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POUZITE ZKRATKY

ATL above to line, nadlinkové reklama

BCG Boston Consulting Group, portfoliovd matice

BTL below to line, podlinkova reklama

CZESHA Unie 8kolskych asociaci CR

CR Ceska republika

Csu Cesky statisticky ufad

CSI Ceska $kolni inspekce

EU Evropska unie

DDM Ddm déti a mladeze

DVPP Dalsi vzdélavani pedagogickych pracovniki

EFE External Factor Evaluation, navazuje na SWOT

ICT Information and Communication Technologies, informaéni
a komunikaéni technologie

IFE Internal Factor Evaluation, navazuje na SWOT

KPI Key Performance Indicator, kli¢ovy ukazatel vykonu

MDA Most Desired Action, nejvice pozadovana akce

MIS marketingovy informacni systém

MS matefska $kola

MSMT Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

NiDV Nérodni institut dal§iho vzdélavani

NPI Nérodni pedagogicky institut

OECD Organisation for Economic Co-operation and Development

OOH (reklama)  Out of Home reklama, venkovni reklama

PEST analyza Political, Economic, Social and Technological analysis,
analyza vnéjsiho prostiedi

PDCA nastroj pro fizeni zmény, Plan-Do-Check-Act

PPC (reklama)  Pay per Click, reklama s plathou za proklik

PR Public Relations

RVP ramcovy vzdélavaci program

SCIO spole&nost zabyvajici se testovanim, nyni ma i sit ScioSkol

SEO search engine optimization, optimalizace webu

SIMAR Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni

SM socialni média

SMART mnemotechnicka pomiicka pro formulovani cilil
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SWOT analyza S = Strengths (Silné stranky), W = Weaknesses (Slabé
stranky), O = Opportunities (PFileZitosti), T = Threats
(Hrozby), analyza organizace

SS stredni $koly

Svp Skolni vzdélavaci program

TIMSS Trends in International Mathematics and Science Study,
mezinarodni Setfeni

TQM Total Quality Management, celkové fizeni kvality

TTL Through to Line, koncepce reklamy spojujici ATL a BTL

uGT Uses and Gratification Theory, teorie uZiti a uspokojeni

URL Uniform Resource Locator, identifikace adresy na internetu

USA United States of America, Spojené staty americké

VIP Very Important Person, velmi diileZita osoba

VRIO analyza analyticka technika pro hodnoceni zdrojli organizace
i jejich konkurent(

VZ (Skoly) vyrocCni zprava

WOM Word of Mouth Marketing, Gstni komunikace v rdmci
spotiebitelského chovani

eWOM jeji elektronicka verze (nejvice prostiednictvim socialnich
médii)

ZUS zékladni umélecka Skola

ZS zakladni $kola
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UuvoD

Predlozena publikace vznikla s podporou projektu Fakulty ekonomické
Zapadoceskeé univerzity v Plzni a slouZi jako u€ebnice zejména pro aplikace
marketingu pro studijni program Marketingové fizeni a pro dal§i ekonomické
studijni programy z oblasti Podnikové ekonomiky a managementu a Pro-
jektového managementu. Autor uéebnice je na ZCU v Plzni také garantem
a vyuéujicim predmétu Skolsky management a publikace je uréena i pro
NMGr. studium na Pedagogické fakulté ZCU v Plzni jako jeden ze zékladnich
aktudlnich zdroju.

Je evidentni, Ze marketing $koly je interdisciplinarni zéleZitosti zejména mezi
pedagogikou a marketingem. Profesor Priicha v publikaci Piehled PEDA-
GOGIKY (2006) pod disciplinou Ekonomie vzdélavani zafadil i podkapitolu
Marketing Skoly, jeZ povaZoval za novou problematiku. Interdisciplinarnost
jesté lépe ukazuje Pisoriova (2017) v publikaci zaméfené na management §kol,
kde ve schématu je skute¢né na jedné strané pedagogika, na druhé strané
management, ale v kruhu je dopliiuji dal$i spolecenské védy jako napfiklad
psychologie, sociologie, ekonomie, coZ je analogické i pro marketing Skoly.
Ostatné z hlediska marketingu vychazime ze svétové uznavané publikace
Kotlera a Kellera (2007 a 2013), jez ma nazev Marketing management, a kde
také najdete fadu pfikladd z aplikaci v oblasti marketingu sluzeb, neziskového
sektoru a pfimo i vzdélavani.

Vyvoj sub-discipliny marketing $koly nebyl v CR jednoduchy. Pfed rokem
1989 zde nebyl trh a pojem marketing se v podstaté nepouzival a predmét se
nevyugoval. Rizenim kol se okrajové zabyvaly pedagogické fakulty a velkou
vyjimkou byl Ustav vyzkumu a rozvoje 3kolstvi UK v Praze. | v po&tku 90. let
proto prevladalo tvrzeni, Ze marketing a trh do Skolstvi nepatfi. Je zajimavé
poznamenat, Ze jsme si prali demokratickou spoleénost a trzni prostiedi,
»ale do Skolstvi ne“. Je mozné poznamenat, Ze to ¢aste¢né pramenilo i z ne-
pochopeni vyznamu marketingu v neziskovém sektoru a v oblasti vzdélavani.
Pravdou je, Ze i v zdpadnich zemich teprve v té dobé dochazelo k jeho dyna-
mickému rozvoji.

Za nastartovani nového pojeti $kolského managementu povaZzuji projekt praz-
ského pracovisté Projekt rozvoje univerzitni pfipravy Fidicich pracovniki ve
Skolstvi se zahraniéni podporou, ktery nas diky lektoriim z Anglie a Holandska
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a kratké stazi v obou zemich uved! do problematiky z pohledu uvedenych zemi
(1996-1997). Experti z téchto zemi jiz v té dobé kladli velky diiraz na hledani
znak( kvalitnich Skol a vyuZivani aplikaci z managementu a marketingu pro
jejich fizeni v ,modernim pojeti“. Bylo také zfejmé, Ze marketing znamena ne-
jenom ,to hleddni vztahu instituce k trhu®, ale Ze jde pfedevsim o komunikaci
s vefejnosti, vytvareni spoluprace uvnitf i vné Skoly a o zaméfeni na klicové
hodnoty vzdélavani a Skol atd.

Nicméné, je potifebné v tomto misté poznamenat, Ze trh v oblasti vzdélavani
je specificky, je regulovany a subjekty si zde nejenom konkuruji, ale také na
sebe navazuji a v fadé aktivit i spolupracuji. Vyznamnym pfinosem potom
byla publikace Svétlika (1996) Marketing Skoly, kde je evidentni i zaméfeni na
trZni orientaci zejména v segmentu stfednich a vysokych Skol. Tato publikace
také jasné ukazala, jak Gcelné je pro Skoly zabyvat se marketingovymi cili,
poslanim, Ze je vhodné aplikovat SWOT analyzu atd.

V nasledném obdobi naSe zemé zadala sméfovat do EU, ktera stoji na étyfech
zékladnich svobodach, a to volném pohybu zhoZi, osob, sluzeb a kapitalu.
Opét to bylo pro nékteré zastupce z oblasti Skolstvi jako néco vzdéleného, co
se Skol a vzdélavani netyka. Nicméné, na pocatku 21. stoleti, v globalizovaném
svété a snad na konci celosvétové pandemie a predtim po celosvétové ekono-
mické krizi a pfi dynamickém nastupu digitalni transformace, je jasné, Ze jiz
nejenom lokalni prostfedi, ale i nadnarodni vlivy ovliviiuji kaZzdou nasi $kolu
a vzdélavaci proces v ni. Prostiedi, ve kterém naSe Skoly existuji, a plni své
nezastupitelné spoleéenské role, se skutecné rychle méni.

Zaklady marketingu Skoly vychazeji ze zakladni aplikace marketingu
pro oblast sluzeb a specificky vzdélavacich sluzeh. Zakladni zaméfeni
je na efektivni komunikaci s vefejnosti.

Tak, jak rostl ve Skolském managementu zéjem o kvalifikované Fizeni $kol,
bylo zfejmé, Ze aplikace marketingu jsou velmi vhodné pro strategické plano-
vani rozvoje Skoly. Tomu byla vénovana velka pozornost napfiklad v Anglii (viz
i Everard & Morris, 1996, Fidler, 2000) a v CR kromé& zmin&né prace Svétlika
(1996 a potom 2006 a 2009) aplikace rozpracovala v nasem kurzu Jakubikova
(2001) a nakonec jsme je prezentovali v publikaci Strategie rozvoje $koly
(Eger a kol., 2002). Téma se stalo velmi aktudlnim pfi zavadéni kutikularni
reformy v CR (viz i Eger, 2006). V poslednich letech dochazi opét ke snaham
o inovace v oblasti RVP a o orientaci $kol na zvladani jiz vySe zminénych
globalnich vlivii a dynamickych zmén ve spoleénosti pfi pInéni strategii EU,
a i narodnich programd. Autor se UGcastnil jako expert i lektor projektu NiDV
v Praze Strategické fizeni a pldnovani ve Skolach a v Gzemich (2016-2021)
a kontakty s fadou vedoucich pracovnikii $kol v praxi, stejné jako podnéty

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 2



studentd na univerzité, ale i naméty na inovaci marketingu skoly ze zahranigi
(viz DiMartiono & Jessen, 2018; Lockhart, 20164, b) jej vedly k napsani pfed-
loZzené inovované publikace k marketingu Skoly.

Kniha je psana tak, aby podpoftila sou¢asné aplikace marketingu v nasich
Skolach a vedla relevantni aktéry k implementaci novych pfistupl a poznatka.
Zéci &i studenti, rodice, zaméstnanci a dal3i ¢lenové relevantnich komunit ve
vztahu ke Skole jsou dnes v postaveni zakaznikl a klientt, ktefi si vybiraji, zda
budou $kolu navétévovat, pracovat v ni a podporovat ji (viz Lockhart, 2016a).
Skoly sout&zi nejenom o Zaky, ale i o kvalifikované ugitele a dal$i pracovniky
a samoziejmé i o finanéni zdroje. Marketing $koly ve svém diirazu na mar-
ketingovou komunikaci véetné Public Relations miize efektivné pomoci v tom,
jak zakaznici / klienti kol budou vnimat vzdélavani a skolstvi, a zda se na
Urovni té dané instituce v regionu i do jejich aktivit zapoji.

Co najdete pro CR nového v piedlozené publikaci? V marketingové ko-
munikaci je to predevs§im téma komunikovani Skoly jako znacky. Ziskate vice
informaci a ndmétl k planovani, realizovani a vyhodnocovani komunikaénich
kampani. Potom je to orientace na vyuziti technologii v marketingu, j. zde tim
zejména myslime www stranky Skol a komunikaci prostfednictvim sociélnich
médii. Pfidand je i drobngjsi kapitola k marketingovému vyzkumu ve vztahu
ke Skole, protoze bez vyhodnoceni dat a vhodné prace se sekunddarnimi i pri-
marnimi zdroji, je obtizné pfipravovat a realizovat spravna rozhodnuti. Jako
¢ervena nit se celou publikaci prolind zaméfeni na vhodnou komunikaci s ci-
lovymi skupinami $koly prostfednictvim relevantnich komunikaénich kanald.
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1 STUDIJNi PRUVODCE

Predlozena publikace pouziva pro orientaci ve studiu nasledujici orientaéni
prvky, které vdm pomohou v piehledu, v motivaci ke studiu, v opakovani
a vyuzivani textu pro praktickou aplikaci. V textu jsou téZ uvedeny naméty
z praxe, priklady éi upozornéni na kliové body a ndméty k zamysleni. Vétime,
Ze uvedené grafické ikony vdm pomohou pfi préaci s textem.

Cile kapitoly (najdete je v ramecku na pocatku kapitoly)

Definice - napf. dlilezita definice k pojmu

Klicova slova

Orientacné ¢as potiebny ke studiu

Upozornéni

Namét pro praxi

Nevyhody nebo upozornéni na Spatné feseni

Zvazte = doporuceni k diskusi a ke zvazeni

HEEUEUEE
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Prakticky pfiklad nebo odkaz na nastroj vhodny k pouziti

Otdazky v textu a kontrolni otazky na konci kapitoly

U0

B

Doporuéena dostupna zakladni literatura

Text publikace doplfiuji uziteéné prilohy a rejstfik pro rychlejsi vyhledavani
klicovych pojmdi.
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2 POJEM MARKETING
A MARKETING SKOLY

4 )
Cile:

»  Seznémit se s zdkladnim sou€asnym vymezenim marketingu a po-
chopit specifika marketingu sluzeb.

»  Diskutovat trzni pojeti a vefejnou sluzbu v oblasti vzdélavani.

»  Pochopit zdklady koncepce marketingu Skoly.

»  Uvédomit si nékteré omyly a myty ve vztahu k marketingovému
fizeni Skoly.

\- J

Kliéova slova:

marketing, koncepce marketingu Skoly, myty o marketingu
Skoly
Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je

cca 10 minut + moZnost rozsifeni o studium externich zdroj
z internetu.

2.1 Marketing

Pokud mame vymezit pojeti marketingu, pouZijeme k tomu tfi nasledujici
definice a potom se zaméfime na specifika ve vztahu k marketingu sluzeb a ke
Skolstvi v naSem kontextu.

(=)

Ve svétové uzndvané publikaci Marketing management Kotler a Keller (2013,
s. 35) vychazeji z definice, ktera na marketing nahliZi z pohledu celé spolecnosti:
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~Marketing je spoleGenskym procesem, jehoZ prostfednictvim jednotlivci
a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné
smény vyrobki a sluZeb s ostatnimi*.

Kotler a Keller (2013) zmifuji vymezeni marketingu Americkou marketingovou
asociaci, kterd jej v roce 2017 déle aktualizovala a nové marketing vymezuje
jako ¢innost, soubor instituci a procesil pro vytvareni, komunikaci, poskyto-
vani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery
a spolecnost obecné (American Marketing Association, 2017).

)

Dalsi definice zdirazriuje roli zakaznika v marketingu a také naplriovani cil(
organizace (Svétlik, 2018, s. 7) a uvadi nasledujici: ,Marketing je proces
fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v koneéné fazi
uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vhodnym zplsobem zajistu-
jicim splnéni cilii organizace”.

Také vystiznou definici prezentovala Jakubikova (2008, s. 40) a opét s ak-
centaci zakaznika: ,Marketing znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni
firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatel-
ského procesu.”

*k%k

Ackoliv se uvedené definice lisi ve své formulaci, vyznamem se shoduiji
v podstatné mySlence: vyzdvihuji roli zakaznika v procesu marketingové
orientovaného Fizeni a snahu o uspokojeni nejen jeho potieb a p¥ani,
ale i potieb a cilli organizace. V tomto smyslu se stava marketing stylem
fizeni, ktery je zakaznicky a trzné orientovan. Vyznamné orientuje ¢innost or-
ganizaci na vztahy se zakazniky, a to je také podstatné i pro soudobé aplikace
marketingu v oblasti vzdélavani.

Pravé diky marketingu si organizace a jejich managementy uvédomuji, ze
zakaznici (klienti) jsou kliéem k tispéchu organizace (véetné $koly),
a proto je nezbytné jim vénovat nalezitou pozornost. Spokojeni a loajalni
zékaznici a klienti se stali sttedobodem marketingového mysleni. Z tohoto
dlvodu by se mély organizace snazit vidét véci z pohledu zékaznika, pochopit
jeho potfeby a najit rovnovahu mezi zajmy zdkaznika a zajmy organizace. Kot-
ler a Keller uvadgji, ze dobry marketing neni o nahodé, ale o tom, jak peélivé
spoleénost planuje, pfedvidd, provadi uréité éinnosti a o tom, jak vyuziva
nejmodernéjsi nastroje a techniky (Kotler, & Keller, 2013).
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Marketing je vice nez jen aktivity, nastavené procesy komunikace ¢i propagaéni
materidly, je cestou, jak pfemyslime o spoleénosti, $kole i 0 nés, stavem mysli
i postojem k feseni ukoll. Efektivni aplikace marketingu ve $kole znamena,
Ze vedeni $kol bude Iépe komunikovat s rodi¢i, uéiteli a dal§imi zaméstnanci
a partnery Skoly. Lépe bude ziskavat dodateéné zdroje pro Skolu, ziskavat
podporu a budovat vztahy s vefejnosti (podle Lockart, 2016a).

Marketing se také neustdle vyviji a prochézi fadou promén. K nejvétSim
zménam doslo pfedevsim na prelomu 20. a 21. stoleti diky vyraznym zménam
v ekonomickém, politickém, technologickém i socidlnim prostredi, véetné
aktualniho ddrazu na ekologicky Ci zeleny smér pii specifickém akcentu na
digitalni technologie ve vSech sférach spoleénosti.

2.2 Marketing skoly (vzdélavaci instituce)’

Pted dvaceti lety byl v CR marketing $kol a dal3ich vzdélavacich zafizeni
GpIné v plenkach. Cestnou vyjimkou byla publikace Svétlika (1996) Marketing
Skoly. Potom se k tématu objevily kapitoly v kolektivni monografii Efektivni
$kolsky management (Eger a kol., 1998) a nésledovalo nékolik skript pro kurzy
Skolského managementu, jejichZ obsah vydstil v inovované publikaci Strate-
gie rozvoje Skoly (Eger, a kol., 2002). Opét Svétlik (2006) vydal inovovanou
publikaci Marketingové Fizeni §koly a Eger (2006) nékolik kapitol k tématu
v publikaci Rizeni koly pfi zavadéni $kolniho vzdélavaciho programu.

V pocatku byl dokonce marketing v oblasti Skolstvi fadou pedagogi odmitén
s tim, Ze do Skolstvi ,zanasi“ trh, pozdgji trpél tim, Ze byly pouZzivané jen jeho
jednotlivé prvky bez holistického pfistupu k nému (Kotler & Keller, 2013) a bez
snahy o jeho vyuZiti pro komunikovani poslani a vizi naSich Skol, pro strategic-
ké planovani, ale i utvareni zdravé a silné kultury Skol, pozitivni image a budo-
vani potfebnych vztaht s vefejnosti (Eger, a kol., 2002; Svétlik, 2006). Teprve
pozdéji doslo k jeho védomému vyuZivani pro rozsifeni potfebné komunikace
Skol s vefejnosti pfi zaméreni na prezentaci hodnot a sluzeb, jez vzdélavaci
organizace poskytuji. Na druhou stranu, praxe v CR zejména kolem pfelomu
tisicileti pfinesla i pfiklady aplikace marketingu v nékdy i velmi tvrdém boji
vzdélavacich subjektii o Zaky a studenty pfi snaze o prosazeni se (zejména VS)
nebo udrZeni se (zejména SS pfi ,optimalizaci sit&“) na trhu vzd&lavani, ktery,
byt ¢astecné regulovany, zde skutecné je.

Ostatné Lubienski in DiMartino a Jessen (2018) s odkazem na dalSi zdroje upo-
zorfiuje na to, Ze pokud Zijeme v trzni spoleénosti, musi logicky trh ovliviiovat

'V publikaci budeme pouzivat pojem $kola, ale budeme tim myslet rGizné vzdélavaci instituce. Nicméné, tato
publikace je pfedeviim zaméFena na marketing subjektli v tzv. regiondInim kolstvi, tedy zkratkami MS, Z§, SS...
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i oblast vefejného vzdélavani. Z toho také plyne, Ze s trhem skuteéné pfichazi
i vliv trhu na vzdélavani. Proto je i pochopeni vyvoje implementace a vyuZziti
marketingu v oblasti vzdélavani klicovou zaleZitosti.2

Dnes je nasi hlavni Glohou objasnéni vyhod komplexniho pouZivani marke-
tingovych piistupi pro podporu vzdélavacich sluzeb a jejich kvality, jez nase
Skoly nabizeji a poskytuji, ale také musime upozornit na jeho dalsi vyvoj a po-
tiebu vyuZiti zejména novych pfistupl a technologii v komunikaci s vefejnosti
v soucasném svéteé.

@ Zvaite:

*  MizZeme odmitat plisobeni trhu, kdyzZ Zijeme v trzni spolec¢nosti?
* Co znamend, Ze vzdélani ve spole¢nosti souvisi v rozvinutych zemich
se socialni a statni politikou pro postaveni $kol ,,na trhu“?

2.3 Koncepce marketingu Skoly

V souvislosti s vy$e uvedenym, neni nezajimavé zminit, Ze v roce 2020 v navaz-
nosti na projekt SRP (NiDV, nyni NPI) Svétlik pfipravil obsah kurzu Prezentace
a marketing 3koly, ktery dale rozpracoval a lektoroval Eger v nékolika krajich CR.
Tim doslo nejenom k dal3i inovaci marketingu $kol v CR zafazenim aktudlnich
témat napfiklad ve vztahu k marketingu na internetu ¢i budovéani dobrého jména
8koly jako znacky, ale i k ziskani zp&tné vazby z praxe zejména z MS a ZS.

Nase Skoly jsou souéasti prostredi, ve kterém Zijeme. Koncepce rozvoje spo-
le€nosti se v oblasti vzdélavani odvijeji nejenom od historickych hodnot, jez
jsou spojené se vzdélanim a védénim, ale jsou ovlivnéné i globalizaci naseho
svéta, koncepcemi Evropské unie, ale i narodnimi strategiemi v oblasti vzdé-
lavani, a nakonec i lokalnimi - regiondlnimi zajmy.

Obecné mizeme souhlasit se Svétlikem (2009, s. 26), ktery uvadi, ze u marke-
tingu Skoly je potfebné rozliSovat kratkodobé a dlouhodobé potieby a zajmy
spolecnosti a kratkodobé i dlouhodobé potieby a pfani zakaznikl Skoly.
Skoly by podle n&j mély ve svych marketingovych aktivitach brat v tva-
hu vyvaZovani t¥i dileZitych faktora:

»  uspokojovani potieb zakaznik(,

*  prani zékaznikl a

»  vefejny zajem.

2Svétlik (2018) ma velmi pékny nazev své zakladni ucebnice marketingu: Marketing, cesta k trhu.
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Dnes v souvislosti s definovanim marketingu kromé potieb a pfani zakaznikl
podtrhujeme jeho vyznam pro utvafeni a poskytovani hodnoty. Kotler (2003,
s. 12) k tomu uvadi nasledujici tvrzeni:

)

»Marketing je uménim a védou o tom, jak vybirat cilové trhy a jak
si prostfednictvim vytvaFeni, komunikovani a dodavani mimofadné
hodnoty ziskat a udrZet zakazniky a rozvijet s nimi vztahy.“ A pravé pro
oblast vzdélavani musime podtrhnout jeho diiraz na kvalitu sluzeb a je-
jich hodnotu (viz i korespondujici poZadavek na leadery v oblasti $kolstvi,
Bush, 2008).

Ostatné dle Svétlika (2009, s. 26) potom ,marketingovd koncepce vychazi
z pfedpokladu, Ze Skola, kterd chce v trznim prostredi preZit a rozvijet se, by se
méla zamérit na Zaka/studenta jako na svého klienta a vzajemny vztah chapat
jako sménu hodnot mezi ni a studentem”.

Toto vyloZené trzni pojeti je, dle naSeho nazoru, nutné korigovat. Ano, jsme
v souéasné dohé svédky tvrdého boje Skol a zejména soukromych vysokych
Skol o studenty nebo $kol v regionech o preziti pfi optimalizaci sité, ke které
dochazi zejména v diisledku demografickych vlivii a ekonomickych tlaki na
zefektivnéni sité Skol. Ale na strané druhé si musime uvédomit i tlohu vzdélani
v socializaci a kultivaci lidi a povinnost statu zabezpedit pfistup ke vzdélani
vSem tam, kde je to dané legislativou, jez se odviji od Listiny zakladnich prav
a svobod. Proto zd(raziiujeme, Ze se jedna o regulovany trh a o sluzbu,
jez musi také pfislusnym vhodnym zpiisobem spoleénost zabezpedit.
NemizZeme vzdélavani nechat jen ,volnému trhu®. S timto faktem pfistupu-
jeme i k marketingové koncepci Skol.

Piehledné ji ve schématu zobrazil Svétlik (2009, s. 26) a dale ji pfedstavime
a objasnime v plvodni verzi, kterd ptehledné prezentuje jadro a dilezité
navazujici okruhy.

Nez tak ale u€inime, je potfebné si polozit ndsledujici otazku:

@ Kdo vSechno je zakaznikem ¢i klientem $kol?

Urcité zatnete jmenovat: Zaci ¢i studenti, rodiCe, uitelé, ostatni pracovnici

ganizace pro které ptipravujete absolventy (jako partnefi a odbératelé). Patfi
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sem ale také mésto, kde Skola sidli, region prezentovany spravou a samo-
spravou (véetné zfizovatele)?, ale i cela spole¢nost reprezentovana napfiklad
MSMT, ale téz CSI. Nase Skolstvi jiz fadu let ovliviiuji strategie a koncepéni
materidly Evropské unie, ktera je také nadfazenym zajmovym subjektem,
nékteré Skoly potom jeSté vice vnimaji jako zdkazniky i dal$i subjekty z glo-
balizovaného svéta.

Tento list mizete zkusit dale specifikovat a doplnit, urcité neni vycerpavajici
vzhledem k vasi konkrétni Skole.

@ Marketingova koncepce skoly

Obréazek 1: Schéma koncepce marketingu $koly, déle viz Svétlik (2009)

» Ve stfedu tohoto schématu stoji uspokojovani potieb ,zékaznikd“
¢i Hklientd“ skol (viz obrazek 1). Jak jsme si uvedli vy$e, marketing se
zaméfuje na potfeby a prani zakazniki a potencialnich zékaznik, to je
klicové.

