice zaméfit na aktivni vyuzivani
marketingovych nastroji a zvlastni pozornost vénovat tém online. Kvalitni webové
stranky, promyslené PR, Skolni kultura a identita, jednotné vedeni marketingovych
aktivit, pravidelné analyzy a marketingovy pléan, to vSe jsou doporuceni, kterd mohou
prispét k efektivnéj$imu a Gspé&&nému naboru zaki. Skola by ale neméla zapominat
ani na péci o prostiredi, v némz se nove piichozi Zaci ocitnou — pfistup a zpusob
jednani se zakem jako jednotlivcem 1 kolektivem vytvafi totiz o Skole celkovy dojem,
ktery pak zak predava dal. Ustni reference ma tedy nadale sviij nenahraditelny podil
pfi vybéru skoly.

Aby doslo k efektivnimu a cilenému vyuziti, je potfeba marketingové aktivity stejné

jako kazdy krok doptedu naplanovat a vhodné nacasovat.
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Priloha

Dotaznik — Marketingové aktivity pii naboru Zakua

Vazené a milé¢ damy, vazeni a mili panové,

dostal se Vam do rukou kratky dotaznik, ktery vznikl v souvislosti s vyzkumem
k mé bakalaiské praci tykajici se marketingovych aktivit stfednich $kol pti naboru
zéakl. Timto bych Vas chtéla srdecné pozadat o jeho vyplnéni.

Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomulzete zjistit, jakym zplsobem probiha
propagace Skol a ptipadné, co je potieba zlepsit. Pokud budete mit zajem, rdda Vam
vysledky prace po jeji obhajobé zaslu. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni je
dobrovolné. Pfesto Vas velmi prosim, abyste se do tohoto prizkumu zapojili
(prosim, nejpozdéji do 25. tnora).

Predem mockrat dékuji za Vas drahocenny cas!

DOTAZNIK ZDE

S podékovanim

Ing. Lenka LapSanska, studentka Pedagogické fakulty JihoCeské univerzity

1. Jaké marketingové néstroje pouzivate pro zviditelnéni Vasi Skoly?
a) prezentace na veletrzich, workshopech
b) den otevienych dveti
C) nabory na zakladnich Skolach

d) internetova reklama — socialni sit€, bannery, e-mailing, PR ¢lanky,

viralni marketing
e) televizni a rozhlasova reklama - spoty v radiu, TV, reportaze
f) tiskova reklama — inzeraty a reportaze v tisku, letaky
g) propagacéni piedméty — propisky s logem skoly
h) venkovni reklama (billboardy, plakaty)

I) jiné — prosim uved’te


https://www.survio.com/survey/d/A7U1V6U9U9W1T2C8D

2. Jakym zplsobem zjist'ujete, zda je propagace Vasi Skoly Gcinna, tedy jak

hodnotite jeji GspéSnost?

a)

délame si analyzu, pro€ si studenti vybrali pravé nasi Skolu a odkud se

o ni dozvédeli

meziro¢né srovnavame pocty zaka, ktefi si k nam podali ptihlasku
sledujeme navstévnost webovych stranek Skoly a jinych médii
ucinnosti propagace se nezabyvame

jinak — prosim uved'te

3. Ktery z marketingovych ndastroji povazujete za nejucinnéjsi/nejvice

efektivni v souvislosti s nadborem zaku?

a)
b)
c)
d)

9)
h)

prezentace na veletrzich, workshopech
den otevienych dvefii
nabory na zakladnich Skolach

internetova reklama — socidlni sité, bannery, e-mailing, PR ¢lanky,

viralni marketing

televizni a rozhlasova reklama - spoty v radiu, TV, reportaze
tiskova reklama — inzeraty a reportaze v tisku, letaky
propagacni pfedméty — propisky s logem skoly

venkovni reklama (billboardy, plakaty)

jiné — prosim uved’te

4. Kolik prostredkii v K¢ vynaloZite rocné€ za propagaci / reklamu?

a)
b)
c)
d)

do 10 000

10 001 - 50 000

50 001 - 100 000

100 001 - 200 000



e) 200 001 - 500 000

f) nad 500 000

5. Ptiblizné kolik procent z celkovych nakladi na propagaci vyse vydate za

reklamu na internetu?
a) méné nez 10 %
b) 11-30%
c) 31-50%

d) vice nez 50 %

6. Kdo se vénuje ve Vasi skole propagaci?
a) feditel Skoly
b) asistent nebo zastupce feditele Skoly
C) jiny pov&feny pracovnik skoly
d) specialista na marketing
e) nikdo

f) nékdo jiny — prosim uved'te

7. Povazujete propagaci Skoly a jejich aktivit za dostate¢nou? Ohodnotte
poc¢tem 1-10 hvézdicek, pficemz 10 je maximum (nejvEtsi spokojenost) a 1 je

minimum.

8. Pokud ne, co by se mélo udélat proto, abyste byli s propagaci Vasi skoly
spokojeni?

a) potiebovali bychom vice finan¢nich prostfedkt na propagaci
b) potiebovali bychom vice ¢asu na propagaci

c) potiebovali bychom specialistu na propagaci



d) jiné — prosim uved'te

9. Prosim, uved’te jest¢ druh Vasi stfedni $koly.
a) VSeobecny (gymnazium)
b) odborny (stfedni odborna skola)
€) ucnovsky (stiedni odborné uciliste)

d) jiny — prosim uved'te

10. A v jakém kraji piisobite?
a) JihoCesky
b) Plzensky
c) Stfedocesky

d) Vysocina

7. Povazujete propagaci skoly a jejich aktivit za
dostatecnou, resp. jak ji hodnotite?*

* * * * * * * * * *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Pokud ne, co by se mélo udélat proto, abyste byli s
propagaci Vasi skoly spokojeni?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
a) potiebovali bychom vice finanénich prostredk( na propagaci
b) potiebovali bychom vice éasu na propagaci
c) potiebovali bychom specialistu na propagaci

Jina...

Obrazek 6: Ukazka z dotazniku pro vedeni Skoly (LapSanska, 2018, www.survio.com)
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