«  Svétlik (2009) stavi nejblizsi zakazniky do dalsiho kruhu kolem stfedu
modelu. Radi sem Zéky / studenty, ugitele a ostatni pracovniky a pod
pojmem lidé to budou nejenom rodice, ale vSichni dalsi lidé, ktefi jsou
skute€né s nasi Skolou v tésném &i blizkém vztahu.

* Hned navazuje kruhem, ktery obsahuje zakladni marketingovy mix
s produktem, cenou, distribuci a komunikaci (protoZe jsme v marketingu

U soukromych $kol roli zfizovatele hraje vlastnik a najdeme v praxi fadu variant.
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sluzeb, tak by bylo mozné i tento kruh rozsifit o dal$i marketingova ,,P*,
zde zejména o People)*.

eV navazujicim kruhu je potom uvedeno zacileni, diferenciace, komu-
nikacni strategie a budovani znacky Skoly, jez spolu s image Skoly
povazujeme za vyznamna témata marketingu Skoly.
prostiedi® k makroprostiedi. Pfitom do mezoprostiedi zahrneme jak
dodavatele (pro ZS je to u zakd MS a rodiny), tak i odbératele (pro ZS
jsou to u zakh stfedni Skoly), ale i konkurenci (dal$i ZS se svymi vzdé-
lavacimi programy v obci). Do makroprostiedi patii slozky tzv. PEST
analyzy, tj. politické, ekonomické, socidlni a technologické prostiedi
(pfidavaji se i dalsi, napt. ekologické aj.).

Tim je skute€né jen struéné, ale prehledné, objasnén pristup ke koncepci
marketingu Skoly, ktery od svého stfedu = uspokojovani potfeb prosttednic-
tvim poskytovanych hodnot, pfes orientaci na zakazniky $koly a udrZzovani
komunikace a vztahu s nimi vede k vlastni marketingové strategii, jez se
opira o préaci s tzv. marketingovym mixem a bere v tvahu i plsobeni vnéjsiho
prostiedi Skoly.

Pokud budeme diskutovat o souéasnych trendech v oblasti marketingu
Skoly, tak je to pfi zdiraziovani marketingové komunikace a budovani dob-
rych vztahil se véemi zainteresovanymi cilovymi skupinami, vyZivani novych
médii a orientace na budovani dobrého jména skoly s prezentaci Skoly
jako znaéky (viz i Eger in Pisoriova a kol, 2014; Lockhart, 2016a; DiMartino &
Jessen, 2018).

2.4 Myty a omyly ohledné marketingu Skoly

Jako namét do diskuse davame uvedeni omylli ohledné marketingu $koly tak,
jak je ve své publikaci uved| Svétlik (2009) nebo je diskutuje Lockhart (2016a)
nebo se s nimi setkdvame v praxi. Mnohé plynou logicky z toho dlivodu, Ze
marketing neni soucdsti vyuky na pedagogickych fakultach a neni souéésti za-
kladniho obsahu prace pedagogického pracovnika tak, jak je plivodné pojiman.

4Tzv. marketingovy mix, a pfedev§im koncept integrované marketingové komunikace si objasnime dale
v publikaci.
°Dnes se pouZivé ve stejném vyznamu mikro a mezoprostiedi.
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»  Marketing neni vlastné nic jiného nez reklama a propagace Skoly.

»  Marketing je zaméfen pouze na cilové skupiny mimo Skolu.

»  Marketing se nas netykd, my jsme uditelé a marketingové fizeni Skoly
je viceméné problémem vedeni Skoly, a ne fadovych pedagogickych
pracovniki.

«  Pténi a potieby 7aki a studentd ¢i rodic¢d jsou shodnymi pojmy.

Pfi inovaci vzdélavani (produktu) v nasi kole vychazime z legislativy
a pedagogickych dokument(, neni potfebné komunikovat se zastupci
tzv. cilovych skupin.

»  Ztohoto pohledu je zfejmé, Ze i strategie rozvoje Skoly je jen zaleZitosti
managementu Skoly a pfipadné shoru Skoly.

+  Sirsi okoli $koly nema na nasi kolu a vzdélavani v ni zas tak dilezity
vliv.

*  Dobfe vime, jak komunikovat s lidmi z okoli $koly, neni potfebné se jich
ptat na jejich nazor.

Teprve pii uvédomeéni si, Ze kazdy pedagogicky pracovnik musi komunikovat
se zastupci riznych vySe uvedenych cilovych skupin, Ze se dnes podili neje-
nom na realizaci RVP/SVP = hlavniho produktu (vzdélavaci sluzby), ale i na
strategii Skoly, utvareni jeji kultury, budovani jeji image atd., najednou vidime,
Ze je Ucelné aplikovat marketing a Ze se to zejména v koncepci integrovaného
marketingu tyka skuteéné nas vSech. | proto je vhodné vénovat pozornost
predloZené publikaci a vyuZit poznatky z marketingu v podstaté pro vSechny
dllezité aktéry ve skole i mimo ni.

Namét ke zvazeni:

Jako rozSitujici text uvedeme poznamku k vyvoji marketingovych koncepci
obecné. Je zajimavé sledovat, jak minimalné prvky nékterych plivodnich
koncepci stale nachazime i na sou¢asném vzdélavacim trhu:

«  Vyrobni koncepce - zékaznici (spotfebitelé) budou mit v oblibé ty
produkty, které jsou Siroce dostupné za nizkou cenu.

* Vyrobkova koncepce - vychazi z presvédceni, ze zédkaznici si oblibi
pfedevsim ty produkty, které nabizeji vyssi kvalitu (obvykle je to spo-
jeno s vysSi cenou).
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» Prodejni koncepce - stavi na pfedpokladu, Ze bez az agresivni pro-
dejni a propagacni ¢innosti si zakaznici malo koupi.

«  Marketingova koncepce - kli¢ k dosazeni cilii organizace spociva
v tom, Ze bude uspokojovat potieby zakaznikl, a to na pozadované
Grovni Gcinngji a efektivnéji nez konkurence.

Dopliite si sami pfiklady ze Skolské praxe, které se daji vhodné pfitadit
k jednotlivym koncepcim. Zaméfte se napfiklad na projevy propagaéni ¢innos-
ti, které se tykaji Skolskych subjektl a jejich vzdélavacich programl nebo
dopliikovych sluzeb, ale na druhé strané tfeba na ptiklady reklamy, které se
tykaji vybaveni pro skoly, ucebnic, dalSich pomicek atd.

V soucasné dobé& se v marketingu vychazi z tzv. holistické marketingové
koncepce (Kotler & Keller, 2013), ktera reaguje na zmény v soucasném
globalizovaném svété a stavi na komplexnosti marketingovych aktivit s tim,
Ze uspokojovani potieb a prani zakaznikl je na prvnim misté. PYi orientaci
na spokojené a loajélni zakazniky zalezi na propojeni véech procesi a aktivit
v organizaci. Koncepci si podrobnéji objasnime v dalSi kapitole.

Zvaite:

tomu bylo dfive. Skoly soutéZi nejenom o Zaky &i studenty, ale také o uitele,
dalSi administrativni a provozni zaméstnance a samoziejmé také o podporu
komunity. Studenti (Z4ci), rodite, zaméstnanci a ¢lenové komunity jsou nyni
»Zakaznici, ktefi mohou volit, zda budou nav§tévovat Skolu, pracovat v ni, &i
ji podporovat, nebo také ne. Jejich volba je ovlivnéna tim, jak obecné vnimaiji
tlohu (hodnotu) vzdélani a jak i ,vidi“ konkrétni $kolu v regionu (volné pre-
loZeno dle Lockhart, 2016b). Riist tohoto konkurenéniho prostiedi vidy u nés
podtrhoval i Svétlik (1996, 2009), ale ne vidy tomu zéstupci pedagogické
vefejnosti chtéli, a dokonce i dnes chtéji, vérit.

Kapitolu uzavieme tim, Ze pro Uspéch v marketingu $koly Lockhart (2016b)
vyzdvihuje zejména tyto souédsti: Public Relations, vztahy s médii, vztahovy
management a marketing a komunikaci. My zd(raznime, Ze to celé plati v ram-
ci integrované marketingové komunikace.
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@ Kontrolni otazky a ukoly:

»  Definujte svymi slovy marketing.

»  Dokazete objasnit schéma marketingové koncepce Skoly?

e Vytvoite si seznam nejdilezZitéjSich cilovych skupin z pohledu vasi
Skoly a strucné sepiSte jejich potfeby a mozna pfani ve vztahu ke
Skole.

* Coje soutasnym trendem v marketingu $koly?

«  Podivejte se na seznam omylli ve vztahu k marketingu skoly. Se kterym
jste se setkal-a?

) Literatura:
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3 MARKETINGOVY MIX A HOLIS-
TICKA KONCEPCE MARKETINGU

Cile:

e Umét vymezit Ukoly zdkladnich néstrojii marketingového mixu.

e Pochopit rozdil pohledu organizace (P) a zakaznikd (C) na marke-
tingovy mix.

« Diskutovat ptiklady v aplikaci nastroji mixu pro marketing skoly.

»  Pochopit zaklady koncepce marketingu Skoly.

* Uvédomit si nékteré omyly a myty ve vztahu k marketingovému
fizeni Skoly.

- J

Kliéova slova:
marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace, lidé, holisticka koncepce marketingu

Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
cca 15 minut + moznost rozsifeni o studium externich zdrojl
z internetu.

aa

3.1 Marketingovy mix

(=)

Marketingovy mix predstavuje: ,soubor taktickych marketingovych
ndstrojii, které firma pouZiva k tipravé nabidky podle cilovych trhi.
Marketingovy mix zahrnuje vée, co firma miiZe udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu.” (Kotler, 2007, s. 70)
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Svétlik (2016) vyuzivani nastroji marketingového mixu trefné spojuje s reali-
zaci strategie organizace, s budovanim znagky a s vyvijenim aktivit organizace,
které vedou k uspokojovani a ovlivnéni potieb a pfani zakazniki.

Marketingovy mix tedy pfedstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci
utvarime vlastnosti vzdélavacich sluZeb, které nabizime zakaznikim.
Za klasické prvky marketingového mixu jsou povazovany étyfi ,P“: Product,
Price, Place, Promotion. Pro marketing sluzeb je zékladni mix rozSifovén
napi. o dileZity prvek People (a samoziejmé je to velmi vyznamné pro oblast
vzdélavani, viz i napfiklad Lockhart, 2016a, nebo Svétlik, 2009), ale dle pojeti
rGiznych autort existuji i dal$i rozsifujici P8

K zakladnim ,4P“ fada autord dale ptidava ,pfimy marketing® (direct marke-
ting), ktery je orientovan na vyuzivani primych kanall k dosaZeni zakaznik(
a doruceni sluzeb bez potfeby marketingovych prostiednikl (dle Kotler &
Keller, 2013).

()

Pro marketéry je také dilezité se na zakladni marketingové ,,P“ divat z pohle-
du zékaznika (tzv. ,C). Oboji struéné objasnime:

e Produkt (Product) se nam méni v FeSeni pro zakaznika, respektive
zvazujeme, jakou hodnotu zdkaznik hledd a jak uspokoji jeho potieby
(Customer Solution). Priklad: jakou hodnotu a pro jaké Zaky a rodice
ma nabidka doucovani z pfedmétu...? Pro koho je velmi hodnotnd
roz$ifena vyuka angli¢tiny?

« Cena (Price) se nam méni v celkové naklady pro zakaznika (Cus-
tomer Cost). Nejenom penézi plati zakaznik. Zvazte kolik ¢asu jej stoji
dojizdéni / doprava zédka do $koly? Jaké dalsi obtize (naklady) musi
pfekonat napfiklad rodi¢ pfi komunikaci se Skolou? A kolik napfiklad
rodiny stoji zakladni ICT vybaveni pro distanéni vyuku?

*  Misto a distribuce (Place) se méni na pohodli z pohledu zakaznika
(Convenience). Co je pro néj pohodIngjsi? Jak asi ocenuji studenti vas
e-learning ¢i konzultace s vyuzitim ICT? Jak je mozné zlepSit dostup-
nost nasi sluzby pro...? Také, jak pohodIné ziskaji rodi¢e informace
o Skole a o vystupech vzdélavani svych déti?

* Marketingova komunikace (Promotion) se méni v pozadavek
obousmérné a efektivni komunikace zdkaznika s poskytovatelem

®Neéktefi autofi pouzivaji dal$i rozsiteni napfiklad o materidlnim prostiedi nebo procesy (Vastikova, 2014;
Zamazalova, 2009).
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vzdélavaci sluzby (Communication). Jak mohou komunikovat studenti
¢i rodice zaku s vasi $kolou? Které komunikacni kanaly (klasické ver-
sus spojené s ICT) mohou vyuzit?

Zvaizte:

Velké zmény z pohledu aplikace ,4P“ i ,4C* ndm pfinese tzv. digitalni trans-
formace, ktera pomalu, ale jisté dopadd i na naSe $kolstvi. Ostatné je ziejmé,
Ze pandemie COVID-19 fadu véci v této oblasti urychlila. O co se bude jednat
naznaduji studie jako napf. World Economic Forum (2020) a jiné. Nicméng,
zvazte, ze digitalni transformace je dnes vice o rozvoji, a tedy i vzdélavani
lidi, neZ o technologiich (napf. Frankiewicz, 2020; Sundblad, 2020).

*k%

Jakubikova (2008) pro podnikatelskou sféru uvadi, ze tradiéni marketingova
koncepce zalozena pouze na ,4P“ jiz za novych podminek na trhu a ve spo-
le€nosti neni dostateéné uéinnym ndastrojem k ovladnuti trhu. Je potfebné
pracovat i s jinymi podobami marketingového mixu, zejména ,4C“. Plati to
i pro neziskovy sektor, tzn. i pro $koly, viz déle.

Pro lepsi objasnéni si miizeme zakladni vztahy ukazat v upraveném schématu
(obrazek 2) dle Kotler a Keller (2013) pro $kolu:

Obréazek 2: Vztah 4 P a 4 C v marketingu Skoly
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3.2 Produkt

(=)

»Produkt je souhrn objektii éi procesii, které pFinaseji zakaznikiim
uréitou hodnotu, zhoZi a sluzby jsou diléi kategorie, které pfedstavuji
dva typy produktu.” (Kotle, & Keller, 2013)

Uvedeni autofi objasiuji, ze ,marketéfi dnes pracuji s deseti zakladnimi typy
objektii: zboZim, sluzbami, udalostmi, zaZitky, osobami, misty, vlastnickymi
prévy, organizacemi, informacemi a myslenkami“ (Kotler & Keller, 2013, s. 35).
V8echny uvedené objekty se tykaji i oblasti vzdélavani. Zvazme: u€ebnice,
vzdélavaci programy a kurzy, vyro¢i Skoly, den otevienych dvefi, exkurze,
diskuse s vyznamnou osobou, nav§téva pamatného mista, spolupracujiciho
podniku, autorska prava k vzdélavacim objekttim, $kola je ¢lenem..., poskytu-
jeme aktudlni informace o..., prosazujeme myslenky inkluze i zdravé Skoly aj.

()

Obecné mizeme uvést, ze produkt ma své jadro (napi. je tvofeno profilem
absolventa vzdélavaciho programu), potom vlastni skuteény produkt (vzdé-
lavaci program, kurikulum kurzu v $ir§im pojeti) a nakonec rozsifeny produkt
(dopliikové sluzby, ale i benefit ziskany pozitivnim klimatem podporujicim
vSechny aktivni studenty).

)

Protoze nasim hlavnim produktem je vzdélavaci sluzba, musime z pohledu
marketingu zvazovat i tzv. specifika sluzeb:

a. Nehmotnost - sluzby (také vzdélavaci program) se nemohou vazit, méfit,
nelze se jich dotykat a zakaznik si je nemlize predem vyzkouset.

Skolni vzdélavaci program je slib, Ze jeho prostiednictvim Zak absolvuje
Skolu a ziskd pozadované kompetence dle standardu pro.., také Ze vzdélavani
probéhne bezpecné s kvalifikovanymi uéiteli atd. atd.

Pti zhmotnéni sluZeb je dllezZitd marketingova komunikace, ve které se sna-
Zime zd{raznit pfednosti a vyhody, které nakupem vzdélavaci sluzby miize
klient ziskat. V marketingu zde také vyuzivdme tzv. nepfimé indicie nebo
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také signaly kvality (lokalizace $koly, vzhled a vnitini iprava budovy, kvalitni
ucitelé apod., image...).

Zhmotnéni vzdélavaci sluzby je realizovano napf. i studijnimi materidly Skoly,
informaénim letdkem apod. Moznost vyzkouSeni je nékdy realizovana dnem
otevienych dvefi a podobnymi akcemi (pf. navtéva prvni tfidy détmi z MS).

b. Pomijivost - sluzba je neskladovatelna, pokud se Zak €i student urcité
vyuky neztcastni, nelze tu samou sluzbu obdrzet znovu. Obecné se uvadi,
Ze pomijivost sluzby neni problémem, je-li poptavka stéla, coZ obecné pro
skolstvi plati (ne tolik pro specifické placené vzdélavaci sluzby, krouzky aj.).

Pomijivost sluzby miizeme éasteéné odstranit pouzitim techniky &i
technologie, napf. zaznamem prednasky, vytvofenim pomicky pro domaci ¢i
individualni studium prostfednictvim napf. e-learningu.” Nebo sem miizeme
zahrnout pomoc Zakidm doucovanim ¢i individualnim studijnim planem a tim
eliminovat naptiklad jejich neti¢ast na vyucovani z divodu nemoci atd.

Do této oblasti ovSem patfi i problém synchronizace sluzeb, tzn. vyrovnani
sezénnosti v poptavce a nabidce (dileZité je to zejména pro soukromé $koly
¢i rlizna vzdélavaci centra). Zde potom vyuZivame riizné nastroje marketin-
gového mixu.

c. Neoddélitelnost - zde od osoby poskytovatele, ucitele i celé Skoly ve
smyslu jejiho shoru a ostatnich pracovnikl véetné klima Skoly.

Sluzby jsou poskytované ptimo nebo zprostiedkované lidmi. Ti maji uréitou
pracovni kapacitu, kvalifikaci, osobni vlastnosti atd. Z tohoto hlediska je
logicky kvalita sluzeb proménliva a ukolem je zde zajisténi jeji kvality. Ve
vzdélavani je nesmirné duleZita interakce uéiteli a Zaku (a to dokonce
i v distanéni vyuce). Lidé z organizace jsou v interakci s ,klienty a zakazniky*.
Navic, souc¢asti vzdélavaciho procesu a Zivota ve $kole jsou dalsi lidé, Zaci...
Ukolem je mit kvalitni uéitele a koordinovat kooperaci lidi realizujicich
sluzbu a dbat o dobré klima ve skole.

d. Heterogenita (proménlivost) - mala mira standardizace.

ReSeni souvisi s predeslym, tj. kvalita poskytované sluzby - vzdélavani je
zévisla na tom, kym je tato sluzba poskytovana. Navic plati, Ze ta sama
vzdélavaci hodina mlzZe mit rlizné vystupy pfi podani riiznymi uciteli (plus

"Nicméné, COVID-19 nam také ukazal problém, kdy na jedné strané byla vybavend $kola pro klasickou vyuku,
ale my jsme vétsinu jejiho vybaveni nemohli pouZit. Resili jsme, jak to nahradit, jak vytiZit kapacity?

Pro Skolstvi je spiSe typické feSeni problému, Ze pokud vyuka probéhne a Zak se ji nemohl Gi¢astnit,
jak mu ji dokazeme nahradit? Z pohledu pedagogiky, to znamena, ze dokazeme podpofit, aby zameskané
dohnal (také napfiklad individudlnim studijnim planem apod.).
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odlignosti jsou i v paralelni vyuce atd.). Ve skolach se to také snazime fesit
standardy jako je ramcovy vzdélavaci program, akreditaéni dokumenty, ale
také s realizaci vnitfnich predpisl a pokyni vztahujicich se ke vzdélavacimu
procesu, rozvojem a DVPP uciteld atd. Standardizace a kontrola podporuji
dosahovani kvality sluzeb.

e. Vlastnictvi - sluzbu nelze vlastnit, Zak - student, zékaznik k ni ma pouze
pristup.

Sluzbu nelze vlastnit, tj. Skolu, tfidu a ani uditele nemohou Zéci a jejich rodice
vlastnit, ale mohou k nim, a k poskytovanému vzdélavacimu programu, ziskat
pfistup. Marketing zde musi obecné zd{irazriovat vyhody plynouci z nevlastnéni
produktu, ovSem u Skol je to pomérné evidentni zaleZitost. Zde i v oblasti
Skolstvi pfechazime v marketingu k budovani silnych znaéek, které jsou
pozitivné zapsané v myslich svych klient( a ovliviiuji i potencialni klienty.

)

Produkty, a stejné tak i vzdélavaci programy, maji své zivotni cykly.
Produkty v oblasti vzdélavani je také mozné élenit do rliznych kategorii.

e Zékladni produkty v oblasti vzdélavani (studijni programy, kurzy,
$koleni...).

»  Produkty spojené s osobnosti (pfednaska experta, ucebnice autord,
setkani s absolventy...).

e Myslenkové produkty (strategie rozvoje vzdélavaci soustavy, vzdéla-
vaci informace v médiich, vzdélévaci objekt...).

«  Produkty z oblasti podminek vzdélavani (legislativni opatfeni, doprava
na exkurzi, vylet, vlozné na konferenci s materidly, tisk..., software
pro...).

e Klasické materialni produkty (vybaveni tfid, uéebni pomucky...).

Naznagené Elenéni je mozné doplnit a nékteré diléi polozky logicky zasahuji
i do vice kategorii. Smyslem je ukazat, Ze se ,nejedna jen o vlastni vzdéla-
vaci proces”,

Namét ke zvazeni:

Jako posledni struénou poznamku k produktu uvedeme, Ze i pro Skoly je stale

vvvvvv
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studia) jako znaéku. Tu piedstavuji nazvy, terminy, znaky, symboly, designy
nebo libovolné komhinace téchto prvkl, uréené k identifikaci produktu urgité
skoly a jeho odlieni od produktu konkurence (upraveno dle Kotler & Keller,
2013). Ulohou celého marketingu je pé&e o jeji hodnotu.

Pro zakaznika je hodnotné to, co je pro néj uzitecné (napliiuje to jeho potieby
a pfani), pfipadné mu to pfinasi néjaké Uspory proti napf. realizaci podobné
vzdélavaci sluzby u konkurence, ale také tfeba dobry pocit ¢i spInéné pfani
nebo spoleenské uznani obvykle spojené s vlastnictvim znacky (maturita
na..., diplom...).

Zvaizte:

Poskytovani kvalitniho produktu, v naSem pfipadé vzdélavaci sluzby, je nej-
s tim, Ze poskytujete kvalitni produkt ¢i sluzbu, stane se jakykoliv ispéch
v marketingu nejenom obtiznym, ale az neuskutecnitelnym (podle Lockhart,
2016a).

3.3 Cena

(=)

Cena je diileZzitym prvkem marketingového mixu a dotvafi charakter
produktu. Je také jedinym prvkem mixu, ktery tvofi pfijmy organizace. Sa-
moziejmé je zfejmé, Ze je zde velky rozdil u sluzeb, které jako verejné vzdélani
zabezpecuje spoleénost a u sluZeb, které jsou organizované jako podnikani
za Ucelem zisku.

K tomu je potfebné dodat, Ze i vefejnou sluzbu platime. Platime ji ze svych
dani, a proto by méla podléhat nalezité kontrole na strané jedné a na strané
druhé jsou zde ovSem zajmy spoleénosti, kde je naopak potfebné si uvédomit,
Ze kvalitni vzdélani jako soucast potfebného rozvoje lidskych zdrojli, neni
levné a vyZaduje investovat znaéné prostredky.

)

Pozor na to, Ze z marketingového hlediska nejsou cenou jen ,pfimé nakla-
dy“. Z pohledu zdkaznika je potiebné zvaZzovat celkové naklady, véetné
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dopliikovych sluzeb, ale i ztraty ¢asu a obétovani jinych ptilezitosti (napf.
v traveni volného éasu) atd.

»  Jak vysoka je cena za to, 7e 7ak navstévoval 9 let pravé vasi ZS?
e Zvaite, jakou cenu (nejde jen o penize) plati rodi¢e béhem roku v sou-
vislosti s tim, Ze jejich syn ¢i dcera se vzdéldva pravé ve vasi Skole?

U privatnich vzdélavacich organizaci se potom cena tvofi podobné jako
v oblasti podnikani. Vychézi se z marketingové politiky firmy. PFihlizi se
k produktu ¢i balicku sluzeb (také k jeho kvalité a vyjimecnosti), k distribuci,
k marketingové komunikaci véetné image programu nebo Skoly, k lidem, a to
jak ke kvalité napf. prednasejiciho experta, tak ke kvalité zdkaznikl. Vliv
mlzZe mit i poZzadavek na komplexnost, ale i certifikaci sluzeb atd.?

Stanoveni ceny miize vychazet z klasickych pfistupl a jejich kombinace:
nakladova cena, porovnavani se s konkurenci, orientace na zakaznika (jakou
hodnotu pro ného nabizeny produkt predstavuje, a to i ve vztahu k nabidce
na trhu?).

(=)

Hodnoceni vzdélavaci sluzby je potom porovnavanim kvality vzdélava-
ciho vystupu a vyse celkové ceny. Svétlik (2009) to zobrazuje nasledujicim
vzorcem (obr. 3):

Kvalita

Hodnota vzdélavaci sluzby =
Cena

Obrézek 3: Hodnota vzdélavaci sluzby

Pfitom vnimana hodnota vzdélavaci sluzby je ovliviiovana psychologickymi Ci
psychografickymi faktory a kvalitou vzdélavaci sluzby rozumime prede-
v§im kvalitu uznanou klientem ¢i zakaznikem $koly. Ta je dana rozdilem
mezi kvalitou skute¢né vnimanou a oéekavanou.

8Namétem do diskuse z pedagogického pohledu je, Ze sem fadime i pfipadné psychické a fyzické vypéti, které
je potfebné pro ziskdni produktu.
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3.4 Misto - distribuce

(=)

Klasicka marketingova poucka uvadi: Spravny produkt, ve spravné kvalité,
za spravnou cenu, ve spravné dobé a na spravném misté.

Do distribuce zafazujeme vSe, co je potiebné, aby zakaznik / klient vzdé-
lavaci sluzbu obdrzel. Podle Svétlika (2009) je cilem efektivni distribuce
vytvofeni co nejvhodnéjSich podminek pro studium nabizeného vzdélavaciho
programu, a to pfi nakladech pfijatelnych jak pro Skolu, tak i pro jeji Zaky
a jejich rodice.

U vzdélavaci sluzby se jedna o rozhodnuti, komu, kdy, kde a jakym zplisobem
sluzbu dodame®. Pritom povaha distribuénich cest se bude odvijet od toho,
o0 jaky vzdélavaci produkt se jedna. Matefska Skolka bude nabizet svoji
sluzbu skuteéné jen pro své nejblizsi okoli. Jinak tomu bude jiz u stfednich
Skol v regionu a o to vice u specifickych stfednich Skol, které jsou nékdy
i vyjimecné (napf. vyroba hudebnich nastrojt). U vysokych kol a v celozivot-
nim vzdélavani v riznych dalkovych, kombinovanych a distanénich formach
studia je Casto distribuce mixem prezencni vyuky, tutoriald, e-learningu Gi
korespondencnich kurz(, soustfedéni, exkurzi atd.

@ Na distribuci vzdélavaci sluzby ma vliv:

*  Umisténi vzdélavaciho subjektu, ale i objektu vzdélavani.

e Dostupnost vzdélavaciho subjektu (zvazte: umisténi mize byt dobré,
ale dostupnost z hlediska zmén v dopravé je $patnd, + mate dobry
bezbariérovy pfistup? atd.).

e Vybavenost $koly (odborné ucebny a zafizeni, knihovna ¢i informacni
centrum, vybaveni pro e-learning aj.).

e Rozvrh (velmi vyznamné pro dalSi a celoZivotni vzdélavani, ale i u pre-
zenéniho studia v ndvaznosti na dopravu dojizdéjicich studenti a uci-
telti atd.).

® Jako experta na e-learning mne pfed Covidem ani nenapadlo, Ze by se e-learning mohl stat hlavni distribuéni
cestou i na nasich zékladnich $kolach (déle viz Eger, 2020). Nicméng, zménil se i tzv. Skolsky zdkon a mini-
malné hybridni vzd&lavaci cesta nebude jiz nic neobvyklého i pro nage Z8 a SS. Jak to jednotlivé Skoly zvladaly
z hlediska marketingové komunikace? V roce 2021 zahéjilo MSMT projekt pokusného ovéfovani kombinovaného
vzdélavani se zapojenim 72 $kol, od malottidek, po velké SS.
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«  Prostiedi (i u skol ma vliv ekologie ¢i bezpecnost prostiedi aj.).
e ZpUsob distribuce (od klasické prezenéni vyuky ve skole a v obci az
po distribuci vzdélavani s vyuzitim ICT'™).

Vlyznamnou roli v distribuci hraji i rGizni zprostfedkovatelé ¢i subdodavatelé.

3.5 Marketingova komunikace

(=)

Komunikace je mizou kazdého marketingového Usili (Lockhart, 2016a). Je
jedno, zda se jedna o komunikaci psanou nebo mluvenou, verbalni nebo non-
verbalni, interpersonalni, skupinovou nebo masovou, tradi¢ni nebo digitalni.
Komunikace prostfednictvim rliznych komunikacnich kanalli vyznamné ovliv-
nuje celkovy dojem (image), ktery si lidé o Skole utvaieji. Efektivni komunikace
musi respektovat cilové skupiny ptijemcl sdéleni, ale musi podporovat také
interakci a vnimat zpétnou vazbu.

Struénou obecnou definici uvadéji napfiklad Karliek a kol. (2016, s. 10)
nasledovné: ,Jedna se o ,Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dalsi instituce své marketin-
gové cile*”.

Pokud vyjdeme ze zaméfeni pro podnikové prostiedi, potom opét pouZijeme
vymezeni dle Kotlera a Kellera (2013, s. 516), ktefi definuji marketingovou
komunikaci" nasledovné: ,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym
se firmy snaZi informovat, pfesvéd¢ovat a upominat spotfebitele - pfimo ¢i
nepfimo - o vyrobcich nebo znackdch, jeZ prodavaji.” Autofi dale zddraziuji,
Ze marketingova komunikace pomahd spole¢nostem propojit jejich znacku
s jinymi lidmi, udélostmi, zaZitky, misty, pocity a vécmi. V souvislosti se
znatkou mize marketingovd komunikace prispét i k jeji hodnoté v pripadé,
Ze si tato znacka vytvofi svoji image a spotfebitelé si ji tak zafixuji, stejné tak
mze prispét k rlstu trzeb a hodnoté pro akcionére. To je aplikované velmi
dobfe pouzitelné i pro marketing Skoly, protoZe prezentace Skoly jako znacky
je soudoby marketingovy trend.

10 Zajimavym ptikladem je subjekt Skoly na konci svéta (Bfezova), ktery distanéni vzdélévéni na trovni ZS a SS
s podporou ICT realizuje jiz Fadu let.

"Marketingové komunikace vychézi z obecného modelu komunikace a jsou $ir§im pojmem nez propagace, viz
i Svétlik (2016, s. 4-5).

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 25



()

Ukolem marketingové komunikace 3koly je komunikovani se zakazniky
lym okolim Skoly. Podstatou je schopnost S$koly sdélovat svou vizi a své
poslani a prezentovat svou nabidku sluzeb a tim vytvaret a podporovat
svou pozici a svoji image. Stejné vyznamna jako komunikace s okolim
(s vnéjsi vefejnosti) je i cilena vnitfni komunikace (s vniténi vefejnosti).

Skola musi dét védét o své existenci a seznamit vefejnost s diileZitosti a Géelem
vzdélavaciho programu, ktery poskytuje, musi presvédcovat o vyhodach své
nabidky atd. Na druhou stranu také potfebuje znat pozadavky a prani rele-
vantnich cilovych skupin, a i proto potfebuje rozvijet interakei v komunikaci.

Mezi zakladni nastroje komunikaéniho mixu Fadime: reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej, Public Relations a pfimy marketing.”?

»Weétsina marketért tedy nestoji pfed otazkou, zda komunikovat,
ale spise pred otazkou, co Fici, jak a kdy, komu a jak ¢asto.”
(Kotler & Keller, 2013, s. 515)

Z pohledu sougasné $koly v kontextu CR na regionalni trovni jsou velmi di-
lezité jeji webové stranky, aktivity fazené do Public Relations, ale i ,0sobni
prodej“ (tj. komunikace feditele, tfidniho ucitele s rodic¢i apod.) a klicovym
je tzv. WOM® (slovo z dst, tj. to, co si lidé o skole fikaji), ktery Skola miize
ovliviiovat pouze nepfimo. Nékteré zejména SS vyrazné vyuzivaji klasickou
reklamu, stale vice se prosazuji socialni média. Jednotlivé souédasti komu-
nikaéniho mixu v publikaci dale objasnime a uvedeme pfiklady z oblasti
marketingu Skol.

Pro organizaci marketingové komunikace skoly nam mulzZe dobfe slouZit tzv.
zobrazeni typl marketingu v oblasti sluzeb, viz obrazek 4. Dfive byla marke-
tingova komunikace ¢asto redukovdna jen na zakladni komunikaci - propagaci
Skoly smérem ven. To ovSem neni spravné.

2 Néktefi autofi téchto pét zakladnich dopliiuji o dalsi néstroje. Napfiklad Kotler a Keller (2013) rozsifuji komu-
nikatni mix o udalosti a zaZitky, interaktivni marketing a ustni $ifeni. Pfikrylova a kol. (2019) dopliiuji
komunikaéni mix o sponzoring a veletrhy a vystavy.

BWord of Mouth Marketing. Jednoduse si jej miiZete vyzkous$et, pokud napfiklad s vlastnim ditétem zajdete
mezi maminky na vefejné piskovisté a budete naslouchat. Hned budete védét co si ,verejnost” povidd o jedno-
livych MS &i Z8, jejich ugitelich atd.
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Obrézek 4: Typy marketingu v oblasti sluzeb

)

Marketingova komunikace ma 3 obecné cile: informovat, pfesvédcéovat
a p¥ipominat. Smérem dovnitf koly (interni marketing) mizeme cile upra-
vit na: informovat, motivovat, a vytvafet podminky (zejména pro vzdélavaci
proces).

V marketingu vztahi se klade diiraz na rozvoj vztahi se zakazniky a Payne
(1996) zde rozliSuje dvé etapy:

e Nejdfive se snazime plisobit na potencialniho zakaznika a snaZime se
z ngj udélat (ziskat ho) zakaznika - klienta organizace.

« Dilezita je druha etapa rozvoje vztahl, kde se organizace snazi ze
zakaznika vytvaret klienta, jesté vySe podplirce své ¢innosti a nejvyse
svého obhajce.

Zvazte:

Kolik rliznych ,zékazniklG“ $kola m4, a co by bylo potfebné délat, aby se z nich
stavali podporovatelé jeji vize a obhajci mise Skoly?
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Technologie a dalsi faktory zasadné méni zplsoby, jakymi spotiebitelé marke-
tingovou komunikaci zpracovavaji, a dokonce i to, zda se ji viibec zpracovavat
rozhodnou. Zvazte, 7e zejména z hlediska uzivatell jsou rodice dnes vétsinou
z Generace Y a bude nastupovat Generace Z. Tzn. jsou spojeni s rozvojem ICT
a preferuji komunikaci prostfednictvim internetu (viz i Friedlaenderovd, 2019).

3.6 Zakladni vymezeni nastroji komunikaéniho mixu

@ Reklama

Dle Kotlera a Kellera (2007) je reklama jakakoliv placena forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluZeb. Podobné Svétlik (2006)
uvadi, Ze se jedna o placenou formu neosobni, masové komunikace uskute¢-
novanou prostiednictvim tiskovych médii a zdiraznuje, Ze jejim cilem je infor-
movani Sirokého okruhu zékaznikl se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.*

Uvedené samoziejmé plati i pro oblast vzdélavani. Stfedni, vysoké Skoly
a dalSi organizace plsobici na vzdélavacim trhu bézné vyuzivaji riizna média
a nosice reklamnich sdéleni. Specifické postaveni ziskavaji prezentace $kol
a vzdélavacich produktl na internetu, kdy se ne vidy jedna pfimo o reklamu,
a tedy o placenou neosobni prezentaci.

Z tzv. masovych médii (ATL) Skoly hodné vyuzivaji inzerci v tisku (noviny i ¢a-
sopisy), spoty v rozhlase (regionalni i celostatni), venkovni reklamu (v tom
napi. billboardy, reklamni plachty, orientacni cedule, lavicky, plakaty aj).
Z televize jsou spiSe vyuZivany regiondlni kanaly, protoZe placena reklama
v celostatnich kandlech je zejména pro regiondlni Skoly velmi drahd a E4stec-
né ne dobte cilend. V oblasti internetu Skoly vyuZivaji fadu forem bannerové,
ale zejména PPC reklamy. Stale vice se v napojeni na www stranky subjektu
vyuziva i komunikace v socialnich médiich (Facebook, Youtube, Instagram...),
kterou fadime spi$e do BTL™.

“\ysekalova a Mike$ (2018, s. 14) uvadsji, Ze ,existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolegné, je,
ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny, prostfednictvim
néjakého média s komerénim cilem.”

5 ATL = masova komunikace (above to line), BTL (below to line) spi$e vice cilena a personalizovana komunikace.
Dnes se pouZiva integrovany pfistup (TTL) s vyuZitim d¢elné mixu médii a jejich prostfedkd
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@ Podpora prodeje

Dle Kotlera a Kellera (2007) se jedna o rozmanité kratkodobé podnéty vy-
bizejici k vyzkouSeni nebo nakupu uréitého vyrobku nebo sluzby. Podpora
prodeje plsobi spiSe kratkodobé a ve Skolstvi ji zname z aktivit, jako jsou dny
otevienych dvefi nebo prezentace na veletrzich vzdélavani, kde je ovS§em pro-
pojena i s Public Relations a ¢asto i s osobni komunikaci zajemct o studium
se zastupci Skoly.

Obecné miizeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zamé-
feny v prvni fadé na komunikaci a poskytovani podnétii. Kotler a Keller
(2007, s. 624) vystizné charakterizuji rozdil mezi reklamou a podporou prodeje
takto: ,Zatimco reklama nabizi dlivod koupit, podpora prodeje nabizi speci-
alni podnét ke koupi.*

Pro bliz8i predstavu si uvedeme ptiklady zakladni aplikace forem podpory
prodeje ve Skolstvi v zaméfeni na ,spotiebitele®.

*  Kupony skoly - ,poukazky”, které vyddva subjekt - fixni Gspora za
kupdn napfiklad pro sourozence &i dalSiho Géastnika vzdélavaci sluz-
by. Vyuzivaji nékteré soukromé $koly, ale také napi. DDM pro ,,nakup®
dalSiho kurzu apod.

» Slevy z ceny - jednd se o typ finanéni pobidky, Skola se zavazuje, Ze
klientovi pokryje za uréitych podminek napfiklad dopravu &i poStovné.
Vyuziva se napfiklad v nékterych kurzech dalSiho vzdélavani.

« Rabat - v pfipadé podpory ve vztahu ke spotiebitelim ma rabat
v podstaté stejnou funkci jako sleva z ceny, rabat je uréen pro zbozi
dlouhodobé spotieby a je (bez tohoto pojmenovani) opét vyuzivan pfi
»nakupu“ ¢i opakovan zakoupeni napiiklad vzdélavacich krouzki.

» Cenové bhalicky - opét se jedna o finanéni pobidku, jejimz tkolem je
podpofit produkt tim, Ze je doéasné nabizen za niz$i cenu. NeZ z pro-
stfedi MS, ZS a SS, zndme z prostfedi ZUS nebo DDM a podobnych
vzdélavacich &i volnogasovych sluzeb.

*  Prémie - darky jsou podporou produktu, kdy Skola zvySuje zakazni-
kem (klientem) vnimanou hodnotu produktu pomoci extra ptidaného
darku. Timto darkem mohou byt i studijni texty &i jiné materialy pod-
porujici studium.
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*  Spojeni - Skoly mohou v nékterych pfipadech spoleéné podporovat
prodej jednoho ¢i vice druhl produktd. Spolecné ucebnice a dalsi stu-
dijni materiély, spoleény kurz, vyjimeéné i spole€ny studijni program.

«  Program odmén - studujici obvykle shira body... a mizZe ziskat slevu
na doplfikové kurzy a aktivity. Zname spiSe z dal$iho a celoZivotniho
vzdélavani.

e Loterijni hry - podpora umoziuje zakaznikim vyhrat ceny (sloso-
vani). V kontextu CR se pouziva vyjime&ng, vyjimkou jsou tomboly na
plesech $kol.

* SoutéZe - mohou byt hrou &i kombinaci her a loterii. Myslime tim
zakaznické soutéze, které se stavaji nejucinnéjsi aktivitou v prostiedi
socialnich médii a vytvareni tzv. komunit znacek (v tomto smyslem to
nema nic spoleéného se soutézemi déti jako jsou olympiada v pfedmé-
tech apod.).

* Vzorky - jednd se o produktovou podporu Skoly, kterd poskytuje
spotrebiteli vzorek produktu a to bud bezplatné, nebo za symbolickou
cenu. Z prostfedi naSich Skol naptiklad zndme jako ukazkové hodiny
a moznost otevienych navstév vyuky na vy$Sim stupni Skol.

Z uvedeného seznamu je patrné, Ze paleta moznych nastroji je bohata.

Mezi nastroje podpory zaméfené na Skolu a jeji uéitele fadime konfe-
rence, Skoleni, soutéze pro ucitele, incentivni pobidky (zajezdy) a specializo-
vanou reklamu (vybaveni a pomticky pro pfedmét dle aprobace...).

Pelsmacker a kol. (2003) uvadgji, ze: efektivita podpory prodeje vyrazné
souvisi s charakterem zakazniki. Ve vyspélych zemich najdeme priklady
odliného vyuzivani podpory prodeje pro Skoly na okraji mést proti podpoie
prodeje pro jinou cilovou skupinu s jinym socio-ekonomickym zazemim, ktera
chce umistit své déti v prestiznich vefejnych, ale zejména soukromych $ko-
lach. Radu podobnych pfikladi Ize jiZ najit i v kontextu CR.

Obecné se predpoklada, Ze podpora prodeje velmi oslovuje spotiebi-
tele, ktefi jsou citlivi na cenu, hledaji nizkou cenu ¢&i bedlivé porovnavaji
cenu a kvalitu nebo je oslovi nabidnuta prémie (at ve smyslu slevy nebo spe-
cialni ceny, vyhodného baleni apod.).
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@ Osobni prodej

Obvykle se definuje jako osobni interakce zastupce Skoly se zakazniky.
Zde se projevuje dalsi specifikum marketingu v oblasti §kolstvi, protoZe ta
nejdlleZitéjsi interakce se odehrava ve vzdélavacim procesu nebo pfi setkani
rodi¢l s ucitelem ¢i feditelem Skoly'™ atd. Pedagogicky akcent osobniho
prodeje v oblasti Skolstvi jej odliSuje od podnikatelské sféry, kde prevliada
zamérfeni na prodej produktu nebo sluzby.

Pedagogové si stale jeSté malo pfipoustéji, Ze jsou v komunikaci se Zaky €i

interniho i externiho marketingu!™

Kazdy zaméstnanec Skoly by se mél stat jejim ambasadorem!

Samoziejmé specificky dllezitou roli zde hraje feditel/ka Skoly a jeho &i jeji
vefejna vystoupeni. Vyznamna je napt. jeho Gi jeji prezentace na Dni otevre-
nych dvefi nebo tzv. burze kol atd.®

@ Public Relations

Vztahy s vefejnosti jsou velmi vyznamnou soucasti komunikaéniho mixu $kol.
Dle Svétlika (2009) se jedné o takovou formu komunikace, jejimz hlavnim
cilem je vytvaieni pozitivniho zobrazeni $koly a jejiho vzdélavaciho
programu u relevantni vefejnosti (srovnej s image organizace).

Kromé budovéni dlvéryhodnosti $koly by PR jako nastroj komunikaéniho
mixu mél pfispivat k stimulovani zajmu o Skolu a jeji sluzby, podporovat dfive
uvedené vztahy se zakazniky a partnery Skoly, pfipadné pfispivat k ziskavani
sponzor(.”® Svétlik (2009, s. 221) dodéva jesté i snizovani nakladl na efek-
tivni komunikaci Skoly s vefejnosti.

©Klicova je komunikace, kde vedeni $kol nebo ugitelé vyfizuji stiznosti rodi¢d. MiZe se nékdy jednat i o soucast
krizové komunikace. Uréitym problémem je, ze ,kazdy byl ve $kole” a tedy ,kazdy dobie vi, co by se mélo délat”.
"Téma Uzce souvisi s vnitinim marketingem, ale i s leadershipem a s tzv. delegovanim. V zahraniéi se pouziva
distributed leadership (Bush, 2013). Podobné Haskova (2010) = participativni Fizeni.

'8 Opét vidime prolinani néstrojt marketingového mixu, protoze uvedené také patii do Public Relations.

1 Pozivame také pojem Fundraising.
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«  Mizeme sem fadit riizné akce a propagacni aktivity slouzici k budovani
a udrzeni image Skoly. Akce - eventy se snaZi vyvolat zazitky, jez pfiz-
nivé plisobi nejenom racionalng, ale i emocionalné na cilovou skupinu
a prispivaji k budovani pozitivnich vztahl cilové skupiny ke $kole,
jejimu programu atd. (srovnej s positioningem).
«  Urgité sem patfi komunikace s médii a informovani (vytvateni zprav)
o aktivitach Skoly pro média. Kazda vyznamna udalost organizovana
Skolou je vlastné pfileZitosti pro PR. Jak jsme jiz vySe uvedli, patfi sem
vefejnd vystoupeni zastupci skoly, ale také aplikace jednotného vizual-
niho stylu Skoly, propagaéni materialy Skoly atd. Specifickym nastrojem
PR, ktery je dokonce dén Skolskym zékonem, je vyro&ni zprava $koly.2°
*  Silnym komunika&nim nastrojem pro PR jsou www stranky Skoly a vy-
uziti komunikace na socidlnich médiich, a to zejména proto, protoze
dllezité cilové skupiny, tj. Zaci ¢i studenti a jejich rodice vyuZivaji
predevsim internetu pro ziskavani informaci a interakci.?'
Public Relations souvisi s WOM a mlizeme uvést, Ze se pravdépodobné dnes
jedna o nejsilnéjsi formu komunikace vétSinou vychdzejici z image a reputa-
ce Skoly.

S tim ale souvisi i dal$i problém, na ktery jiz upozornil Svétlik (2009) a ktery
je jesté vyznamnéji spojen pravé s komunikaci na internetu (Janouch, 2020).
U Public Relations existuje jen mald moznost kontroly obsahu sdéleni véetné
toho, kdy a jak mu bude vefejnost vystavena (dnes zejména vliv socialnich mé-
dif). Je to na jedné strané forma komunikace, jez mize mit své vyhody ve vys$si
divéryhodnosti pro piijemce sdéleni a piipadné i v délce sdéleni, ale na strané
druhé se mliZe zejména na internetu stat obéti Gitokd tzv. hejtri a Fake News.

@ Efektivni komunikace v krizi

K Public Relations patfi také krizova komunikace. Véasné podani spravnych
informaci relevantnim internim i externim skupinam je kli¢ovou zaleZitosti pro

20K tomu vice podrobnosti v pfiloze C.
2 Proto www strankam $koly a komunikaci prostfednictvim socidlnich médii vénujeme specialni kapitolu.
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zvladani krize. Zejména Zaci ¢i studenti a jejich rodi¢e by méli slySet infor-
mace ke krizové situaci od osoby, které diivéfuji. Skola by méla mit plan pro
krizovou komunikaci a uréeno, kde je mluvéi.??

Co je potiebné obecné sdélit médiim?

Jsou to odpovédi na klasické otazky: co se stalo, koho se to tyka (neni
vhodné pouzivat konkrétni jména), kde a kdy se to stalo, jak se to stalo a co
se v soutasné dobé dal odehrava.

Néktera dal$i doporuéeni dle Eger a kol. (2002) a Lockhart (2016a): uvedte
zy, pokud néco nevite, sdélte, Ze nevite, mluvte pravdu, vSe by mélo byt
zaznamendano, nehdadejte se se zastupcem médii, hned upfesnéte chybné
informace ¢i interpretace, rychle poskytujte slibené dodateéné informace.
Zvazte také zda nevyuZijete externiho experta pfi zvladani skuteéné zavazné
krizové situace.

Krizovy management, véetné krizové komunikace, musi byt pfipraven pred
krizi. Velmi ddleZité je predvidani krize.

@ People - lidé ve Skole

Vétsinu vzdélavacich organizaci predstavuji predevsim lidé. Lidé jako

vzdélavani specificky dilezité!

Dalezitost lidi - zaméstnancl spociva v tom, Ze se podileji na tvorbé sluzeb
a jejich kvalité, jsou v bezprostfednim kontaktu se zakazniky (viz i specifika
sluzeh).

»  Zpohledu marketingového fizeni Skoly se fizenim a vedenim lidi, jejich
motivaci, tymovym managementem a otdzkami vnitfni komunikace
zabyva vnitini (interni) marketing.

*  Vnitfni marketing je zplsob Fizeni pracovnikli Skoly vedouci k tomu,
aby fungovali jako motivovany tym odbornik(, jehoZ cilem je co nejvys-
$i stupeni naplnéni poslani a cilli Skoly, a tim i uspokojeni potieb jejich
zakaznika a klientd.

22\ naich podminkach to bude obvykle feditel/ka Skoly.
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V materidlech pro NPI Svétlik (2020) do vnitiniho marketingu zahrnul nasle-
dujici kliGové body:

«  Vybér a ziskavani pracovnik.

e Efektivni vedeni lidi (leadership).?

*  Motivace lidi.
e Vnitini komunikace.

Vybudujte si marketingovy tym

Lockhart (20164, b) uvadi, ze atkoliv marketing se tyka kazdého, kdo je ve
Skole jako zaméstnanec nebo Zak, je vhodné si vytvofit motivovany tym, ktery
bude planovat, koordinovat, implementovat, a i monitorovat a vyhodnocovat
marketing vasi Skoly. Samoziejmé je to slozité u malottidky, ale je to mozné
u vétSich zakladnich Skol a mélo by a rozhodné je to doporuéené pro vSechny
vétsi vzdélavaci subjekty. Vedoucim tymu musi byt feditel/ka Skoly. Naopak
soucéasti tymu nemusi byt jen zaméstnanci $koly, ale je mozné zapojit napfi-
klad rodice se zkuSenosti z marketingu, pfipadné jako poradce &i konzultanty
ptizvat pro klicova rozhodnuti i externi pracovniky.

Pokud zacinate, je vhodné sestavit spiSe mensi tym (feditel/ka a 3-4 dalsi lidé),
ktery zahaji svou praci pfipravou auditu a navrhem cilll v oblasti marketingu.
Lockhart (2016a) doporuduje, aby ¢lenové tymu byli lidé, ktefi véfi v dcelnost
marketingu, byli ochotni spolupracovat v dlouhodobém obdobi a byli dobfi
v oblasti komunikacnich dovednosti?. Zvazte, Ze velmi dilezité je mit schop-
nosti pracovat v tymu i individualné, a zejména zvazovat i jiné pohledy na véc.
(pro ziskani podnéti vyuzijte jednoduchou metodu terce, pfiloha H).

@ Cil marketingového komunikaéniho mixu

Cilem marketingového komunika¢niho mixu mlzZe byt: seznameni cilové
skupiny se vzdélavacim programem $koly a s jejimi doplfikovymi sluzbami,

% Pfgsah do managementu je ziejmy. Odkazujeme na Everard, Morris, & Wilson (2004), Pisoriova a kol. (2014),
Bush (2013). Zajimava je i studie z Geského prostiedi, Trojan a Svobodova (2019).

% Profesnim rozvojem ugitelll se zabyvaji napfiklad Pavlov a kol. (2018). Pfi zvazovani motivace ugitell k pro-
fesnimu riistu bereme v tvahu piileZitost pro kariéru v profesi, osobnostni charakteristiky ucitele, dosavadni
zkuSenosti a kvalitu podpdrnych (externich) sluzeb.
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pfesvédceni zajemctl k prihlaseni se ke studiu, ziskani vérnych zakazniki
(student(i, absolventl, ucastnikl kurzd...), zvySeni frekvence a objemu na-
kupu (spiSe u celoZivotniho vzdélavani), lepsi povédomi vefejnosti a cilovych
sazeni cili komunikace je vhodné kombinovat prvky komunikaéniho
mixu a p¥ihliZzet ke specifikiim nabizené vzdélavaci sluzby a k procesu
nakupu (terminy pfijimaciho fizeni apod.).

@ P¥imy marketing

P¥imy marketing predstavuje pfimou komunikaci s vybranymi segmenty
zékaznik(, kterou je sdélovana specialni nabidka s cilem ziskat co nejrych-
leji odezvu a zarovei budovat dlouhodobé vztahy s témito zakazniky (podle
Postler & Barta, 2020). Je také pojmenovavan jako interaktivni marketin-
gova technika (Vysekalova & Mike$, 2018) vyuzivajici jedno &i vice médii
k dosazeni méfitelné odezvy. Z uvedeného vymezeni je ziejmé, Ze i primy
marketing bude zajimavy pro marketing $kol v rdmci integrované marketin-
gové komunikace.

Je samoziejmé evidentni, Ze regionalni Skoly nebudou vyuzivat teleshopping
¢i telemarketing, ale bude pro né zajimavé oslovovani cilovych skupin s vyuzi-
tim direct mailu, pfimého (osobniho) prodeje a velmi dilezZita je oblast WOM.
Pravé Kotler a Keller (2013) sem zafazuji i komunikaci prostiednictvim webo-
vych stranek a mobilnich zafizenich a my se této oblasti budeme specificky
vénovat v kapitole zaméfené na marketing na internetu véetné komunikace na
socidlnich sitich.” Opét nas bude zajimat, jak pfimy marketing mize mimo
jiné v kooperaci s reklamou &i Public Relations atd. pfispét k vytvareni znacky
Skoly a jeji pozitivni image.

3.7 Holisticka koncepce marketingu

)

Dnes se snaZime marketingovou koncepci vytvaret na zakladé tzv. integrova-
né marketingové perspektivy, ktera v holistickém pojeti marketingu (Kotler
& Keller, 2007) stavi na nasledujicich nize uvedenych propojenych ¢astech.

% 0Opét je zde patrné prolinani nastroji marketingového mixu. Kde vSude mGizeme v komunikaci poéitat s www
strankami, socialnimi médii atd.?
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Podstatou této orientace je nasledujici tvrzeni: ,Holistické marketingové poje-
ti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programdi, procest
a aktivit beroucich v tvahu jejich Sifi a vzajemnou propojenost. Holisticky
marketing zastava nazor, Ze u marketingu zalezi na vSem - a ze je éasto
zapotiebi Siroka, integrovana perspektiva.“ (Kotler & Keller, 2007, s. 55)

»  Vztahovy marketing - je zaméfen na budovani vzajemné vyhodnych
dlouhodobych vztahli se zékazniky a partnery Skoly.

* Integrovany marketing? - je orientovan na marketingové programy,
jeho hlavni zaméfeni je na vytvareni hodnot pro zadkazniky, praci s mar-
ketingovym mixem a vytvéfeni koordinovanych marketingovych aktivit
Skoly.

* Interni marketing - ten je zaméfen dovnitf Skoly na uditele a za-
méstnance, ale je propojen i s jejich osobni komunikaci se zdkazniky
a propagovanim $koly atd.

* Spoleéensky zodpovédny marketing - v oblasti Skolstvi souvisi
zejména s hlavnim poslanim $kol, s kultivaci mladych lidi, s pfedava-
nim kulturniho dédictvi, ale i s vychovou ¢lovéka platného pro nasi
spoleénost atd.

Svétlik (2009, s. 27) v této souvislosti pouziva pojem relaéni marketing
a uvadi, Ze k jedineénym know-how $koly miiZe patfit sit vztahl, které si
Skola se svym okolim vytvofila. Z hlediska aplikace do praxe je velmi vystizné
jeho tvrzeni: ,Chytry feditel $koly si je védom toho, Ze Gspéch $koly nemize
byt postaven pouze na sménnych vztazich, ale na dlouhodobych, divérnych
a poctivych vztazich s rodici, absolventy, podniky, Skolskymi institucemi a tak
dale. Téchto vztah( Ize napfiklad dosédhnout trvalou kvalitou poskytovanych
vzdélavacich sluzeb, véasnym a poctivym informovanim o aktivitdch a vy-
sledcich Skoly, akceptovanim opravnénych pfipominek k ¢innostem Skoly,
posilovanim spoleenskych pout mezi $kolou a jejimi partnery. Dobré a silné
vztahy pfinaseji uZitek jak Skole, tak i jejim partnerdm...

Budovani téchto vztahli smérem dovnitf i vné Skoly souvisi s propojovanim
aktivit souvisejicich s aplikovanim néstroji marketingového mixu v praxi.

U budovani externich vztahli potom Lockhart (2016b) zdGrazriuje, Ze v sou-
¢asné dobé se skoly zaméfuji daleko vice na budovani dlouhodobych vztah

% ockhart (2016a) v integrovaném marketingu pro $koly vyzdvihuje Public Relations, vztahy s médii, komunika-
ci obecné, reklamu a vztahovy marketing. To vSe jako soudést orientace na ispéch v marketingu $koly.
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se svymi partnery, nez tomu bylo v dfivéj§im obdobi. Partnerstvi by podle néj
mélo byt nepfetrzité a oboustranné vyhodné.”

@ Integrovana marketingova komunikace

Na zavér této kapitoly si je$té vymezime pojem integrovand marketingova ko-
munikace, jez s holistickym p¥istupem pfimo souvisi. Belch a Belch (2021)
uvadéji, ze pfi implementaci integrované marketingové komunikacni strategie
organizace kombinuji rizné prvky komunikacniho mixu a snazi se pfitom vy-
balancovat vyhody a nevyhody kazdého z téchto prvkil a vytvorit tak efektivni
komunikaéni program. Zahrnuje to proces planovani, realizovéani, evaluace
a kontroly pfi vyuzivani riznych komunikacnich mixd s cilem efektivné komu-
nikovat s cilovymi skupinami (zvazte néstroje komunika¢niho mixu v pfiloze B).

Tato obecna definice pIné plati i pro Skoly, ale je u ni nutné pfihlizet ke
specifikiim napfiklad regionalniho $kolstvi, jeZ napliiuje vetejnou vzdélavaci
sluzbu.

@ Kontrolni otazky a tkoly:

* Cotojsou tzv. specifika sluzeb, uvedte pfiklady pro vzdélavani.

«  Coznamena, Ze cenu (naklady) pro zékaznika nevyjadfujeme jen penézi?

»  Doplite: efektivni distribuce vzdélavaciho programu znamena...

»  Jaké tfi obecné cile ma marketingova komunikace?

»  Jaké zakladni nastroje pouziva tzv. komunikaéni mix?

»  Dokazete uvést priklady komunikace Skoly s vefejnosti, ktera dnes jiz
neexistuje, a naopak tplné nové pfiklady komunikace?

Skoly?
»  Které jsou hlavni pfekazky pro jeho uplatfiovani na vasi skole?
»  Dokazete svymi slovy objasnit podstatu relaéniho marketingu?

2 Marketingovému tymu zde doporucuje stanovit si cile, nasledné jejich priority a dvé az tfi nejvy$si na sezna-
mu rozpracovat jako projekty (Lockhart, 2016b, s. 35).
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4 STRATEGICKE PLANOVANI
ROZVOJE SKOLY

Cile:

» Diskutovat potfebu strategického planu rozvoje Skoly.

»  Seznamit se s odpovédnosti za strategické fizeni.
Prohlédnout si zékladni strukturu strategického planu Skoly.
»  Ziskat naméty pro préci na strategii Skoly.

Kliéova slova:
&= strategické Fizeni, strategicky plan koly,

klicové oblasti

g Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
cca 10 minut + moznost rozSiteni o studium externich zdroji

z internetu.

Uvod

Strategické planovani rozvoje Skoly se stava dllezitou a aktudlni problematikou
v souvislosti se zvySujici se autonomii $kol.222 Strategické rozvojové plany
Skol byly v devadesatych letech velkou novinkou ve Skolském managementu.
V sougasné dobé jsou jiz bézné pozadovany jak zfizovateli Skol, tak i kontrolnimi
organy. Dokonce béZnou sougdsti konkurzu na feditele Skoly je i diskuse nad
jeho pfedstavou o vizi a poslani Skoly a nad hodnocenim sou¢asného stavu, coz
ve struénosti predstavuje zakladni stavebni kameny strategického planovani.

8 Managementy $kol v CR maji pfitom jednu z nejvy3sich autonomii ve svété, dle srovnavaci studie OECD
(Schleicher a kol., 2012).

2V rozséhlém vyzkumu Skolského managementu na Slovensku bylo prokazano, ze 90 % vedoucich pracovnikl
ohodnotilo vytvafeni strategie rozvoje $koly s nejvyssi dilezitosti (Haskova, 2010).
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$koly. Rozhodné by se nemél stat formalni zaleZitosti, ale diky tymové spolu-
praci pfi jeho vytvareni by mél byt dilezitym nastrojem pfi fizeni rozvoje Skoly.
Implementaci RVP a inovace SVP s fizeni kvality vzdélavani ve kole si Ize jen
stézi predstavit bez vytvateni a inovace strategického planu rozvoje Skoly.

V této kapitole si ukdzeme mozné pristupy ke strategickému planovani ve Sko-
le a na zakladé rozboru odborné literatury budeme prezentovat struéné, ale
prehledné schéma postupu. Je vhodné také poznamenat, ze téma je soucasti
vzdélavani managementu $kol a Ze napfiklad NiDV*° od roku 2016 realizovalo
rozsahly projekt Strategické fizeni a planovani ve Skoldch a v izemich, ktery
podpofil stovky kol v CR.

@ Pro¢ potfebujeme strategicky plan rozvoje $koly?

Kazda cilevédoma lidska €innost vyZzaduje planovani, protoze tak do-
chazi k eliminaci éi minimalizaci neefektivnich postupti a cesta k cili
se planovanim harmonizuje a racionalizuje. To znamena, Ze strategicky
plan timto pfispivé k rozvoji Skoly.

e Dochazi k lepsimu vyuZiti lidskych, materialnich a financnich zdroj,
ale také ¢asu a informaci (Elsner, 2001).

* Plan pomaha lépe reagovat na vyzvy budoucnosti v zdjmu rozvoje
a vzdélavani zakl a studentl a téZ rozvoje uciteli a koly jako celku.

»  Strategicky plan funguje jako kompas v zaméfeni éinnosti, stavi na vizi,
misi, prioritach a hlavnich cilech Skoly.

»  Vytvafi potfebné zaméfeni na budoucnost, které nedovoluje ,pouhé
utopeni se* v kazdodennich &innostech a starostech. Vedeni $koly nuti
premyslet o budoucnosti systematickym zplsobem (Majaro, 1996).

* Jeho spole¢né vytvareni a zainteresovani vSech zicastnénych ve $kole
podporuje synergicky efekt v dalsi praci a pfispiva k pozitivnimu kli-
matu i vytvareni potfebné kultury Skoly (Eger, 2006; Lockhart, 2016a).

*  Planovani umoziuje zlepsit komunikaci uvnitf Skoly a vyhnout se tak
rizikim a konfliktGim ve sboru i mezi vedenim a dalSimi pracovniky.

*  Rozvojovy plan také umoziiuje jeho externi vyuZiti ve spolupraci s dalSimi
externimi partnery Skoly. Je také vyuZitelny v marketingu a propagaci
Skoly.

% Informace a materidly ke staZeni z tohoto projektu NiDV najdete na: https://projekty.nidv.cz/strategicke-rizeni,
autor publikace se Ucastnil, jako jeden z expertd, pfipravy realizace modulli projektu a potom i jako lektor
nasledného kurzu k marketingu $koly.
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Plan rozvoje je vlastné planovanim zmén, a proto je on sam, ale hlavné
i proces jeho utvareni dlilezitou soucasti pozitivniho zaméfeni na po-
trebné zmény.

e Za dalsi piinos je mozné podle Elsner (2001) oznadit dosazZeni lepsi
pozice viici konkurenci v oblasti vzdélavani. Podobné Majaro (1996)
zdlraziiuje lepsi pfizplisobeni zdroji moznostem trhu a tento bod bude
nabyvat na vyznamu v souvislosti s napf. demografickym vyvojem, ale
i dalSimi zmé&nami ve spole€nosti a globalizovaném svéte. atd.

*  Nastoupeni do spirdly dspéchu, kdy jeden tspéch podporuje dalsi
a konsolidaci usili na rozvoj celého spolecenstvi ve skole (Elsner,
2001).

e Plan umoziuje prilbézné sledovani ¢innosti (Jakubikova, 2008; Majaro,

1996).

4.1 Co je strategie organizace a strategické rizeni?

(=)

Strategie organizace je soustava dlouhodobych cilii. Je vypracovana na
zékladé vize, mise a auditu. Strategické planovani je logicky proces, ktery vy-
chazi z analyzy. Hleddme p¥i ném pozitivni budoucnost nasi Skoly a optimalni
cestu, po které mlzeme ke zvolené budoucnosti jit. Strategické planovani se
nejCasté&ji provadi pro horizont 3-5 let.

Pokud se budeme inspirovat z klasické u¢ebnice marketingu, potom mizeme
upravit definici dle Jakubikové (2008) nasledovné: Strategické ¥izeni $koly
je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zaméru, které
maji zasadni vyznam pro rozvoj $koly. Zahrnuje aktivity zaméfené na
udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim skoly, jejimi dlouho-
dobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi $kolou a prostiedim,
v némz $kola existuje, a to prostiednictvim vymezeni vize, mise, cilli
Skoly, rozvojovych strategii a vzdélavaciho programu éi portfolia vzdé-
lavacich sluzeb $koly. Kotler a Keller (2013) stru¢né uvadéji, ze strategie je
plan hry pro dosazeni cill spolecnosti.

Urcité je nutné také zdiraznit, Ze za strategické fizeni je odpovédny vrcho-
lovy management a jednou z jeho hlavnich dloh je €init i zdvazna strategicka
rozhodnuti.

Podle Svétlika (2009, s. 114) strategické planovani ,odpovidd na otdzku, jaké
spravné véci bychom méli v budoucnosti délat, abychom byli uspésni.*
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()

Strategické Fizeni (aplikované dle Jakubikova, 2008; Kotler & Keller, 2013)
se vztahuje na:

*  Rozhodovéni o zékladnim sméru rozvoje $koly.

e Stanoveni strategickych cilii (viz hlavni vzdélavaci oblast a podpirné
oblasti, + velmi dllezita oblast rozvoje lidi ve $kole, pInéni klicovych
ukazateld, jez sleduje CSI atd.).

e Formulovani implementace strategie (v souc¢asné dobé velmi spojené
s neustalym fizenim zmén v oblasti naseho Skolstvi a vzdélavani zaki
a studentd).

»  Stanoveni pozice marketingu a zejména marketingové komunikace ve
Skole v souvislosti s realizaci hlavni vzdélavaci funkce $koly.

»  Vytvéreni a rozvijeni strategicky orientované kultury Skoly.

»  Vytvofeni a implementaci motivaéniho systému.

*  Rozhodovani o alokaci zdroju.

*  Naplfiovani kontrolni funkce.

Lotrategické planovani je proces, jehoZ vystupem je pisemny dokument -
strategicky plan, obsahujici specifikaci akci, které musi firma ($kola) usku-
tecnovat v zajmu dosazeni stanovenych cil(.“ (Jakubikova, 2008, s.33)

(=)

Planovéni rozvoje je managementem budoucnosti. Musime si polozit zaklad-
ni otazku (Elsner, 2001): Je budoucnost kontinuitou soucasnosti nebo je
nécim kvalitativné jinym?

K této otazce jsme pfipojili ikonku definice. Skutecné si zde ¢tendf i ten (téz
tym), kdo chce strategicky pfipravovat rozvoj Skoly, musi uvédomit, Ze exis-
tuji dvé zékladni cesty postupu:

1. Extrapolace - piedvidani trendl rozvoje na zakladé vysledkii
a procesti probihajicich v minulosti. Minulé ma vliv na soucasné
a budoucnost kontinuélné vychazi ze sou¢asného. Vychazi se z aktualni
situace, z vysledkd, kladnych i zapornych, ze silnych i slabych stranek.

2. Anticipace - predvidani. P¥i planovani se vychazi z toho, Ze bu-
doucnost bude zasadné odliSna od souéasnosti. Vychazime tedy
z budoucnosti.

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 42



Obé cesty maji samoziejmé své klady a zapory. Diskuse nad nimi mlze byt
dobrym namétem k zahdjeni planovani rozvoje $koly.

Jako namét do praxe si v tabulce nize ukdzeme, jak to méni pofadi zakladnich
marketingovych otazek, se kterymi pfi strategickém planovani pracujeme.

Tabulka 1: Zakladni otazka pro strategické planovani

Extrapolace Anticipace

1. Kde jsme nyni? 1. Kam sméfujeme?

2. Kam sméfujeme? 2. Kde jsme nyni?

3. Jak se tam dostaneme? 3. Jak se tam dostaneme?

4. Jak pozname, Ze jsme se tam dostali? | 4. Jak pozname, Ze jsme se tam dostali?

Metoda ¢tyt krokd ma nasledujici body: diagndzu sou¢asného stavu (kde jsme
nyni?), vizi rozvoje (kam sméfujeme?), zplsob realizace naseho zaméru (jak
se tam dostaneme?) a nakonec jejich evaluace (jak pozname, Ze jsme se tam
dostali?).

Samoziejmé v praxi zejména pii dnes jiZ bézné tymové praci pfi ptipravé a ino-
vaci strategického planu Skoly se budeme setkavat s elementy obou postupd.

V publikaci Eger, a kol. (2002) jsme to s inspiraci dle riiznych relevantnich
zdrojli rozpracovali nasledovné:

1. Planovani z budoucnosti

Startovnim bodem procesu je vytvofeni vize. Nésledné se vytvareji strate-
gické cile, které je potfebné splnit pro jeji dosazeni. llustrativné to vypada
nasledovné:
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Minulost Soucasnost Budoucnost

< 1 1 1 Vize

Obrézek 5: Schéma planovani z budoucnosti

2. Planovani v krocich

Zakladem je systematické dopisovéni do existujiciho viceletého planu (pt.
trilety plan). Systematicky se aktualizuje v tom samém Casovém rozsahu napf.
na zac¢atku kazdého Skolniho roku.

Tabulka 2: Planovani v krocich

2024/2025 | Vize rozvoje

2023/2024 |Vize rozvoje 2023/2024

2022/2023 |Vize rozvoje  |2022/2023 2022/2023 | Plan realizace

2021/2022 2021/2022 | Plan realizace

2020/2021 | Plan realizace

@ Zakladni schéma strategie planovani rozvoje Skoly

Na zavér této dilezité vstupni ¢asti uvedeme klicovy bod. Miizeme ho oznacit
jako ,strategie strategie®.

Vlysledné schéma aplikuje odborniky doporuGované postupy, které se ovSem
¢asto lisi v rGznych krocich. Smyslem je, aby také bylo struc¢né a jasné
prehledné tak, aby slouzilo svému téelu. Analyzovali jsme vétSi mnoZstvi
doporuéenych postupil od klasickych marketingovych (napft. Kotler, 2001;
Majaro, 1996; Payne, 1996) pies aplikacni z oblasti marketingu $kol (kam
fadime pojeti Svétlika, 1996 nebo Jakubikové, 1998) aZ po postupy vylozené
spojené s managementem $koly (Elsner, 2001; Everard & Morris, 1996) ¢i
fizenim kvality ve $kole (Murgatroyd & Morgan, 1994; Nezvalova, 2002). Na
zékladé této analyzy, ale i zkuSenosti z praxe, které jsme ziskali z poraden-
ské Cinnosti a z kurzli pro management $kol, jsme prezentovali (Eger a kol.
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2002) nasledujici pfehledné schéma (obrazek 6), které je stéle platné.®

Identifikace

rozdilli

Formulace mise Skoly

I

Stanoveni cil skoly

I

Vytvoreni pldnu ukold,

programy a jejich

zabezpedéeni

I

Vytvoreni zplisobu

monitorovani a evaluace
\_ J

Obrézek 6: Schéma procesu strategického planovani rozvoje Skoly

Struény popis a ndmét pro praxi:

1. Vychozim bodem je piedstava o budoucnosti a poznani souéas-
ného stavu. Oboji se v praxi ¢asto realizuje sou¢asné a tim dochazi

(2014). Shodng i nova publikace k marketingu kol, Lockhart (2016a).
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k propojovani pistupl, které popisuje Elsner (2001). Odpoviddme na
zékladni otazky: Kam sméfujeme? a Kde jsme nyni?

2. Oba vstupni body slouzi pro poznani a popis rozdilli mezi souéas-
nym a pozadovanym stavem®, tj. pro identifikaci tzv. ,dér” (také
problémdl, rozdil{, ale i pfileZitosti).

3. Misi Skoly povaZujeme za vrchol strategického planu a je skutecné
nesmirné dllezita v marketingu $koly, otazka: pro¢ existujeme?

4. Stanoveni strategickych cilti je zdkladem pro dal$i postup, otazka:
éeho chceme dosahnout?*

5.  Pri vytvareni diléich planti potom pouZijeme hvézdu otazek: Pro¢, co,
kde, kdy, jak a kdo? A nezapomeneme na otazku: Za kolik?

6. Cely systém se uzavira do kruhu monitorevanim a evaluaci. Porovna-
vame vykony3 a cile. Jak se dozvime, Ze jsme dosahli planované cile?
Vystupy z této ¢asti jsou po nas také pozadovany ve vyroéni zpravé
$koly a samoziejmé zfizovatelem a CSI.

)

Smyslem rozvojového nebo strategického planu Skoly je vytvoreni
pfehledu a priorit aktivit Skoly v kontextu narodni vzdélavaci politiky
a lokalni politiky za iéelem poskytnuti realistické strategie pro efektiv-
ni fizeni Skoly. Plan musi byt orientovan na zajisténi kvality vzdélavaci
sluzby pro Zaky ¢i studenty. (podle Brent & Ellison, 1992)

Strategicky plan Skoly se rozpracovava v roénich planech a pfipadné
v akénich planech é&i planech jednotlivych projekti apod.
Pro Uspésné implementovani marketingové strategie musi vedeni Skol znat,

jak aplikovat zaklady marketingového Fizeni efektivné s pfihlédnutim ke spe-
cifickym podminkam $koly, kterou fidi (viz i Lockhart, 2016a).

% )iz z ndzvu je patrné, Ze to také souvisi s managementem zmén v organizaci, zde pUjde o strategické zmény.
% Pouzijeme dnes jiz bézné znamé pravidlo SMART pro jasnou specifikaci cild.

3| v oblasti $kolstvi si musime zvyknout na tzv. KPls = key performance indicators, tedy kli¢ové indikatory
vykonu. Samoziejmé fada z nich bude specifickd, protoze hlavni sluzbou je vzdélavaci proces podle RVP
aimplementovaného SVP v kontextu podminek konkrétni $koly.
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Ve starsich publikacich Svétlika (1996) i Jakubikové (1998) se v marketingu
skoly pfi volbé strategie zd(razruje trzni orientace, jez vychazi z klasickych
marketingovych strategii z firemniho prostfedi (srovnej s Kotler & Keller,
2013). | kdyz souhlasime s vyuzitim a aplikovanim marketingu obecné, upo-
zorfiujeme na to, Ze ,tvrda“ trzni orientace v naSem $kolstvi je diskutabilni
a trh vzdélavacich sluzeb je a bude ovliviiovan obcemi, kraji, statem atd. a to
i u soukromych Skol. Stejné tak se tato ostra orientace na trh neobjevuje
v nékterych zahraniénich publikacich, coz koresponduje s naSim ndzorem.
Podobné Lockhart (2016a) ve své publikaci nékolikrat zmifiuje, Ze je v USA
rozdil mezi Skolami, které dostavaji vefejnou podporu a soukromymi subjekty.
Nicméné, pro uvedené odli$né subjekty, zejména pfi usilovani o ziskani Zaki
= zakaznikl a dodatecnych i sponzorskych zdrojd, pomérné jednoznacné
aplikuje varianty klasickych zakladnich marketingovych strategii. Proto si je
také struéné pfipomeneme.

«  Strategie pronikani - ziskavani vétsiho poctu studentli pro existujici
studijni programy.

» Strategie rozvoje vzdélavaciho programu - Skola vytvafi nové stu-
dijni programy nebo jejich zaméfeni a ty v diisledku zmén v prostiedi
nabizi svym potencialnim zakaznikdm.

» Strategie rozvoje trhu - existujici studijni programy jsou nabizeny
novym zékaznik(im.

+  Strategie diverzifikace - tvorba novych programil a zaméfeni na nové
trhy.

4.2 Klicové oblasti strategického planu Skoly
Uvod

Jiz v na8i publikaci z roku 2002 jsme uvedli, Ze se jisté se najdou ¢tenafi, ktefi
oCekavaji, ze bude nasledovat doslovna kuchatka obsahu strategického planu
pro rozvoj Skoly. To by ovSem nebylo spravné a neni to ani mozné vzhledem
k mnoha specifikiim konkrétni $koly. Doslo by i k popfeni procesu planovani,
a pfredevsim by to i mohlo omezit vasi tvirci ¢innost a nutnou a potiebnou
tymovou spolupraci pfi utvareni rozvojového planu Skoly.
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Naopak povazujeme za vhodné uverejnéni nasledujicich kritérii a schématu
rozvojového planu. | toto schéma, které koresponduje se strategickym postu-
pem, by v obsahu stfedni ¢asti mélo byt jen moznou ukazkou a ne dogmatem.
Klicové oblasti a klicové podplirné prvky musite stanovit sami podle konkrét-
nich podminek $koly.

Kritéria pro efektivni planovani

Predkladame doporuceny kontrolni list (dle Brent & Ellison, 1992). Jestlize
chceme ve Skole planovat, musime zajistit:

1. Potfebné vhodné informace, a to jak z externich, tak i z internich zdroj.

2. Kanaly komunikace, které budou podavat nezkreslené informace ve
vSech smérech.

3. Zaméstnanci na v§ech drovnich jsou zahrnuti do projektu a jeho cil(.

4. Urovefi planovéani musi byt zfejma tomu, kdo planuje poradu. Je neefek-
tivni michat strategickou trover s taktickou a s operacnimi tkoly. Je to
obtizné pro administrativu a zaméfeni pozornosti. (Pozor, toto je dle
nasich zkugenosti v praxi velmi ¢asta chyba!)

5. Rada oblasti prace ve $kole je Fesitelna efektivni tymovou spolupraci,
ale jediné tehdy, pokud je znamo, co je pozadovano - jsou jasné cile.

6. Proces evaluace je tvofen béhem procesu planovani, je to lepsi, nez
jeho ,uvareni“ pozdgji.

Némét pro praxi

Pro vlastni obsah planu doporucuji napf. Brent a Ellison tzv. ,holistické”
neboli celostni pojeti. Rozvojovy plan poskytuje mechanismus definovani
cilG Skoly a jejich aplikovani v efektivnim vzdélavacim procesu.

Aktivity by mély byt rozvedené do kliovych oblasti, které reprezentuji Skolu
z hlediska jejiho hlavniho ucéelu, a do oblasti, které podporuji ¢i usnadnuji
efektivni innosti pro klicové oblasti.

To je napf. prezentovano podle Brent a Ellison (1992) nasledujicim schématem
(obrazek 7).

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 48



VIZE SKOLY

MISE a CiLE
Kli¢ové oblasti l Podplrné oblasti
MANAGEMENT —
KURIKULUM SKOLY | MATERIALNI
A ROZVOJ ¥ ZDROJE
KURIKULA
EVALUACE “— MARKETING
LIDSKE ZDROJE |» [« ;T#:ggﬁému
- ) ROZVOJOVY A PRISTUPY
PECE O DETI [ PLAN
«— FINANCNI
ZDROJE

MONITOROVANI
A EVALUACNI MECHANISMY

A 4

EFEKTIVNI VZDELAVANI

Obrazek 7: Schéma managementu rozvojového planu Skoly

(Gprava Eger a kol., 2002)

Kazda z uvedenych dilcich oblasti bude mit déle svij vlastni plan, ktery bude
zaméfen na jeji rozvoj. DlleZité je ovSem celostni pojeti a pfi planovani rozvoje
jednotlivych oblasti vzdy vychazime z, ale i sméfujeme, k rozvojovému planu
Skoly.

Zde se opét dostavame k podstatné informaci. Musime rozliSovat strategické
planovéni s horizontem 1-3 roky a del§im. Taktické planovani se doporucuje
pro horizont 3-18 mésicli a operativni pldnovani, které ve Skole priibézné
provadéji vSichni ucitelé a je obvykle v horizontu pololeti. Doporuéeni:
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* Naértnéte si nastin struktury vlastniho rozvojového planu. VyuzZijte
predloZené schéma a zachovejte vertikalni linii. Doplfite prostredni
horizontélni linii o oblasti dle vaseho uvazeni a dle konkrétnich
pozadavk(.®

»  Opét pro vyuziti v praxi uvddime velmi vhodnou metodu, kterd je
pouzitelna pro zakladni rozpracovani planu ve vybranych hlavnich
a podptirnych oblastech. Metoda se nazyva hvézda otazek a pfebirame
ji v upravé od autorek Elsner a Knafel (2000).

Tato jednoducha metoda provazi proces planovani a zaméfuje ho na hlavni
aspekty, které jsou ve hvézdé (obrazek 8) zobrazeny Sesti otazkami.

Co?

Kde

Obrazek 8: Hvézda otazek
Otazka:

e proc? - je sméfovana k cilim a tcelu aktivity

* co? - Ukoly, kterymi se chceme zabyvat

kdo? - hlavni vykonavatel (odpovédné osoba) a spolupracovnici
e jak? - metody a techniky zplisobu ¢innosti

*  kdy? - konkrétni vymezeni ¢asu pro realizaci

*  kde? - misto akce

% Urgitym némétem pro obsah planu miize byt i dobFe propracovana Rukovét CSI. Tvofit rozvojovy plan jen
podle materidlu kontrolniho organu by ovS§em bylo poSetilé.
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C2)

Vly$e uvedené otazky mohou mit modifikace podle potieby. Napft. otdzka Kdo?
se da modifikovat na Pro koho?, Od koho?, S kym? Podobné otdzka Kdy? se
miZze zménit na: Od kdy?, Do kdy? Autorky upozorfiuji, Ze je chybné na otazku
Kde?, odpovidat ve $kole. Je vhodné Iépe specifikovat misto.

Upozornéni:
Ve hvézdé chybi jedna dlleZita otazka: Za kolik? Nesmime na ni pfi plano-
vani zapominat.

Schéma strategického planovaciho procesu (Kotler & Keller, 2013) a obvyklé
struktury marketingového planu (dle Belch & Belch, 2021), viz pfiloha A.

Nésledovat bude kapitola vénovana vizi, misi a auditu Skoly.

@ Kontrolni otazky a tikoly:

»  Pro¢ potfebujeme ve $kole strategické planovani, uvedte divody.

*  Kdo je odpovédny za strategické fizeni?

» Jaky je doporuGovany postup pfi strategickém planovani?

»  Které klicové a které podpirné oblasti rozhodné nebudou v nasem
planu chybét?

»  Jaké trovné planovani nasleduji po strategické?

(e Literatura:

Eger, L., Egerova, D., & Jakubikova, D. (2002) Strategie rozvoje Skoly. Plze:
Cechtuma.

Jakubikova, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada.

Svétlik, J. (2009). Marketingové Fizeni Skoly. Praha: Wolters Kluwer.

Pisofiova, M. a kol. (2014). Skolsky manazment pre $tudijné obory ugitelstva
a pripravu veddcich pedagogickych zamestnancov. Bratislava: Univerzita
Komenského v Bratislave. Dostupné z: https://www.fedu.uniba.sk/file
admin/pdf/Sucasti/Katedry/KP/KAPESO/Skolsky_manazment.pdf
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Jako alternativni je mozné doporuéit dokumenty a materiély z projektu NiDV
(2016-2021) Strategickeé fizeni a planovani ve skolach a v izemich. Dostupné z:
https://projekty.nidv.cz/strategicke-rizeni
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5 POSLANI, VIZE SKOLY
A MARKETINGOVY AUDIT

4 N\
Cile:

*  Pochopit dlohu posléani $koly a funkce mise pro vnitini i vnéjsi
komunikaci.

»  Ziskat naméty pro formulovani vize $koly.

* Seznamit se s marketingovym auditem a doporuéenim k jeho
realizaci.

»  Ziskat doporuéeni pro realizaci makro, mikro i vnittni analyzy $koly.

« Uvédomit si nékteré chyby, ke kterym dochazi pfi realizaci marke-
tingového auditu Skoly.

- J

Klicova slova:
e mise, vize Skoly, PEST analyza, Porterova analyza péti sil,

VRIO analyza, SWOT analyza, marketingovy informaéni systém

% Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
cca 20 minut + moznost rozsifeni o studium externich zdroji

z internetu.

Uvod

Formulovani mise je jednou z etap strategického planovéani. Nékdy dochazi
ke sméSovani vize a mise, a proto si v Uvodu kapitoly struéné zopakujme:
vize je pohledem do budoucnosti a odpovida na to, co chceme &i jak by méla
v budoucnu nase $kola vypadat. Marketingovy audit $koly nam dava odpovéd
na otazku: kde jsme nyni. V ramci strategického planovani si také musime
odpovédét na dilezitou otazku: pro¢ existujeme. Zfetelna, jasnd a struéna od-
povéd je misi - poslanim $koly. Toto poslani by rozhodné nemélo byt formalni
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zalezitosti, ale podobné jako vize védomym faktem, se kterym se identifikuji
zucéastnéni.

5.1 Poslani skoly

@ Struéna, ale vystizna definice mise:

“Jsou hodnoty a dlouhodobé cile organizace obvykle vyjadiené jako
prohlaseni.“ (Oldroyd a kol., 1996)

V literatufe mizeme najit dva odlisné pfistupy formulace mise:

Prvni doporuduje, aby toto prohlaseni (deklarace) bylo kratké a struéné do
100 slov. Nékdy je doporucovéno i vyuziti sloganu.

Druhy pfistup mluvi o jedné az dvou stranach textu. Tento typ odpovida for-
mulaci v bodech nebo pouziti tzv. marketingového memoranda, o kterém se
jesté dale zminime.

V CR se problematikou mise $koly jiz zabyval Svétlik (1996, s. 176), ktery
uvedl: ,Vedeni skoly by mélo zahajit proces stanoveni cilli definovanim svého
poslani, tj. dlouhodobym pohledem Skoly na to co chce a kam mifi. Poslani
Skoly je prohlaSeni trvalého charakteru, které poskytuje pohled na sou¢asné
a budouci aktivity Skoly, jeji hodnoty a na to, co ji odliSuje od jejich konku-
rentd. Mélo by poskytnout pochopeni sméru a cile skoly. Formulovéni poslani
by mélo byt unikatni pro kazdou vzdélavaci instituci, protoze kazda funguje
v jiném prostiedi, ma jiny pedagogicky shor, pfedmét ¢innosti, jiné cile.“ VySe
uvedené tvrzeni ale sméSuje dlouhodoby pohled (spise vize) s poskytovanim
zakladnich hodnot (spige mise). Ano, se spojenim obojiho se v praxi mizeme
setkat u fady organizaci, my si ale ukdzeme oddélené formulaci téchto zaklad-
nich ,stavebnich kameni“ strategie organizace tak, jak jsme to jiZ prezentovali
dfive (Eger, a kol., 2002).

K odliseni vize (pohledu zaméfeného na budoucnost) a mise (prohlaseni
0 poslani organizace) nejlépe poslouzi, pokud hleddme odpovédi na zakladni
otazky:
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()

Co chceme? (Kam kraéime?) - vize
Proc existujeme? — mise

Uvedené rozdéleni odpovida i nazoru anglickych odborniki (Everard & Morris,
1996) a my se k nému pfiklanime.

)

Dvé funkce mise
Pro stanoveni mise existuji rlizna doporuceni. Elsner (1999) z jejich analyzy
vyvozuje, Ze mise ma dvé zakladni funkce:

e Vnitini, kterda ma informacni charakter a je zaméfena na plisobeni
dovnitf organizace.

e Vnéjsi, ktera také informuje, ale hlavné udévéa (zobrazuje) vyznam
a integrovani ostatnich (partnerd $koly) pro realizaci uvedené mise.

5.2 Formulace poslani skoly

Formulovani mise je dllezitym Ukolem managementu $koly. DuleZita neni jen
mise, ale také proces jejiho formulovani (Elsner, 1999). Autorka tim mysli
organizovani diskusi, obhajovani nazorti, polemiku i vedeni spor(i, premysleni,
reflexi, konzultace atd., prosté vSe, co zajisti, Ze celé spolecenstvi si také
v tomto procesu uvédomi potiebu a nezbytnost mise.

“Dobie stanovené poslani poskytuje vSem zaméstnanciim moZnost
sdilet spoleéné hodnoty, cile a p¥ilezitosti.” (Kotler, 2001) Je zde tedy tizké
propojeni s kulturou organizace (viz déle v publikaci), s vizi i jeji strategii.

Mise jako marketingové memorandum

Jiz jsme uvedli, Ze existuje i SirSi pojeti mise. Ve star§im vydani publikace
Marketing management (Kotler, 2001) byl uveden velmi prakticky nasledujici
navod. Dodavéame jen, Ze je uveden v souvislosti s pojednanim o organizaéni
kultufe a uvadime ho v aplikaci zaméfrené na oblast Skolstvi.
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@ Pro¢ existujeme a co piedstavujeme?

Chcete-li formulovat poslani vasi Skoly, miZete postupovat nasledujicim
zplsobem.

Zatnéte prohlasenim: ,Nase Skola poskytuje tyto sluzby ..."

Potom si nékolikrat za sebou polozte otazku: ,K Cemu je to dobré?“ Po
nékolika otazkach dojdete k vychozi podobé poslani vasi Skoly. Napfiklad
misto ,Vzdélavame nebo poskytujeme stifedoskolské vzdélani“ mlzete dojit
k formulaci ,Prispivame k lepSimu uplatnéni nasich absolventl na trhu prace
poskytovanim kvalitniho vzdélavaciho programu, zaméreného na ..."

Identifikace zadkladnich hodnot $koly, které jsou ve $kole trvale respekto-
vany, vyzaduje:

1. Usilovné a oteviené definovat nejméné Sest hodnot, které jsou pro vasi
Skolu nezastupitelné.

2. Zamyslet se nad tim, zda jste nezaménili zakladni hodnoty (které se
neméni) s manazerskymi praktikami, obchodnimi strategiemi nebo
kulturnimi normami (u véech miize dojit ke zméné).

3. U kazdé hodnoty si polozit otazku: ,Dojde-li k takové zméné okolnosti,
Ze dodrzovani hodnoty bude pro $kolu problematické, bude nutné
pristoupit k jeji zméné?*

4. Odpovite-li ,ano", nejedna se o zékladni hodnotu Skoly a je tfeba ji
vyfadit. Zvazte, dojde-li ke zméné podminek a dodrZovani hodnot je
problematické, Skola by neméla ménit své zakladni hodnoty, ale radéji
zménit trh.*

PouZijte jesté pohled ze strany rozhodujicich cilovych skupin véetné partner
Skoly (Everard, Morris, & Wilson, 2004). S védomim toho, co je vas hlavni
vzdélavaci program, jaké jsou jejich mozna oCekdavani ve vztahu ke Skole?
Jaké hodnoty pravdépodobné od Skoly oekavaji? Zvazte, jak se mohou liSit
priority hodnot pohledem jednotlivych skupin?

Jakubikova (2008) i Svétlik (2009) upozoriiuji na to, ze poslani by také mélo
vychazet z historie organizace, samoziejmé respektovat faktory vnéjsiho
prostfedi, ale i zdroje organizace. Zejména pro soukromé subjekty budou
vyznamnym i preference vlastniki, pro vefejné Skoly tedy zfizovateli,
a to v8e v nasem pfipadé na pozadi zakladniho ucelu existence Skoly ve
spoleénosti.
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Zde je pro dokresleni vhodné uvést pfiklady nékolika kratkych formulaci mise,
Ci jejich soucasti, které jisté budou vyhovovat uvedenym pozadavkim.

LVzdéldvdme déti.”

»Pripravujeme déti pro budouci Zivot ve spole¢nosti.”
»Rozvijime osobnost Zaka prostfednictvim vzdéldvani.”
“Jsme $kola, kterd vzdélava a rozviji mladé lidi.”

Ptiklad mise s uzitim bodu:

Jsme Skola, ktera:

*  poskytuje détem zakladni vzdélani,

»  pomahd vSem détem v rozvoji jejich talentu,

»  zajiStuje rovnost pfileZitosti v bezpeéném prostredi,

»  podporuje duch partnerstvi mezi Zaky a ugiteli, rodi¢i a $kolou, komu-
nitou a Skolou,

»  orientuje déti na Zivot v ob&anské spoleénosti, pfipravu na praci a ce-
loZivotni vzdélavani.

Svétlik (2009, s. 119) pfichazi s pozadavkem spiSe $irSi formulace a uvadi:
»Poslani by mélo obsahovat predevsim nasledujici komponenty:

*  kdo jsou zékaznici Skoly,

*  co je hlavni aktivitou Skoly a jejim hlavnim cilem,
»  kde Skola pUsobi,

» filozofii Skoly, tj. zadkladni hodnoty a priority a

*  silu avyhody ve vztahu ke konkurenci.”

Doporucuje formulaci zaméfit spiSe na zakazniky Skoly nez na nabizeny vzdé-
lavaci program.®38

% Everard, Morris, & Wilson (2004) uvadéji, Ze obecné do zakladd mise $koly patfi napfiklad: vzdélavame déti,
pfipravujeme déti pro Zivot, ob¢anstvi a préci...

% Zvaite: DiMartino a Jessen (2018) propojuji dobfe formulovanou misi $koly s komunikaci $koly jako znacky.
% Velmi zajimavé ma své poslani (piiklad) formulované Univerzita v Bayreuthu, najdéte si na internetu, je to ale
pod Our Vision = jedna se vlastné o propojeni vize a mise.

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 57



Poslani téz pomaha akceptovat zakladni hodnoty, zaméfuje pozornost
pedagogického shoru na kliéové cile a je i motivacnim faktorem. Iden-
tifikace s nim (uéitell, ostatnich pracovnikl $koly i studentil) zplsobuje, Ze
se odrazi v kazdodenni ¢innosti a funguje jako kompas v orientaci nasi prace.

Mise je také elementem image Skoly a méla by byt jedenkrat roéné
podrobena reflexi shorem Skoly. Musi se odrazet v aktivitach feditele
i ostatnich pracovnikil. Musi byt prezentovana na setkanich, v dokumentech
skoly a doporucuje se ji zvefejnit na diistojném misté pfi vstupu do Skoly.

~Pokud je poslani definovano pfilis vagné, lizce nebo naopak pfilis Siroce, je
obvykle formélni a miji se G¢inkem.“ (Svétlik, 2009, s. 119)

To, jestli je mise dobfe formulovana, mizZe vedouci pracovnik Skoly zjistit
i nasledujici aktivitou, kterou doporucuje Lockhart (2016a): Zeptejte se
lidi ve Skole: co jsi tento tyden vykonal-a pro naplfiovani poslani nasi Skoly?
Jestlize vice dotazovanych nedokaze odpovédét, potom pravdépodobné vase
mise nema poZadovany efekt.

Nakonec nezapomerime na to, Ze poslani se v priibéhu ¢asu mlize ménit s tim,
jak napfiklad Skola vyuZiva nové pfilezitosti nebo reaguje na zménéné pod-
minky ve spolegnosti (srovnej s Kotler & Keler, 2013).

@ Kontrolni otazky a tkoly:

»  Vysvétlete ucel poslani - mise organizace.

» Jak chapete rozdil mezi vizi a misi?

» Jaké jsou dvé zakladni funkce poslani?

»  Pro¢ se doporucuje vénovat pozornost komunikaci poslani?

) Literatura:

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada.
Svétlik, J. (2009). Marketingové Fizeni Skoly. Praha: Wolters Kluwer.
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5.3 Vize Skoly

)

Vize je podle Elsner (1999) obecné jednim z dilezitych terminii v teorii a praxi
fizeni:
« vteorii - z hlediska stale vétSiho dirazu, ktery je vénovan prognostice
v projektovani organizace (metoda planovani z budoucnosti),

e v praxi - protoZe otazky vize jsou standardni soucasti konkurz(i na
feditele Skol.

Struéné ji mGzeme definovat nasledovné:

(=)

wize je predstava tispésné budoucnosti organizace, ktera vychazi ze
zakladnich hodnot nebo filosofie, se kterou jsou spojeny cile a plany
organizace.” (Oldroyd a kol., 1996)

V teorii a praxi fizeni je vize definovana jako pozitivni zobrazeni budoucnos-
ti organizace, které je vytvorené na zakladé uznavanych hodnot a ideji,
ze kterych se vyvozuiji cile a plany ¢innosti. Pro vyuZiti vize organizace je
dllezité, aby byla pochopena a sdilena zaméstnanci.

Vize se tedy stava sdilenou predstavou o podstatnych zamérech. Dilezité je,
Ze je spojena s o&ekavanim a usilovanim o vSe, co je spojeno s organizaci. Je
to zékladni zamér, ktery by méla organizace nabizet nejdfive. Ten se potom
stavda vyzvou pro vSechny, ktefi jsou néjakym zplisobem spojeni se $kolou.
To znamena, ze presahuje vnitini prostredi Skoly. Na druhé strané vize or-
ganizace by také méla odpovidat redlné situaci, schopnostem a moznostem
organizace (Jakubikovd, 2008).%°

Jakubikova (2001) uvadi: ,dobra vize dokaze inspirovat zaméstnance $koly
k samostatnému a tvofivému jednani”. Tento fakt jisté stoji za to, abychom
vénovali pozornost vytvareni vize Skoly a prosazovali jeji sdileni ve $kole.

®V tom se neshoduje s pedagogickym pfistupem Chvéla (2018) z publikace Na nasi $kole nam zaleZi. Ten
uvedena prakticka doporugeni postavil na kritériich CS1 (2017/2018). To sice na jedné strané miize byt pfinosné
pro podpriimérné $koly a zaginajici feditele = maji se &eho chytit, a je to pfeci podle ptani CSI! Na druhé strané
to pii prehnané aplikaci povede k ,jednotné Skole®, kde se abstrahuje od kontextu a podminek $koly, ale také
to mizZe potladit lateralni my$leni a kreativni a neobvyklé pfistupy inovativnich $kol.
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Pojeti vize v sobé zahrnuje dvé komponenty: filozofii, kterou se bude ubirat
organizace a konkrétni ptedstavy (Collins & Porras 1991 in Murgatroyd &
Morgan, 1994).

Vize reprezentuje aspirace Skoly a sumarizuje, ceho by chtéla
Skola dosahnout.

Vize je také dillezitym pojmem z oblasti TQM. Pfitom poznatky z Total Quality
Managementu se dnes hlavné pod pojmem fizeni kvality zaginaji vyuZivat
i v regionalnich kolach. Praxe poslednich 15 let v CR napfiklad ukazala, Ze
s realizaci kutikularni reformy (Eger, 2006) pfi pomérné velké autonomii $kol,
musely managementy Skol se svymi uéitelskymi sbory vénovat vice pozornosti
strategickému planovani a nutné i vytvoreni ¢i inovace vizi Skol. V sou¢asné
dobé mizZeme konstatovat, 7e naSe Skolstvi je téméf v neustalé situaci fizeni
zmén ve Skole. Nékteré se tykaji jen dilCich oblasti ve Skole, nékteré jsou ale
tak vyznamné (Gasto vyvolané zavaznymi dokumenty reprezentujicimi statni
politiku v oblasti vzdélavani), Ze si vynucuji zasahy do vizi kol v krat$im hori-
zontu, neZ se u vize organizace obecné predpoklada.*

S vizi jako s obrazem budoucnosti je spojena otazka ¢asového horizon-
tu. Pro Skoly se obecné doporuduje horizont nékolika let, ale viz pozndmka
vySe a zmény ve spole€nosti a tlak na fizeni zmén, jez se dotykaji i strategii
kol v kratSich horizontech. Otazkou je, zda tato dynamika se ve Skolstvi jiz
nestane béznym procesem?

()

Vize ma ti funkce (podle Murgatroyd & Morgan, 1994):

1. Za prvé je inspiraci. Kazdy ve Skole by mél byt sezndmen s vizi a mél
by ji umét interpretovat. Vize by se méla stat zakladem pro povzbuzeni,
rozvoj, inspiraci, moznost uplatnéni uciteld... je hybnou silou nejen
pro jednotlivce, ale pro celou $kolu. Musime zdlraznit, Ze vize musi
zahrnovat i zZaky a pfipadné dalSi spolupracujici subjekty. Polozme si
otazku: je vize sdilena zaky?

2. Za druhé je vize zakladnim kamenem pro rozhodovani. Kazda
¢innost ve Skole by méla byt zvazovana v souvislosti s vizi. Jak k ni
prispiva naSe €innost? Je ve shodé? PribliZuje naSe ¢innost vizi realité?

0Viz napfiklad zmény v RVP od roku 2021, v minulém roce zmény i distancni vyuce v disledku COVID-19, aj.
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3. Zatfeti vize umoziiuje vSem uvniti i vné Skoly najit spolecné body,
které vedou ke zlepSeni kvality. ,Vize je nastrojem pro tymovou
praci (tamtéz).

Vize je jasné definovany, realisticky a vérohodny obraz toho, ¢eho chce $kola
v budoucnosti dosahnout. Musi odrazet potfeby zakazniki a také kroky (po-
stupy) vedouci ke zlepSeni sou¢asného stavu.

Vize je ovlivnéna nasi soucasnou situaci, ale pfi jeji formulaci si musime dat
pozor na na$i svazanost s momentalné dilezitymi vécmi, které nam nékdy
brani v koncentraci na priority budoucnosti. Vize musi byt formulovana s od-
stupem od kazdodennich zaleZitosti.

Doporuéeni: vlastni formulace je také orientovana pozitivné. NepouZivame
negativni formulaci s problémy apod.

Rizeni vize neboli predvidani budoucnosti je sloZitym procesem, a to jak
na urovni Skoly, tak na Urovni systému vzdélavani. Jde nejenom o syntézu po-
hled a tviiréi vyobrazeni, ale také odborné zhodnoceni trendd, které maji vliv
na budoucnost organizace, a to na urovni vnitiniho prosttedi, mikroprostiedi
a makroprostredi koly."

Némét pro praxi

P¥i tvorhé vize se pro feditele Skoly doporuéuji nasledujici kroky:

1. Nejdfive musite ve Skole pfesvéd¢it o vyznamu vize. Ugitelé, studenti
i ostatni pracovnici by méli chapat dilezZitost vize.

2. Tvoreni vize predpokldada tymovou praci. Zapojte jednotlivce, malé
tymy, ucitele, Zaky i rodie a pfipadné ostatni partnery Skoly. Vybirejte
spoleéné vyznamy z pracovnich navrhi. (zde je vhodné pouZit metody
brainstormingu, panelovou diskusi apod.)

3. Tvorba vize by méla byt spole€nym dilem. Mélo by se vychazet z vizi
ostatnich, aby bylo dosaZeno toho, Ze i ostatni se ztotozni s nasi vizi.

4. \Vytvoite skupinu, kterd provede shrnuti podkladl a vytvofi navrh, jenz
bude opét posuzovan.

“1V podkapitole zaméfené na marketingovy audit Skoly budeme prezentovat zékladni doporu€ované nastroje
pro analyzu sou¢asného stavu na uvedenych tiech drovnich, dale viz napf. Svétlik (2016) nebo Kotler a Keller
(2013).
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Jesté jeden ndmét z ucebnice Skolského managementu z Anglie (Everard &
Morris, 1996). V cesté, jak tvofit vizi, nam pomUze, odpovime-li si na nasle-
dujici otazky:
« Kam chceme dojit?
nebo
* Kde skonéime, nechame-li véci plynout tak, jak jsou nyni?

Zvaizte:

»  Vizionéfi - fidi prostfednictvim vize.

»  Sdéleni vize znamena sdéleni smyslu vize.

Rizeni vize neni o tom, jak nahradit nedostatky.

*  Rozmyslete si: je vize souhrnem cilli nebo ideji!

»  Hlavnim problémem neni utvofeni vize, ale dosazeni jejiho sdileni. To

»  Krealizaci vize slouzi viceleté planovani.

»  Jestlize se vize nestane nasim tdélem a nebude rozpracovand do Ukol{
a ty do casovych tdajd, pak je to problém, ktery pravdépodobné zne-
mozni jeji realizaci.

* Problémem je, Ze ve Skolstvi se pouzivaji zejména plany s kratkym
horizontem.

Priklady vize Skoly:

Ukazka kratSi verze vize Skoly:

NasSe Skola se stane mistem, kam bude kaZdé dité rado chodit, kde ziskd za-
kladni znalosti a kde se rodice a jini ¢lenové komunity budou moci zapojit do
vzdélavacich programii vedoucich k rozvoji jejich déti.

Priklad Skoly z Anglie:

Na nas$i Skolu budou vSichni uéitelé a Zdci pySni a rodiCe a ostatni ¢lenové
komunity ji budou pravidelné navstévovat a podporovat.

Ne vsichni Zaci budou ve vSech oblastech dosahovat vynikajicich vysledkd, ale
jsme presvédceni o tom, Ze vétsina déti miiZe byt lepsi a miiZe se do $koly tésit.
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Riznymi cestami zapojime rodic¢e do ¢innosti $koly a budeme spolupracovat
s jinymi organizacemi a firmami, které pfispéji ke zlepSeni Skoly. Vytvofime
partnerskou spolupraci s mistni samospravou a komunitou.

N&s vzdélavaci program a vyuka budou odraZet potieby a zdjmy vsech déti
a budou provazeny vysokym ocekavanim vysledki a realizovany v s velkym
zaujetim.

Priklad nad¢asové vize Open University:

Dat univerzitni vzdélani vS§em, bez ohledu na vék, misto a pfedchozi vzdélani.

)

Vize a audit Skoly jsou zakladnimi stavebnimi kameny, které pouziva-
me, kdyz chceme Fidit zménu Skoly.

( KaZda strategie zmény je tak dobra, jak je dobra jeji komunikace.* )

Naptiklad Jakubikovéa (2008, s. 20) v této souvislosti zdlraziiuje, ze ,vize
vyzaduje, aby kazdy pochopil a pfijal roli pfi jeji realizaci...". ZdUraziuje, ze
jadrem vize je ,vysledek®, kterého ma byt dosazeno v zdjmu zékaznika (opét
zvazte, kdo vSechno je ,zakaznik“ Skoly?).

Pro Fizeni zmén ve Skole plati obecné zasady a zkuSenosti z oblasti manage-
mentu firem (viz napt. Armstrong, 2007; Reho¥, 2016). Ty Fikaji, Ze vysledky
projektd zmén jsou Casto nedostatecné a hlavni bariéry jsou spatfovany ve
firemni kultufe a interni komunikaci.

Managementu zmén ve $kolstvi se vénovala napf. Prasilovéa (2000), ktera ve
svém doporuéeném postupu zdiraznila nasledujici:

e Tlak na provedeni zmény (nutnost transformace $koly do adaptivniho,
otevieného a udiciho se systému).
e Kompetentni management $koly (ma také jasnou vizi).

“2Poznamka: Zajemci o hlubsi studium se mohou seznamit s vysledky studie, kterd zkoumala vztah ugiteld ke
zménam (Zelinova, 1998 a Eger a Egerova, 1998 in Eger a kol. 1998) a uvédomit si, Ze se pfi managementu zmény
setkaji se ctyfmi skupinami lidi: zaskoceni zménami, obrnéni proti zménam, fandové zmén a ucici se, pro které
jsou typické ur¢ité reakce na zmény. Podobné Armstrong (2007).
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Proces zmény zatadila do nasledujicich ,klasickych” fazi: planovani, zpracova-
ni realizacniho projektu, implementace, hodnoceni vysledki implementace.*

Vize v sobé tedy zahrnuje predstavu o moznych zménéch, které povedou
k Zddoucimu budoucimu stavu. NezZ je budeme v praxi provadét, musime byt
presvédéeni o tom, Ze se s nasi vizi ztotoZiuji ostatni. Ostatné stav nesou-
ladu v této oblasti je Gastou pfi¢inou nelispéchu pfi zavadéni zmén v nasich
$kolach. Elsner (1999) dokonce mluvi o nutném ziskani alespori minimalni
podpory hned na poéétku - pfi predstaveni zmény.

Vize bez nasledné aktivity pro jeji napInéni je jen snem. Vytvareni vize,
ziskani ostatnich pro jeji realizaci, a nakonec i jeji naplfiovani, je zdkladni
tilohou feditele ¢i feditelky skoly jako leadera (viz i Fullan a kol. 2013, Lock-
hardt, 2016a).**

Zbyva otazka kontroly vize. Kazda vize by méla byt stejné jako ostatni strate-
gické dokumenty napf. jedenkrat roéné podrobena uréité supervizi. Ve Skole
to mizZe byt ¢inéno v souvislosti s vytvarenim vyrocni zpravy skoly. Opét by
to ovSem neméla byt ¢innost pouze vedeni Skoly, ale je nutné zapojit shor
a ostatni partnery Skoly.

@ Kontrolni otazky a tikoly:

*  Vysvétlete Ucel vize Skoly.
« Jaké jsou tfi zakladni funkce vize?
*  Pro¢ se doporucuje vénovat pozornost spoleénému tvoreni vize $koly?

5.4 Marketingovy audit
Uvod

Marketingovy audit $koly je dilleZitou souéasti strategického éi rozvojo-
vého planu. PovaZujeme jej spolecné s vizi a poslanim skoly za zaklad-
ni stavebni kameny strategie rozvoje Skoly.

“Klasicky Lewiniiv a Kotteriv model viz Rehof (2016). Podobné i nastroj pro Fizeni zmény PDCA (Plan-Do-
-Check-Act).

44 Zajimavym pfikladem je $kola v socialné vylougené lokalité v Trmicich, kdyZ se mluvi o GspéSich po nastupu
nové feditelky, zmifiuje se: vize, novy pfistup v komunikaci a podpofe ugiteld, zcela jina komunikace s rodici,
zaméfeni na Uspéch Zakd, fada zajimavych aktivit, ale i komunikace s absolventy...
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Na druhou stranu zde také plati, ze nez formalné zpracovany audit ,,do Supli-
ku“ feditele ¢i feditelky Skoly, tak radé&ji Zadny. Interné zpracovany audit Skoly
je narocnou tymovou praci*® (externi varianta je pro $koly z financnich, ale
i vnitfnich potfebnych komunikacénich divod( ne zcela vyhodna).*6 Néktefi
experti (napt. Chval, 2018) doporucuji se drzet Rukovéti (pf. 2017/2018), kterou
vydava CSI. V nagem ptipadé ale budeme vychazet ze zku$enosti z marketin-
gu (Eger a kol. 2002; Jakubikova, 2001; Svétlik, 2009) a aplikované vyuZivat
standardni postupy a nastroje.

Je také pravdou, Ze pry¢ je doba poéatku devadesétych let, kdy jsme s pod-
porou zahranicnich expertli objevovali naptiklad SWOT analyzu a ucili se ji
v jeji zakladni verzi aplikovat pro $kolstvi. ProtozZe bylo stéle vice ziejmé, jak
dilezité je i vnéjSi ménici se prostiedi $kol, zacala se pozdéji aplikovat PEST
analyza (a jeji rizna rozsiteni) a my ji doplnime i o aplikaci klasické Porte-
rovy analyzy péti sil, které je kliCovym néstrojem pro mikro prostiedi Skoly.
Samoziejmé vnimame, Ze je rozdil mezi potfebami malottidky v regionu bez
konkurence v obci a v jejim okoli, a na druhé strané stfedni Skoly ve vétSim
mésté, kde je plsobeni trhu ¢i kvazi-trhu® v oblasti vzdélavacich sluzeb pro
jejich cilovou skupinu i znaéné.

Jiz samotny proces vytvaieni marketingového auditu miize pf¥inést
Zadouci motivovani pracovnikii ke zméné Skoly, ale také muze pF¥inést
riizné konflikty nazorii ve shoru.

Existuje zde také nebezpedi, Ze pies dobfe zpracovany audit a cely strategicky
plan, vnéjsi podminky a napfiklad rozhodnuti zfizovatele zhati celou naronou
praci - i to se bohuzel v praxi stava.

Naopak také existuji priklady z praxe, kdy realizace auditu nasmérovala Usili
skoly, a i ziizovatele a dalSich partnerd, k jeji vyrazné zméné, k inovaci vzdé-
lavacich programil atd. a $kola se stala organizaci s novou tvéfi, a postupné
i s novou image.

“\lytvoreni malého marketingového tymu, ktery bude audit zpracovavat, a potom koordinovat i inovaci celé
strategie $koly doporuguji i relevantni zahranicni zdroje, p¥. Everard, Morris, & Wilson (2004), Lockhart (2016a).
46Na druhou stranu, poradenska ¢innost zkusenych expertd, viz projekt NiDV nebo ¢innost CZESHA aj.
“Pojem pouZivaji napt. DiMartino a Jessen (2018), v CR trzni pojeti najdeme zejména u Svétlika (1996, 2009).
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(=)

Za vychozi pouzijeme vymezeni dle Jakubikové in Eger a kol. (2002, s. 22):

»Audit je uplné, systematické a periodické zkoumani a hodnoceni pro-
stiedi a chovani vzdélavaci instituce z hlediska napliiovani pFislu$nych
zakonii, standardii, postupii efektivniho vyuZivani zdrojii a Zadouciho
dosahovani jejich cilii, zvolenych strategii a aktivit, a zplisobu jejich
uskuteériovani, se zamérem identifikovat problémové okruhy, prile-
Zitosti a hrozby a doporuéit plan ¢éinnosti sméfujicich ke zdokonaleni
a zefektivnéni procesu realizace zvolené strategie.”

Alternativné dle Kotlet a Keller (2007, s. 111):

Marketingovy audit je ,ucelené, systematické, nezavislé a periodické
pfezkoumavani prostiedi, cilli, strategii a aktivit spoleénosti, jehoz
cilem je identifikace problémovych oblasti a p¥ileZitosti a doporuceni
dalSiho postupu pro zefektivnéni marketingu spole¢nosti.”

Marketingovy audit je odpovédi na jednu ze zékladnich otazek marketingové-
ho fizeni:

Kde jsme nyni?
Je potiebné rozliSovat dva typy auditu:

e externi audit (je provadén externimi subjekty),*®
 interni audit (vychazi z vnitiniho informacniho a kontrolniho systému
a je vypracovan v ramci vzdélavaci instituce).

)

Marketingovy audit je podobny situaéni analyze (Jakubikova in Eger
a kol. 2002). Jde vsak dal. Marketingovy audit nehodnoti pouze, zda zvo-
lené posléni a strategie jsou v souladu s prostfedim a se zdroji vzdélavaci
instituce, ale také hodnoti postaveni Skoly na ,trhu“ a velikost tohoto trhu,
vzdéldvaci program, rozSitujici aktivity a potfebu jejich inovaci, vnitini
strukturu a podminky ve $kole, zplisob komunikace, kvalitu informacéniho
systému atd.

“8V kontextu na$eho $kolstvi tuto Glohu periodicky pini CSl a jeji zavéry jsou pro jednotlivé $koly publikované
na https://www.csicr.cz/cz/Dokumenty/Inspekcni-zpravy
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Marketingovy audit by mél obsahovat i hodnoceni kultury vzdélavaci
instituce, nebot je to pravé kultura, ktera uréuje, zda stanovené cile a zvo-
lené strategie budou tspésné naplnény nebo odmitnuty (viz kapitola ¢. 5 ke
kultufe $koly v pfedlozené publikaci).

5.5 Nastroje analyzy prostiedi Skoly

Jak jsme uvedli v tvodu, vyuZijeme zde zakladni nastroje z marketingu s apli-
kaci pro $koly.*® Pfedstavime je strucné a pfipadné zdjemce odkazujeme na
dostupné marketingové ucebnice nebo relevantni zdroje na internetu.

Pfi marketingové situaéni analyze musime nejprve seshirat informace,
potom je zpracovat a zanalyzovat, abychom je mohli dale interpretovat.
(viz Jakubikova, 2008; Kotler & Keller, 2007). V situacni analyze se snazime
podchytit vS§echny rozhodujici vlivy, které utvareji podminky pro fungovani
nasi Skoly.

)

NejznaméjSim nastrojem je SWOT analyza.

Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. SWOT analyza, se jiz
bézné vyuziva pfi planovéni i ve Skolstvi a v podstaté témér vSichni uditelé
se s ni seznamili i pfi pipravé SVP.

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz, a to hodnoceni vnitfnich a vnéj-
Sich podminek. Analyza SW piedstavuje hodnoceni silnych a slabych
stranek organizace a analyza OT hodnoceni p¥ileZitosti a ohroZeni,
které se nachazeji ve vnéjSim prostredi organizace.

4 )
SWOT = zacétecni pismena anglickych termint:
STRENGHTS silné stranky
WEAKNESSES slabé stranky
OPORTUNITIES prileZitosti
THREATS hrozby
J

Doporucuje se zaéit analyzou pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho
prostiedi Skoly (viz dale i PEST analyza) a vyuZit i analyzu mikroprostiedi (viz

“Prehled specifickych metod a nastroji pro marketingovou situacni analyzu viz napf. Jakubikova (2008, s. 102).
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dale Porterova analyza péti sil). Po diikladné provedené OT analyze realizuje-
me SW analyzu vnitiniho prostiedi a v té se podle Jakubikové (2008) zamétu-
jeme zejména na cile, systémy, procedury, zdroje Skoly, materiélni prostiedi,
kulturu skoly, mezilidské vztahy (zejména klima Skoly), organizacni strukturu
a kvalitu managementu.

Proto, je vhodné pfed vypracovanim SWOT analyzy Skoly realizovat
nejdfive analyzu vnéj$iho prostiedi (PEST a jeji varianty) a v ndvaznosti
i potom mikroprostiedi.

Struény souhrn ukazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Zde se zaznamenavaji skute¢nosti,
které ptinaseji vyhody jak
zékazniklim vné Skoly, tak i uvnitf
$koly a $kole jako takové.

Zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
které dokladuji, ze Skola nedéla néco
dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni
$koly vedou Iépe.

PrilezZitosti Hrozby

Zde se zaznamenavaji ty Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,

skute€nosti, které mohou zvysit
poptavku nebo mohou Iépe uspokojit
zékazniky $koly a prinést Skole

trendy, udalosti, které mohou
snizit poptavku nebo zapficinit
nespokojenost zakaznikl (studentd,

lUspéch. rodiéti, zaméstnanc, zfizovatele atd.).

SWOT analyza kazdé Skoly se lisi. To, Ze se lii silné a slabé stranky Skol je
pirozené. Skoly jsou riizné velké, rizné dislokované, maji rizné ugitele a dalsi
pracovniky, lii se i Zaci atd. Ackoliv vnéjsi prostredi, které Skoly obklopu-
je, se pro né vyrazné nelisi, pfesto poskytuje Skolam rlizné prileZitosti, ale
i hrozby. Co je pro jednu $kolu pfileZitost, miZe byt hrozbou pro $kolu druhou.
Je nutné, aby Skoly vyuZily svych silnych stranek a pfilezZitosti a vytvofily si
jedine€nou konkurenéni vyhodu, a na druhou stranu, aby eliminovaly hrozby
a minimalizovaly své slabé stranky.

POZOR! Co je silnou strankou, miize byt zaroveii i slabou strankou a co je
prileZitosti, miize byt i hrozbou. Uvedeme jen obecny piiklad. Velké volné
prostory... jsou pfilezitosti pro vytvofeni specidlni uéebny pro..., ale musite
je také uklizet, vytapét atd. PrileZitost v zaméfeni Skoly na poZadovanou
rozsitenou vyuku v IT, mlZe byt i hrozbou, pokud to $kola z hlediska zdrojl
nezvladne (finanénich, lidskych, ¢asovych).
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SWOT analyzu zpracovavame prehledné v kvadrantech nejlépe na 1 s. A4.
Ke zdlvodnéni jednotlivych poloZek pouZivame piilohy apod. SWOT analyza
roztazena na vice stranek neumoznuje rychly piehled nejdilezitéjsich udaji
a tim se ztraci jeden ze zdkladnich prezentacnich efektil tohoto nastroje.

Variantu SWOT analyzy pro marketing $kol navrhuje Lockhart (2016a, s. 19).
Zdiraznuje, ze pro aplikace tohoto nastroje je v marketingovém planovani
klicova pro sebehodnoceni. Analyzu by mél vypracovat marketingovy tym
Skoly a doporucuje vSechny &tyfi soucasti SWOT vypracovat pro zékladnich
5 P, viz tabulka 4.

Tabulka 4: SWOT analyza podle marketingového mixu

Silné stranky | Slabé stranky | PrileZitost Hrozby

Produkt

Lidé

Cena

Distribuce

Marketingova
komunikace

Doporuéuje nejdfive pro kazdé ,P“ vypracovat tymem vlastni SWOT analy-
workshopu doporuéuje diskutovat vystup s ostatnimi zainteresovanymi a zis-
kat i externi pohled, ktery, jak uvadi, mize byt inspirujici i s pfekvapenim.
Pripadné odliSnosti interniho a externiho pohledu je vhodné tesit objasnénim
v nasledné komunikaci.® Teprve potom doporucuje na nasledném workshopu
vypracovat findlni verzi. Samozfejmé je vhodné kazdy rok tuto analyzu doplnit
¢i pfehodnotit.

% Lockahrt (2016a) uvadi, ze nejvétsi problém v praxi byva hledani pfilezitosti. Ohrozeni doporuguje dale
ocefovat tak, jak se to déla v managementu rizik.
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Jinou variantou, hojné pouzivanou v podnikatelském prostiedi, jsou tzv. EFE
a IFE matice (External a Internal Factor Evaluation), které rozsifuji SWOT
analyzu.

EFE matice je zaméfena na externi pozici organizace nebo jejiho strategického
zaméru (faktory O a T). IFE matice je zaméfena na interni faktory organizace
nebo jejiho strategického zaméru (faktory S a W). Po zpracovani tabulky
faktorl se dale pracuje s jejich vahou a pridéluji se jim body. Matice slouzi
k vyhodnocovéni strategie organizace nebo k porovnavani jejich variant. Pro
dals$i informace doporuéujeme zdroje z www nebo marketingovych uéebnic.

Uvedeme struény priklad IFE matice.

Postup provedeni:

1. Zpracujeme tabulku hodnoceni nejdilezitéjsich internich faktort z SW
analyzy.

2. Ptitadime kazdému zjisténému faktoru vahy v rozsahu 0,00-1,00 podle
dllezZitosti dané silné nebo slabé stranky $koly, kdy suma vah se musi
rovnat 1,00.

3. Jednotlivé faktory ohodnotime nasledovné:

e 4 body = vyrazna S (silna stranka)

e 3 body = nevyrazna S

* 2 body = nevyrazna W (slabd stranka)
e 1bod=vyrazna W

4. Potom vynasobime vahu a hodnoceni u kazdého faktoru = vysledkem
je vazeny pomér pro faktor, tedy slabou nebo silnou stranku skoly.

5. Secteme vazené pomeéry jednotlivych faktorl a vysledkem je celkovy
vazeny pomer.

6. Celkové hodnoceni IFE matice ndm zobrazuje vysledny vazeny pomér,
ktery hodnoti interni pozici organizace nebo jejiho strategického
zaméru. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi mize byt 1. Stiedni
hodnoty se pohybuji kolem hodnoty 2,5.
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Tabulka 5: Priklad IFE matice Z8

S/W | Popis Véha | Body | Celkem
S1 | Kvalitni inovovany SVP 0,15 4 0,60
S2 | Zkuseny shor ucitell s praxi 0,12 4 0,48
S3 | Vyborné IT vybaveni (uebny, i pro ucitele) 0,10 3 0,30
S4 Nabizené portfolio krouzki i v kooperaci s DDM | 0,08 3 0,24
S5 | Dobrd $kolni jidelna 0,05 3 0,15

W1 | Problém s ICT koordinatorem a aprobaci pro IT 0,15 1 0,15

W2 | Nedostateény motivacni systém Skoly 0,13 1 0,13
W3 | Starsi web $koly, nepouzivani sociélni sité 0,10 2 0,20
W4 | Absence nejmladsich ucitelii ve shoru 0,07 1 0,07
W5 | Zastaralé sportovisté (stadion) skoly 0,05 2 0,10

2,42

Opét doddvame, Ze vyznamna je interni diskuse nad hodnocenim dileZitosti
faktorl a potom v navaznosti samoziejmé nad tim, jak vyuZivat nasich silnych
stranek a jak naopak eliminovat ty slabé. Podobné je vhodné ziskat k vystupu
i externi pohled nejlépe nékoho, kdo splni roli ,kritického pfitele®.

Mizete si v navaznosti zpracovat i varianty IFE matice a potom i v kontextu
EFE matice hledat vhodné strategie, o kterych potom samoziejmé vrcholné
rozhodne vedeni Skoly.

Stejnym postupem vypracujete i EFE matici, kde hodnotite OT faktory.

V projektu NiDV pfi strategickém planovani byla dokonce pouzita konfron-
tacni matice. Odkaz na ni najdete v literatufe. Povazujeme ji za pokrogily
nastroj, ale také za ukazku toho, jak se i v oblasti marketingu a managementu
regiondlnich Skol aplikuji stéle vice i sofistikovanéj$i postupy z marketingu
(NiDV, 2016-2021).
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PEST analyza

Situaéni analyzu provadime proto, abychom nalezli spravny pomér mezi pfi-
lezitostmi z vnéjSiho prostfedi a mezi moznostmi zevnitf organizace. Kromé
SWOT analyzy se jiz ve Skolstvi bézné pouziva i analyza vnéj$iho prostiedi.
Proto ji uvedeme jen struéné.

()

Vliv vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi) se oznaéuje zkratkou PEST
nebo také PESTLE. Jeho zékladni sloZky = faktory jsou uvedené nize. Jedna
se o vlivy faktort:

*  politicko-pravni,

*  ekonomické,

e socialné kulturni (pro $kolstvi téz s diirazem na demografické),

» technologické a

»  Casto se popisuji i pfirodni a ekologické.
Tato analyticka technika slouZi k popisu vnéjsiho okoli organizace. Podsta-
tou PEST analyzy je identifikovat pro kazdy faktor nejvyznamnéjsi jevy,
udalosti a i rizika a popsat vlivy, které plisobi na organizaci nebo ji budou
ovliviiovat. Vystup PEST analyzy byva také vstupem do SWOT analyzy pro
¢ast, ktera se vztahuje k vnéjSimu prostredi.

V publikaci Kotler a Keller (2007, s. 115) u kapitoly analyza makroprostiedi
najdeme nasledujici podkapitoly:

*  Potieby a trendy

» |dentifikace hlavnich sil

e Populacni rist

»  Vékova struktura populace

»  Etnické a dalSi trhy

»  Skupiny podle vzdélani

*  Chovani domacnosti

*  Geografické posuny populace
*  Ekonomické prostredi

»  Spolecensko-kulturni prostredi
»  Prirodni prostredi
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https://managementmania.com/cs/rizika

»  Technologické prostredi
»  Politicko-pravni prostredi

Nékteré podpoloZky z oblasti demografie mohou byt inspirativni i pro strate-
gické planovani Skol. Vratime se k tomu pfi planovani komunikaéni kampané,
zejména v praci s cilovou skupinou (viz kapitola ¢. 8).

)

Analyza péti sil (Porteriiv model)

rovu analyzu péti sil nepublikovali, a to i z dGvodii opakovanych diskusi o trhu
a Skolstvi atd. Nicméng, v praxi se stale vice setkdvame s tim, Ze i feditelé
MS a ZS i v malych obcich a relativné bez nejblizsi konkurence mysli trzné.
Zvaiuiji, jak se rodiée rozhoduji pfi umistovani déti do MS i ZS, jak by mohli
diferencovat svoji nabidku, pfizpisobit ji potiebam a pfanim cilovych skupin,
jak to celé komunikovat atd. Proto do publikace zatazujeme struény popis
Porterova modelu, ktery uréuje konkurenéni tlaky a mapuje rivalitu na trhu.
Aplikované je pouzitelny tedy i pro zpracovavani situaéni analyzy MS a ZS
v zaméfeni na mikroprostiedi. U stfednich Skol je potom hodnoceni konku-
rence bézné pouzivané jiz fadu let.%

Rivalita trhu zavisi na pisobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, do-
davatelé, zakaznici a substituty). Podstatou Porterova modelu je pfedvidani
vyvoje konkurenéni situace v odvétvi na zakladé odhadu chovani posuzovanych
subjektl plisobicich na daném trhu a zafazenych do ,zakladnich sil*, jez jsou
nize specifikovany. Vyznamné pro nas je chovani $kol a dalSich subjektt, které
ovliviiuji vzdélavaci prostiedi napfiklad v naSem regionu, ale i chovani zakaznikd
$kol. Podivejme se nejdfive na schéma péti sil v obrazku 9 na nésledujici strané.

Zakladni sily z obrazku si v aplikaci pro $koly popiSeme nasledovné:

1. riziko vstupu potencialnich konkurentii
Jak snadné neho obtizné je pro nového konkurenta vstoupit na trh?
Jaké existuji bariéry vstupu? Samoziejmé v oblasti regionalniho Skol-
stvi to neni tak jednoduché, ale déje se to.

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Je mezi stavajicimi konkurenty silny konkurenéni boj? Pfestoze v oblasti
MS, ZS a SS se v praxi spi$e jednd o kvazi-trh, konkurence v nékterych
regionech a ve vétsich méstech mlze byt i pomérné velka.

5" Trzni pojeti vzdy akcentoval Svétlik (1996, 2009), ale v marketingu $kol, se mu nevyhybala ani Jakubikova (2001).
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Hrozba vstupu novych

Potenciélni konkurentl na trh

konkurenti

Vyjednavaci sila
zékaznika

Konkurence
v odvétvi

Dodavatelé

Stavajici
konkurentu

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obréazek 9: Porteriiv model péti sil

3. sila zakazniki (odbératelii)
Jak silnd je pozice zakaznikl $koly? Jak hodné naptiklad mohou spolu-
pracovat a uplatriovat sv(ij vliv na Skolu? 2

4. sila dodavatelii
Jak silnd je pozice dodavatel(i? Opét je to pro $kolstvi trochu speci-
fické, ale kazda Skola ma fadu dodavatell, ktefi také pfimo ¢i nepfimo
ovliviiuji jeji fungovani a samozfejmé i konkurenci v odvétvi.

5. hrozba substituénich vzdélavacich nabidek
Jak snadno miize byt na$ vzdélavaci program nahrazen jinym? To je
vyznamné zejména v prostedi SS. Na jedné strané jsou zde zku$enosti
z optimalizace jejich sité v minulych letech, na strané druhé je zde tlak
na inovace v SVP a inovace vzdélavaci nabidky.

Nékdy je pouzivana i Sestd sila, za kterou je povazovana vlada, a ta je velmi
vyznamna pravé v oblasti Skolstvi (dokonce pod ni mizeme na regionalni
Urovni zahrnout i kraje a jejich regulace sité kol apod., pfipadné obce jako

52 Samoziejmé musime mit ujasnéno, kdo jsou nasi zakaznici.
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ziizovatele napfiklad nékolika $kol). Vysledkem jejich spoleéného piisobeni
neni ani tak ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi, jak je tomu v podnikani,
ale dopad jejich pdsobeni na mikro okoli Skoly je jednoznacné vyznamny.

Posledni, vloZzeny, kruh s pojmem komplementy, miiZze byt vyznamny u dalS$ich
vzdéldvacich ¢&i doplikovych vzdélavacich sluzeb a bude zajimat vSechny
vzdéldvaci subjekty, které se také zabyvaji aktivitami déti ve volném éase
nebo nabidkami v ramci celoZivotniho vzdélavani.®

Porter(iv model je povazovan za jeden z velmi silnych néstrojii pro stanovovani
obchodni strategie s ohledem na okolni prostfedi organizace a takto jej apli-
kované lze pouzit i pro oblast Skolstvi.

V praxi jsme se jiz nékolikrat setkali s podcefiovanim situaéni analyzy pfi
strategickém planovani rozvoje Skoly. V nékolika pfipadech to dokonce mélo
i vyznamny dopad na dalSi Zivotaschopnost Skoly samotné.

Svétlik (2008, s. 32) k tomu uvadi: ,Znamé réeni, ze ,nevidi pro stromy les®,
plati dvojndsob v pfipadé nékterych vedoucich pracovnikii $kol. Skoly asto
reaguji a pfizplsobuji se kratkodobym potfebdam nebo zménam mistniho cha-
rakteru a nevnimaji Sir§i rozmér propojeni svych aktivit a prostredi, ve kterém
funguiji. Zadna $kola neZije v izolaci na pustém ostrové...

Uvedenou podkapitolu miizeme uzavfit tim, Ze jen malo $kol ma ve svém
regionu monopolni postaveni, které jim ale i v tomto pfipadé v dnesni dobé
stejné nedava moznost nebyt aktivni v dlsledku pozadavkd spoleéenskych
(reprezentovanych vladou, krajem, zfizovatelem a kontrolovanych CSI) i mé-
nicich se pozadavki hlavnich cilovych skupin. Skoly si konkuruji zejména ve
snaze ziskat (Svétlik, 2009):

«  pozadované mnozstvi kvalitnich studentd (zaka),
*  dobré pedagogy,

»  potiebné finanéni prostiedky,

*  co nejlepSi image.

53 Nejenom MS$, Z8, SS, ale i DDM, ZUS a dal$i subjekty v regionu.
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@ Co z uvedeného se tyka vasi Skoly?

Vnitini prostiedi Skoly

Analyza vnitiniho prostredi skoly je pro vzdélavaci instituce kliéova
a je nutné ji vénovat naleZitou pozornost. Nicméné je také ziejmé, Ze tato
oblast bude spojena i s pedagogicko - psychologickou diagnostikou a zcela
logicky je pfedmétem vyznamného zajmu i CSI.

ProtoZe pfedlozena publikace je zaméfena na marketing Skoly, uvedeme zde
jen nékolik zédkladnich pozndmek, ale odkazeme na dileZitou analyzu kultury
Skoly a v tom i klima $koly, jeZ do této analyzy patfi, a které se budeme véno-
vat v dalsi kapitole publikace.

Z pedagogického hlediska fadu namétl a nastrojl ptinasi napfiklad Chval
(2018) v kapitolach: Ptame se zaki, Ptame se rodicd, Ptame se uéitell. Najde-
me i publikace pfimo zaméfené na klima Skoly apod. (viz napi. Grecmanova,
2008; Petlak, 20086).

)

»Charakter vnitiniho prgstr"‘edi Skoly je jednou z hlavnich determinant
dalsiho rozvoje skoly. Skoly se vzajemné lisi ve stylu Fizeni, tradici,
zdrojich, cilech, studijnich programech, klimatu.“ (Svétlik, 2009, s. 120)

Autor také upozorfiuje na to, ze napfiklad Skoly v uréitém regionu maji stejné
podminky z hlediska makro prostfedi i mikro prostredi, ale pravé odliSnosti
v jejich vnitfnim prostiedi vedou k tomu, Ze ,néktera Skola je Uspésna a jina
je pred zavienim“. Vnitini prostfedi pfitom patii do oblasti, ktera mize byt
vedenim organizace pfimo fizena a ovliviiovana.

K hodnoceni vnitiniho prostiedi Ize pouZit metodu VRIO, ktera je zaméfena
na zdroje organizace, jeZ ¢leni na:

+  fyzické (budovy $koly a dalsi zafizeni jako sportovni hfisté, u SS dilny
apod., vybaveni tfid a dalsi technologické zazemi...),

« lidské (pocet a struktura pedagogického shoru a ostatnich pracovni-
ki, ale i zak( ¢i studentd, klima $koly),
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« finanéni (rozpocet skoly a ptipadné dalsi disponibilni prostiedky),
« nehmotné (historie a tradice $koly, know-how, image Skoly).

Uginnost téchto zdrojii se posuzuje podle téchto kritérii (podle Jakubikova,
2008):

« hodnota zdroje (value), Je nakladny, je snadné jej ziskat, pronajmout...?

e vzacnost (rareness), Jak je zdroj vzacny, pfipadné omezeny...?

¢ napodobitelnost (imitability), Jak sloZité je zdroj napodobit?

«  schopnost $koly téchto zdrojl vyuZit (organization), Podporuje stavaji-
ci stav organizace efektivni vyuZiti zdroje?

Svétlik (2009, s. 122-123) doporucuje vytvofit si tabulku se seznamem zdroji
dle naptiklad vySe uvedenych kategorii a potom jednotlivé podkategorie
hodnotit z hlediska silné ¢i slabé stranky napfiklad v diléi stupnici 1-3 a tim
si vytvorit i prehled, ktery by mél korespondovat s pfislusnou ¢asti SWOT
analyzy (respektive mélo by to byt podkladem pro SWOT analyzu).

Tabulka 6: Priklad mozného hodnoceni zdrojli

Zdroj (popis) Silnd stranka Slaba stranka

Xy 3 2 1 -1 -2 -3

Analyza vnitfnich zdroji a schopnosti vede k identifikaci potencialu Skoly ke
zlepSeni se v urcité oblasti. V tom analyza zdrojii mapuje jednotlivé zdroje
v organizaci a navazujici analyza schopnosti je zaméfena na jejich vyuzivani
organizaci. Tato analyza potom slouZi jako podklad pro strategické fizeni
rozvoje Skoly v dané oblasti. Vyhodou analyzy s vyuzitim metody VRIO je
jeji pfehlednost a snadnost pouziti. Samoziejmé pro finanéni oblast nebo
i hodnoceni tolik ddlezitych lidskych zdrojli v organizaci je mozné pouzit dalsi
specifické ukazatele.®

VSichni autofi zabyvajici se marketingem $koly se shodnou v tom, Ze pokud chce
vedeni $koly ziskat redlny obraz o tom, jaké je klima ve Skole a jak rozhodujici
aktéfi vnimaji kvalitu 8koly (zde kvalita jako zakaznicka zkuenost), musi se
téch rozhodujicich skupin ptat, tj. realizovat si vlastni Setfeni. Porovnavanim

% Navazujici mze byt napfiklad portfoliova analyza, kterd mlze byt zajimavé zejména pro stredni Skoly, jez
nabizeji vice vzdélévacich programii. Doporugujeme vyuzit matici BCG, podobné Svétlik (2009, s. 127-130).
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vystupt, analyzou shod ale i rozdild pohledl, mizeme ziskat cenné naméty
pro strategické fizeni a planovani naslednych aktivit (srovnej s DiMartino &
Jessen, 2018; Eger a kol. 2002; Lockhart, 2016a; Svétlik, 2009).%°

5.6 Mozna struktura marketingového auditu Skoly

Problematika marketingového auditu s aplikovanim fady dalSich moznych
metod a nastroji by jisté vydala na samostatnou knihu. Nicméné je nutné
tuto kapitolu uzavfit. Nez tak ale u€inime, vloZime je$té struénou poznamku
k auditu marketingového informaéniho systému Skoly, protoze bez néj neni
mozné uvedené téma uzavfit.

@ Audit informaéniho systému $koly

Marketingovy informaéni systém (MIS) podle Kotlera a Kellera (2007), ,to
jsou lidé, vybaveni a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu, hodnoceni a distri-
buci potiebnych, véasnych a presnych informaci pro marketingové a ostatni
manaZery.”

Pro oblast Skolstvi Svétlik (2009, s. 97) definoval MIS jako ,snahu vedeni
Skoly o systematizaci toki informaci nezbytnych pro fizeni $koly za ticelem
jejich rychlé a efektivni vyuZitelnosti.”

Na levé strané obrazku 10 je prostfedi Skoly, od vnéjSiho prosttedi, pfes
kterym je potfebné vénovat zvySenou pozornost, viz dale i planovani marke-
tingové komunikace atd. Ziskanim a analyzou primarnich i sekundarnich in-
formaci (barevny stied) ziskava vedeni $koly nezbytné podklady pro realizaci
zékladnich manazerskych funkci.®

Informace, které vedeni $koly potfebuje, pochdzeji z jak internich, tak z ex-
ternich zdrojli a z marketingového vyzkumu.¥” Zakladni informace, které jsou
obligatorni, jsou vymezené Skolskym zdkonem a navazujicim smérnicemi &i
vyhlagkami MSMT. KaZd4 $kola potom vede celou fadu dal$i dokumentace,
kde kromé evidence zakid a pribéhu vzdélavaci ¢innosti ma i personalni
evidenci, hospodarskou a Uéetni evidenci atd. Zde vSude jsou data, ktera by

% Velmi zajimavy vyzkum, ktery souvisi s tématem, z prostiedni nasich $kol prezentovali Pol a kol. (2013)
v publikaci Kdyz se $koly ugi.

% Svétlik (2009) upozoriiuje, Ze je samoziejmé velky rozdil mezi tim, jaké a kolik informaci potfebuje malé $kola
v regionu a velka univerzita.

57U regionalnich Skol se opét spise jednd o realizaci vlastnich dil¢ich prlizkumi nebo vyuzivan sekundarnich
dat, které publikuji napFiklad CSU, MSMT, CSI aj. Vyuijte i ¢asopisii Pedagogicka orientace a Pedagogika.
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> INFORMACNI SYSTEM SKOLY

PROSTREDI VEDENI SKOLY

SKoLY Systém
internich +—>

Marketingovy

vyzkum

Makroprostiedi informaci Planovani

Z&ci/studenti Organizovani

A A
Rodi¢e Rizeni
Absolventi v v Kontrola

Konkurence

Podniky aj. Systém ]
Analyza

Vefejnost externich +—> ) )
informaci

informaci

A

Obrazek 10: Informaéni systém $koly, dle Svétlik (2009, s. 98)

méla byt systematicky zpracovavana tak, aby informace byly pro vedeni $koly
co nejpouzitelng;si.

Mezi zakladni prvky informacéniho systému ve vztahu k zakdm patfi tfidni
schiizky, nasténky, nékdy i ¢innost Zakovského parlamentu, ve vztahu k uéi-
telim jsou to porady a informace v internim informaénim systému $koly, ve
vztahu k rodi¢im informacni systémy pro rodice, www stranky skoly s fadou
dokumentd a tfidni schiizky, ve vztahu k ostatni vefejnosti www stranky Skoly
a vyrocni zpravy $koly.®

@ Kontrolni otazky a tikoly:

e Co za poslednich 25 let z pohledu makroprostiedi (PEST analyza)
vyznamné ovlivnilo vasi $kolu?

* Dokazete na zékladé Porterova modelu péti sil popsat postaveni vasi
$koly v mikroprostiedi?

»  Prevedte SWOT analyzu vasi $koly v marketingovém tymu do EFE a IFE
matice a diskutujte faktory a jejich hodnoceni.

% Uvadime zde jen skute¢né zakladni vydet.
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»  Kdo z externiho prostfedi ndm poskytl zpétnou vazbu k SWOT analyze
nasi Skoly?
»  Diskutujte model informacniho systému $koly. Mame vse potiebné?

AN Literatura:

Jakubikova, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada.
Svétlik, J. (2009). Marketingové Fizeni $koly. Praha: Wolters Kluwer.

Jako alternativni je mozné doporucit dokumenty a materialy z projektu NiDV
(2016-2021) Strategické Fizeni a planovani ve $kolach a v tizemich. Dostup-
né z: https://projekty.nidv.cz/strategicke-rizeni

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 80



6 KULTURA SKOLY

4 I
Cile:
e Uv&domit si ulohu kultury organizace pfi realizaci strategie
organizace.
e Seznamit se s klasickym modelem kultury organizace, ,7S"
McKinsey.

*  Umét popsat kulturu Skoly a pfipravit jeji autoevaluaci.

« Uvédomit si znaky silné a slabé, zdravé a nemocné (toxickeé)
kultury Skoly.

o Ziskat zakladni poznatky ke zméné kultury Skoly.

Kli¢ova slova:
b kultura Skoly, model kultury Skoly, autoevaluace,

zména kultury Skoly

Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
z cca 15 minut + moznost rozsiteni o studium externich zdroji

z internetu.

Uvod
Pedagogika se vZdy zaméfovala na klima Skoly. Ve svém hledani, jak zkvalitnit
$kolu se obsah tohoto pojmu od sociélniho klimatu (kdy jde pfedevsim o vzta-

hy ve $kole, tfidé) posunul do velkych Sitek, které v pfehledu ukézali napf.
Grecmanova (2008) ¢i Mares (1999).%°

Teprve na konci 90. let se v CR zadal rozvijet moderni management a mar-
keting Skoly, ktery pfiSel i s pojmem kultura skoly (Svétlik, 1996, Eger a kol.,
2002). Dnes je evidentni, Ze kultura Skoly je pro Fizeni Skoly klicovym pojem.

59 Gl stéle zlistéva u sledovani podminek vzdélavani s mnoha indikatory, které koresponduji s evaluaci kultury
8koly, viz i vyroéni zpravy CSI. Tento odborny termin ale ve svjch manualech nepouziva.
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Reforma $kolstvi po roce 1989 i pozd&jsi kurikularni reforma (RVP - SVP) byly
spojené s vyznamnymi zménami v kultufe naSich Skol. Kdo chce odpovédné
fidit Skolu v 21. stoleti, musi dbat o jeji kulturu a snaZit se fidit jeji zmény
dle poznatkd z marketingu a managementu.

V zahranici je kultufe Skol vénovana pozornost jiz od 80. let a rlizné modely
ukazuje napf. Bush (2003). Na pFelomu tisicileti se jiz téma objevuje jako
jedno ze zakladnich v modernim managementu $kol, pf. Prosser (1999), Elsner
(1999), Dziergowska (2000), Fidler (2002), Obdrzalek a kol. (2004).

Dale si struéné vymezime kulturu organizace a objasnime u nds pouZivany
model kultury skoly (Svétlik, 2009) a pfineseme naméty pro praktickou fidici
¢innost (viz i Eger, 2006).

Svétové uzndvany guru v oblasti managementu Peter Drucker uvedI:

»Culture eats strategy for breakfast.”
Volné prelozeno: kultura si da strategii ke snidani.

Znamena to, Ze kultura vasi koly podmiriuje to, jak, a zda viibec, bude tspés-
na vaSe strategie. Proto je nezbytné nutné se tématem zabyvat a napfiklad
v projektu NiDV, zaméfeném na inovace strategii naSich Skol, bylo vSemi
experty rozhodnuto, Ze modul zaméfeny na kulturu Skoly bude prvni a mél by
podnitit tolik potfebnou diskusi o tom ,jak se ve Skole véci délaji“

6.1 Koncept kultury organizace

Koncept kultury organizace si struéné budeme prezentovat na diskutovaném
modelu ,7S* firmy McKinsey. Ta jej vytvofila v sedmdesatych letech a model
»19" je dodnes vyuZivan pro strategické fizeni organizaci. Plivodni pfistupy
managementu zaméfené zejména na tzv. tvrdé prvky Fizeni byly pozdéji tzv.
$kolou lidskych vztahil obohacené o mékké prvky fizeni a v aplikaci pro fizeni
organizace bylo ohoji vhodné spojeno pravé v konceptech kultury organizace.
Uvedeny konstrukt je jeden z nejznaméjSich a pro nas acel ndm umoziuje
v kostce predstavit to podstatné ve vztahu ke kultufe organizace. Uvadi se
také, Ze je to technika pro management, kterou si mlizete strukturované zhod-
notit kritické faktory libovolné organizace.
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()

Model je nazyvan ,7S“ protoze nazvy sedmi zakladnich prvki zacinaji v anglic-
tiné pismenem S a jsou to: *°

e Strategie (Strategy)

«  Struktura (Structure)

e Systémy (Systems)

e Styl prace vedeni (Style)

e Spolupracovnici-personal (Staff)
e Schopnosti (Skills)

e Sdilené hodnoty (Shared values)

Obrézek 11: Model ,,7S* McKinsey

Prvni tfi prvky (strategie, struktura, systémy) jsou povazovany za zakladni, tzv.
tvrdé prvky Fizeni - hardware.

Dalsi étyfi prvky (spolupracovnici, styl fizeni, schopnosti a sdilené hodno-
ty) jsou povaZzovany za pomocné prvky ispéchu, tzv. mékké prvky Fizeni
- software.

Predlozeny model méa sdilené hodnoty, které pfedstavuji jadro kultury organi-
zace, uprostied.

0 Model kultury organizace firmy ,7S“ McKinsey dle Payne (1996) a Kotler (2001).
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»  Struktura = schéma organizacni struktury, vztahy nadfizenosti a pod-
fizenosti, zplisob rozdéleni a integrace ukoll, formélni delegovani
pravomoci a odpovédnosti v organizaci.

e Strategie = zde ji strucné vymezujeme jako definovéni vize a cil(
organizace a cesty jejich dosazeni.

»  Systémy = procesy a postupy pfi kazdodenni praci, véetné psaného
kodexu chovani. Dnes sem také fadime systém komunikace, infor-
macni i kontrolni systémy v organizaci.

» Schopnosti = dnes se pod tim rozumi znalosti a kompetence, které
jsou prostiednictvim zejména lidi v organizaci k dispozici véetné jejich
synergického efektu.

«  Spolupracovnici (zaméstnanci) = lidé v organizaci, respektive struk-
tura lidi, tym, podpora kvalifikace, vztahy mezi nimi aj.

«  Styl = zplsob chovani managementu (jak pfistupuje k fizeni), hos-
podafeni s ¢asem, zaméfeni na lidi a tkoly, spoleény zplsob chovani
a jedndni v organizaci atd.

« Sdilené hodnoty = toto S, které je uprostied, miizeme spojovat s po-
jmem firemni kultura. Sdilené hodnoty pfitom souvisi s vizi a poslanim
organizace.

)

P¥i snaze realizovat efektivni zménu v organizaci musi byt brany v Gvahu
vSechny faktory, jinak je pravdépodobné, Ze napfiklad realizace strategie
organizace nebude Uspé$nd. Uvadi se, Ze pokud se nevénuje pozornost
jakémukoliv z uvedenych faktorii, miize potom selhat cela struktura.

Uvedeny koncept® souvisi s tzv. ,hledanim dokonalosti®, které svym bestsel-
lerem proslavili Peters a Warterman (2001). Ti také stru¢né vymezili kulturu
organizace nasledovné: ,,Kultura se projevuje také tim, ze vSichni zamést-
nanci védi, co maji ve vétsiné situaci délat. Cim je kultura vy3si, tim
méné je potieba organizacnich pkFiruéek, organizaénich zasad...“ To je
jisté zajimavy zavér pro kazdého reditele Skoly.

% Ve Skolstvi to zndme z anglického prostredi jako hledéni znaki efektivnich $kol, napf. viz Everrad a kol.
(2014).
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Je vhodné poznamenat, Ze jiz pojem kultura je mezioborovym pojmem a pfi jeho
vymezovani nedospéli autofi ke konsenzu. Je to pomérné slozity abstraktni
koncept, ktery byl ve vztahu k organizaci zaveden na pfelomu 80. a 90. let
minulého stoleti a v oblasti managementu souvisel s rozvojem Fizeni lidskych
zdrojli a v oblasti marketingu s novym pojetim organizace a s poznanim
dtleZitosti vnéjsich i vnitinich vztahl. Uvedeme proto jesté jedno dopliujici
vymezeni.

Armstrong (2007) uvadi nékolik struénych definic, ale v roce 2015 se jiz
priklani k vystiznému vymezeni od Deal a Kennedy (2000), ktefi kulturu
organizace vymezili jako ,zpUsob, jakym v organizaci néco déldme*. Kultura
organizace potom dle Armstronga (2015, s. 164) ,,zahrnuje hodnoty, normy,
piesvédéeni, postoje a predpoklady, které nemusi byt nijak vyjadiené,
ale rozhodné uréuji zptisob chovani lidi i zpiisob vykonavani prace®.

S odkazem na fadu autorli potom uvadi, Ze hodnoty a normy jsou zakladem
kultury organizace a utvareji se étyfmi zplisoby (Armstrong, 2015):

—_

Kulturu formuiji lidfi, zejména ti, ktefi ji formovali v minulosti.

Kulturu formuji tzv. kritické pripady - dilezité udalosti, které slouzi

jako zdroj ponauceni o Zadoucim nebo nezddoucim chovani.

3. Kultura vychazi z potfeby udrzovat efektivni kulturni pracovni vztahy
mezi ¢leny organizace, coz vytvaii hodnoty a oéekavani.

4. Kulturu ovliviiuje prostiedi organizace, které miize byt dynamické

nebo neménné.

Armstrong (2007, 2015) ¢asto odkazuje na pojeti kultury od Schein (1984)
a viz i Lukasova, Novy a kol. (2004). Ten sviij model organizaéni kultury
(velmi citovany a diskutovany) stavi na tfech rovinach organizaéni kultury,
na nichZ je kultura manifestovana (porovnej dale s pfistupem Kulhavy, 1993)
a jeji projevy jsou tudiz pozorovatelné. MliZzeme je struéné popsat nasledovné:

N

1. Artefakty - jsou nejvice na povrchu, nejviditeIngjsi a také nejvice
a pomérné snadno ovlivnitelné. Patfi sem i vizuélni struktura organiza-
ce a viditeIné projevy procesi.

2. Zastavané hodnoty, pravidla a normy chovani, je to rovina ¢as-
te€né védoma, a tedy zejména pro vnéjSiho pozorovatele jen éastecné
zietelna a celkové hiife ovlivnitelna pfi realizaci zmén kultury. Také
sem patfi strategie, cile a vize.
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3. Zakladni pfedpoklady jsou dle Schein nejhlubsi rovinou, jez zahrnu-
ji nevédomé a pro pfisluSniky dané kultury pfitom samoziejmé nazory
a myslenky. Zdrojem vzniku zékladnich predpokladii je opakovana
zkuSenost, jez vznika pii feSeni problém( vztahujicich se k adaptaci
na vnéjsi prostiedi, probléml souvisejicich s integraci vnitinich
procesli za celem adaptace, ale fadi se sem i hlub$i problematika
souvisejici s chapanim pravdy, ¢asu, lidskych vztahi atd. (spolecné
vnimani a mysleni)

[ artefakty ]
¥ t

[ hodnoty a normy ]
¥ 1

[ zakladni pfedpoklady ]

Obrazek 12: T¥i Grovné kultury dle Schein (1992),
podle Lukasova, Novy a kol. (2004)

6.2 Kultura Skoly a model kultury Skoly

V néasledujicim textu uvedeme definici pojmu a nasledné zékladni schéma
kultury Skoly, které doporuujeme vyuZivat pfi objasfiovani kultury Skoly
napfiklad i ve vedeni Skoly ¢i shoru Skoly.

(=)

»Kultura Skoly je sloZitym souborem norem, postojii, pfesvédéeni,
chovani, hodnot, obFadii, tradic a mytii, které jsou hluboce zakoie-
nény v samém jadru organizace. Kultura je historicky pfenasenym
vyznamovym vzorcem, ktery ma neuvéritelnou moc pfi formovani toho,
co si lidé mysli a jak jednaji. KaZda skola ma svou kulturu. Néktera je
pohostinna, néktera je toxicka.” (Barth in Grogan a kol., 2013, s. 198)

)

Z marketingového hlediska definujeme kulturu Skoly dle Eger a Jakubikova
(2000, s.7):
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»Kultura skol je vnitinim fenoménem, ktery je primarné vytvaren a vyu-
Zivan v oblasti Fizeni a vztahu k vliastnim zaméstnanciim $koly. Jedna
se o souhrn predstav, pFistupti a hodnot ve $kole vseobecné sdilenych
a relativné dlouhodobé udrZovanych.”

~Projevuje se ve specifickych formach komunikace, realizaci jednotlivych
personalnich ¢innosti, zplisobech rozhodovani feditell Skol a jejich zastupct,
v celkovém socialnim klimatu, a predevSim ve spoleéném pfiblizné shodném
nahledu ucitelli a dalSich zaméstnancl Skoly na déni uvniti Skoly, v jejich
obdobné interpretaci a hodnoceni, i ve vzhledu budov, uéeben, $aten, dvord,
htist, Skolnich jidelen atd., coZ znamen4, Ze se projevuje materialné i nema-
terialng, uvnitf i vné Skoly.“ (Jakubikova, 2001) Je nehmatatelna, ale ne
nepoznatelna. Vznika, rozviji se, pfipadné se méni ¢i zanika v uréitém zcela
konkrétnim case a misté (Bedrnova, Novy a kol., 1998). Kultura $koly ma
primy i nepfimy vliv na celkové vysledky skoly.

Souhlasime s Pol a kol. (2005), Ze kultura $koly je celistvym pojmem,
ktery spojuje jednotlivé oblasti fungovani skoly.

Nize uvedené schéma (obrazek 13) pfehledné popisuje prvky kultury Skoly
a mize byt i dobrym zakladem pro otevieni diskuse ve shoru $koly ,,0 kultufe
nasi Skoly“. Schéma vychazi z prace Svétlika (1996) a déle informace miZete
najit v praci Jakubikové (2001) nebo Egera (2006) ¢i Svétlika (2006).

Jak je patrné z nize uvedeného obrazku 13, jadrem, pilitfem i dusi kultury Skoly
jsou hodnoty. Hodnoty nabizeji smér, kterym by se méli vSichni zaméstnanci
kazdy den ubirat, sméfuji jejich chovani. Podobné vyznamné jsou psané i ne-
psané normy a samoziejmeé i vztahy mezi lidmi v organizaci (viz dale i klima
a kultura $koly).

DalSimi prvky kultury Skoly jsou verbalni symboly, kam fadime i tzv. hrdiny
Skoly, ptibéhy o Skole, ale i myty s ni spojené, jez jsou komunikovany i pro-
stfednictvim tzv. kulturni sité.

Hrdinové, jsou (magické) osoby, které jsou piikladné zejména pro komunitu
Skoly. Maji osobity charakter a styl. Délaji véci tak, jak by je chtéli délat i jini,
kdyby to uméli nebo kdyby se nebali. Hrdinové jsou spravni zaméstnanci
Skoly, ale i pfikladni Zaci ¢i studenti.

Pod symboly chovani najdeme i procesy a funkéni procedury, jez pfimo souvisi
s hlavni vzdélavaci ¢innosti ve Skole.
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Symboly jsou pro kulturu $koly velmi diilezité. Projevuje se v nich komunikace
zakladnich hodnot, norem a vztah(, tedy toho, co je pro kulturu organizace
klicové.

Kulturni sit je spojena se silnou kulturou. Je neformalni, mé sva pravidla,

kterd nejsou psand, jsou ale dodrZovana, a je nutno je respektovat. Tato sit
ma primarni dllezitost v komunikac¢nim procesu uvniti celé Skoly.

Interakce
s mikroprostfedim

Zéakladni
nehmatatelné
prvky kultury Skoly

hodnoty
normy
vztahy

1.1 Verbalni 1.2 Symboly
symboly chovani
1 Definované cile 7 Ritualy
2 Kurikulum 8 Ceremonialy
3 Red 9 Proces vyuky
4 Metafory 10 Funkéni procedury
5 Piibéhy 11 Pravidla a fad skoly
6 Hrdinové skoly 12 Interakce

s mikroprostfedim

1.3

Vizuélni symboly

13 Vybaveni Skoly a pofadek
14 Artefakty
15 Logo, propagacni pfedméty

Interakce
s mikroprostiedim

Obrazek 13. Schéma kultury $koly, Eger a kol. (2002) podle Svétlik (1996)

Z hlediska $kolského managementu mézeme dle Bush (1995) poznamenat,
Ze kulturni modely se v oblasti fizeni vzdélavacich instituci zacaly vyuzi-
vat na pfelomu 80. a 90. let a Bush za dllezity povazuje ¢lanek (Harris,
1992), ve kterém autor vyzdvihl zaméfeni na hodnoty a ritualy atd. a hlavné
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zdiraznil to, Zze leadefi maji centralni = hlavni roli v ovliviiovani kultury
organizace.

Zvazte: Wagner (2006) na zakladé fady vyzkumi shrnuje, Ze je prokazané
spojeni mezi kulturou skoly a o¢ekavanim i vysledky ve vzdélavacim
procesu. Tento zavér je vhodné diskutovat i s citdtem Druckera z tvodu k této
kapitole.®?

6.3 Kultura skoly a klima skoly

V souvislosti s kulturou organizace je zejména ve Skolstvi dllezity i pojem
klima $koly. Uréity zmatek do problematiky vnasi to, Ze lidé obvykle pouzivaji
pojem atmosféra, ale mysli tim to, co odborné vymezujeme jako klima praco-
visté - skoly. V této souvislosti si mizeme pomoci vykladem uvedenych pojm(
z hlediska pedagogiky a tim je jednoznaéné zafadit a porovnat:

Predevsim atmosféra sem vlastné nepatfi, protoZe je to spiSe prechodny stav
uréitého naladéni na pracovisti (ve tfidé), ktery vychazi z kultury, je ovlivnén
socidlnim klimatem a kratkodobé jej spousti urcité, ale velmi rlznorodé
podnéty.

()

Klima jsme pro ujasnéni navaznosti pojml upfesriovali na socialni klima,
které vyjadiuje kvalitu interpersonalnich vztahii na pracovisti a je
ziejmé, Ze je vice stalé a Ze je tak vyznamnou soucasti kultury organizace.
Pauknerova (2006, s. 199) jej vymezuje jako charakter ,ptevladajicich vza-
jemnych vztahli mezi jednotlivymi ¢leny pracovni skupiny, jako jakysi soulad
mezi jednotlivymi pracovniky“ a uvdadi, Ze socialni klima podmiriuje pracovni
jednani pracovniki, pribéh i vysledky jejich pracovni éinnosti. Schein (1996)
povazuje klima v organizaci za jednu ze soucasti manifestace jeji
kultury.

82\ ramci projektu NiDV jsme vyhodnotili autoevaluaéni dotazniky kultury $koly a vysledky ukazuji na to, Ze kde
je l1épe hodnocen management $koly, DVPP a inovace vzdéldvaciho procesu, jsou také ocekavéany vyssi vystupy
ve vzdélavacim procesu. Podobné to dopadlo i u souboru studentti pedagogickych fakult, ktefi byli na praxi ve
Skolach (Eger & Présilova, 2020) a hodnotili ze svého pohledu kulturu $koly, kde vykondvali praxi.
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Problematiku ve vztahu ke Skolstvi ujasnuji MacNeil a kol. (2009) nasledovné:
kultura organizace by méla byt nazirana z antropologického pohledu, klima
organizace z pohledu psychologie. To by odpovidalo i tomu, Ze zejména klima
tfidy je obvyklym tématem pedagogické psychologie a pro jeho zjistovani
existuji i standardizované nastroje.

(=)

Definovat klima $koly mizeme dle Mare$ a kol. (2003-2005) nasledovné:

»Klima Skoly je relativné stala kvalita vnitfniho prost¥edi, je to vni-
mané fyzikalni a psychologické prostiedi $koly véetné vztahii uvnité

skupin a mezi témito skupinami: vedeni skol, ucitelé, Zaci, rodice,
komunita.*

Naopak Grecmanova (2008, s. 33) definuje klima $koly pomérné $iroce jako
~projev jejiho prostfedi zahrnujiciho ekologickou, demografickou, socialni
i kulturni dimenzi. Klima vnimaji, prozivaji a hodnoti vSichni ti, kterych se tyka,
tzn. Zaci, rodice,5 ucitelé a verejnost. Klima Skoly pfedstavuje klima tidy,
klima ugitelského sboru, komunikacni, organizacni ¢i Skolni klima.”

*k%k

Z hlediska vztahu klima $koly a kultury Skoly se ztotoZiiujeme s vyjadfenim
Obdrzalka (2002, s. 71) ,V klimatu Skoly se projevuje manifestace kultury $ko-
ly dovnitf... Skolni klima je proZivani kultury $koly jejimi uéiteli a zaky.“
A jen dodavame, ze pro diagnostikovani klimatu tfidy mame k dispozici stan-
dardizované nastroje, viz napf. Petlak (2006) ¢i Grecmanova (2008).

)

Podkapitolu miizeme uzavfit namétem z prace Guenert (2008). Autor konsta-
tuje, Ze kultura skoly a klima skoly nejsou tou samou ,véci“, aékoliv to
v praxi fada lidi takto smésuje. Také uvadi, Ze je daleko jednodus$si zménit
klima neZ kulturu Skoly. Kultura podle néj predstavuje osobnost organizace
a klima ocekévani ¢i pfistup a uzavira konstatovanim, Ze ,je jednodussi
zménit pristup nez osobnost®. V tabulce uvadi rozdily.

Uvedeme vybér:

8 0dlisné svéty ucitell a rodi¢l nasich kol prezentuje napfiklad studie Martanové a Koniipkové (2019).
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Tabulka 7: Klima a kultura Skoly (dle Guenert, 2008)

Klima Kultura organizace

Flexibilni, je mozné jej jednoduseji ménit | Potfebujeme fadu let pro jeji rozvoj

ZaloZeno na vnimani ZaloZena na hodnotéch a divére

Je vnimana pfi vstupu Nelze ji jednoduSe vnimat

Je v8ude kolem nas Je nasi soucasti

Cesta, jak vnimame okoli Cesta, jak realizujeme ,véci“ kolem nas

~Pochopeni rozdill a shod mezi kulturou a klimatem je pro nas vybornym
nastrojem pro zménu nasi $koly.“ (Guenert, 2008, s. 4).

Zvazte:

Pojem kultura Skoly neni ale zcela ustalen v oblasti Skolského managementu
v CR. Napfiklad ve Vyroéni zpravé CSI za rok 2014/2015 se pojem ,kultura
koly“ nevyskytuje. Nicméné na s. 41 najdeme: Z hodnoceni CSI vyplynulo,
7e 97,2 % feditelil $kol (z toho 54,8 % rozhodné ano) se dafi ispésné vytvaret
pozitivni klima $koly, jen neceld 3 % fediteld $kol jsou v tomto sméru ned-
spé$na. Reditelé kol vyjadFili prevaziné spokojenost s jednotlivymi oblastmi
$kolniho klimatu... Podle ucitelG je nejméné pozitivné hodnocenou oblasti
moznost podilet se na rozhodovani o Skole.

6.4 Jak je mozné popsat kulturu Skoly?

Podrobny popis kultury $koly neni jednoduchou zéleZitosti. Pro prakticky
management ve Skole vyuzivdme nastroj zaméfeny na manifestaci kultury
Skoly, ktery se jiz osvédcil a ktery pfi uréitém kompromisu pfinasi relevantni
poznatky (Eger, 2006). Miizeme také uvést, Ze se dle pojeti Schein zaméfuje
zejména na artefakty kultury organizace. Nez si jej dale predstavime, uvedeme
struéné nékolik poznamek k faktorlim, které obecné ovliviiuji kulturu nasich
Skol, a tedy i kulturu kazdé nasi Skoly.

Determinanty kultury Skoly

Faktory, které ovliviiuji ndmi fizenou organizaci, je vhodné rozdélit do t¥i kate-
gorii, a to na faktory, které nem(izeme ovlivnit, ale ovliviiuji pfimo ¢i nepfimo
nasi organizaci, na faktory, které miizeme ovlivnit jen éastecné a na faktory,
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které mame ¢i mzeme mit pIné pod kontrolou. V praxi to neni vidy tak tplné
jednoduché, ale vhodna pomiicka pro strukturaci determinant to urcité je.
Vvuzijeme zde PEST analyzu i Porterovu analyzu péti sil, také analyzu vniti-
niho prostiedi. Tento pfistup je také relevantni a podrobnéji s nim pracujeme
pfi vytvareni strategie Skoly.

Proto nyni jen struéné oslovime hlavni determinanty, které je nutné brat
v Uvahu pfi autoevaluéni diskusi nad tématem ,kultura nasi Skoly“. Ta, jak
vime, neni ve vzduchoprazdnu, ale existuje v podminkach nasi spole¢nosti,
které se i pomérné dynamicky méni. Navic, at chceme, ¢i nechceme, Zijeme
i v otevieném globalizovaném svété, a i tomuto vlivu se nemohou nase Skoly
vyhnout.

)

Kulturu $koly je nutné také vidét ze SirSich hledisek. At si to pfizname,
¢i ne, je kultura kazdé nasi Skoly ovlivnéna EU, historii stfedni Evropy, his-
torii i kulturou nasi spoleénosti atd.®

Obecné si muZzeme determinanty kultury vymezit podle Pfeifera a Um-
laufové (1993) na:

* vnéjsi a vnitini,

*  hmotné a nehmotné,

*  minulé a sou¢asné,

»  ovlivnitelné a neovlivnitelné,

*  brzdici shodu vzité a strategicky potfebné kultury a determinanty

podporujici shodu.

Mezi vnéjsi determinanty patfi: charakter kultur vyssich fadi, geograficka
dislokace, ekonomicky systém, socialni systém, politické preference, legis-
lativa, ekologie, Uroveri védy a vyzkumu, digitalizace a rozvoj ICT, trzni pozice
Skoly v regionu.

Mezi vnitini determinanty patfi: historie organizace, jeji velikost, pravni for-
my, management $koly, jeji zaméstnanci, mira setrvaénosti vZité kultury Skoly.

% DFivéjsi zkuSenosti z Anglie ukazuiji, Ze aspirace centralnich organl jsou nékdy ohrozenim pro zabéhlé kultury
dilgich kol (Leithwood a kol., 1994).
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Hmotné determinanty zahrnuji: majetek Skoly, uroveni vybaveni, nehmotné
pak: zajmy vlastnikl (zfizovatele), zajmy managementu, zajmy zaméstnanc,
zajmy Zaka, rodic¢d apod.

k%%

Manifestace kultury Skoly

Nyni pfedstavime ndstroj pro popis kultury Skoly, ktery vychazi z prace Kulha-
vého (1993) a aplikace, kterou pro $kolstvi pfipravila Jakubikova (1998). Tento
nastroj pro autoevaluaéni popis kultury $koly vyuzivdme v mensich dpravach
dilcich polozek od roku 1999 a mlZzeme uvést, Ze se v praxi osvédcil. Jeho
konstrukce vychazi z nasledujiciho tvrzeni:

)

Kultura se projevuje (manifestuje) materialné a nematerialné, a to smérem
dovnitf i vné Skoly. Vytvorené étyri kvadranty tvofi zaklad pro jeji popis.

NiZe uvedena tabulka je zakladem pro vytvorfeni popisu kultury vasi Skoly.
Je vhodné jej tvofit v pracovnim tymu Skoly a dale diskutovat ve shoru Skoly,
popf. s dalSimi partnery Skoly.

Tabulka 8a: Zakladni prehled manifestace kultury Skoly

Materialni manifestace Nemateridlni manifestace
budovy, hfisté, Skolni pozemky vzdélavaci program Skoly
- stanky na veletrzich a vystavach atd. | $kolné, riizné poplatky
2 | venkovni oznaéeni Skoly, napisy, znak | chovani zaméstnanc( i zak( vici
OE, Skoly, vlajka Skoly vefejnosti
o | fasady, dvefe, okna a jejich vyzdoba | orientace v ¢ase (dlouhodoby,
5 | domovské barvy kratkodoby horizont)
§ obleceni zaméstnanci nékde formy nabidky vyuky
*g i student (mnohdy i celkovy systém marketingové komunikace:
= vzhled) marketingova komunikace, podpora
§ tiskoviny, vizitky, propagaéni prodeje, Public Relations a publicita,
materialy Skoly pfimy prodej, pfimy marketing
dérkové predméty vztahy Zak-uditel-rodic-spolecnost
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Tabulka 8b: Zakladni pfehled manifestace kultury $koly

Materialni manifestace

Nematerialni manifestace

Manifestace smérem dovnit¥

vstupy, dvory, predzahradky i vnitfni
h¥i§té, vyuziti a Gprava pozemki
i jinych prostor

vratnice - jeji vzhled a usporadani,
manifestace Uspécht $koly - tabule
cti, vysledky soutéZi, prezentace
Uspésnych absolventt $koly atd.

vnitini prostory budov (chodby,
mistnosti, dilny, laboratofe, socialni
[zafizeni, zékouti atd.)

architektura

barvy, osvétleni, vétrani, vytapéni

vybaveni vnitinich prostor (stroje,
piistroje, nabytek aj.)

informacni systémy (orientacni tabule,
oznaceni mistnosti, aj.)

proces a organizace vyuky

klima (teplo 8koly, socialni
temperatura, etika)

vztah nadfizeny-podfizeny

formalini a neformdlni komunikace
uvnitf Skoly vSemi sméry, tj.
nadtizeny-podtizeny, vyuéujici-zak,
vedeni mezi sebou, uéitelé mezi
sebou, Zaci mezi sebou, ostatni
pracovnici Skoly atd.

zékladni hodnoty, vnitini etika

hodnota €asu

fet

hrdinové

pfibéhy, historky, ceremonialy

vztah k profesi a k vlastni praci

Projevy kultury Ize sledovat: v roviné dojmd, které Skola vzbuzuje u vlastnich
pracovniki i v Siroce pojatém okoli, pfi komunikaci uvniti i vné Skoly, v rozho-
dovacich procesech Skoly.

Materialni manifestace kultury $koly plsobi zejména na vefejnost, ale také
na zéka a jeho rodice. Vizualni symboly posiluji proces identifikace se Skolou
u vSech, ktefi maji ke skole blizko.

S nemateridlni manifestaci kultury $koly se ¢asto potenciélni Zaci a jejich
rodiée, potencialni zaméstnanci a vefejnost seznamuji mnohem dfive nez
s materidlni manifestaci a vytvéfi si prvni nazor na skolu. Ten miize velmi silné
ovlivnit jejich rozhodovani o vybéru Skoly, na které chtéji studovat, nebo byt
zaméstnani, byt jejimi sponzory atd.

(2)

Co z uvedeného popisu miiZe piisobit jako signal kvality (také projev znacky) Skoly?

C2)

Pfedstavte si, ze jste navstévnik vasi Skoly, pfichazite ke Skole, vchazite
dovnitf, prochézite Skolou a vstupujete pres kancelaf sekretarky k fediteli
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- feditelce Skoly. Cestou potkavéte fadu pracovnikl Skoly a Zaky ¢i studenty,
protoZe je prestavka. Jak na vas bude materialné i nemateridlné pisobit Skola?

Jednodussi prehled vhodny pro autoevaluacni Gcel mizete ziskat zaddnim
dotazniku pro kulturu skoly (informace o vytvoreni dotazniku jsou in Eger
a kol. 2002), ptiloha E.%®

Vlyhodou dotazniku je jeho rychlé vyplnéni, moznost zadani pro ¢leny shoru
a popf. pro &leny vedeni zvlast. Po jeho vyhodnoceni je opét moZné jej vy-
uzit pro naslednou diskusi ve shoru na téma kultura Skoly jako souéast jeji
autoevaluace.

Pro komplexnéjsi pohled je mozné jej kombinovat s vy$e uvedenym postupem
popisu kultury skoly dle kvadranti jeji manifestace nebo se SWOT analyzou
8koly, auditem &i dalSimi autoevaluagnimi materidly, ale i hodnocenim CSI atd.

6.5 Silna a slaba kultura organizace

V souvislosti s pozndvanim kultury organizace a s vytvarenim jejiho popisu se
diskutuji pojmy silna a slaba kultura organizace a také zdrava a nezdrava
kultura organizace. (pouziva se také pozitivni a negativni nebo i toxicka)
Pojdme si je nyni struéné objasnit.

()

Silna kultura je tvofena systémem neforméalnich pravidel, kterd vyjadfuji to,
jak se lidé vétSinou chovaji. Silna kultura dava lidem lep$i pocit o G¢elnosti
toho, co délaji. Usnadriuje jasny pohled na $kolu, vytvafi podminky pro dobrou
komunikaci uvnitf i vné Skoly, umoziuje rychlé rozhodovani, snizuje naroky
na kontrolu, zvySuje motivaci a loajalitu vSech pracovnikl i zak(, snizuje
fluktuaci, zajiStuje stabilitu socidlniho systému atd. Je pfedevSim nositelem
zakladnich cilli $koly a celkové filosofie Fizeni, ¢ini $kolu prehlednou a snad-
no pochopitelnou (Eger, 2006; Jakubikova, 2001). Silna kultura vytvaFi
synergicky efekt, ktery se projevuje v koordinaci, integraci a motivaci
(Bedrnova, Novy a kol., 1998).

% Tento dotaznik byl pouZit jiz ve stovkach kol v CR a na Slovensku. O jeho verzi v anglitting projevili zajem
i experti z Polska, ale i Turecka. Detailni popisy jsou priibézné inovovany a samoziejmé je doporuéujeme
pfizplisobovat narodnim prostfedim v piipadé aplikace v jinych zemich.
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Slaba kultura se projevuje v konfliktni zajmové diferenciaci zaméstnancli
nebo v jejich fragmentaci do konkurujicich si skupin nebo i nizkym zajmem
zaméstnanci o organizaci a spoleénou préci. Bush (1995) pouziva termin
~balkanizovana kultura® | tyto konfliktni diferenciace mizeme na nasich
$kolach zaznamenat. V téchto pfipadech se ukazuje souvislost s efektivitou
Skoly a dopad na ni. Ve slabych kulturach lidé ztraceji €as tim, Ze se pokousSeji
zjistit, co a jak by mélo byt udélano. Jsou zde rozdilné nazory (Bush, 1995) na
vyuéovani, vyucovaci styly, disciplinu a kurikulum.

Mizeme se také setkat s pojmy zdrava nebo nemocna kultura. Jejich odliseni
Ize vysledovat v nazorech a postojich na pét zakladnich oblasti (MikuSova,
1999): vztah k okoli, vztah pravdy a skutecnosti, charakter lidské povahy, cha-
rakter lidské Ginnosti, charakter lidskych vztah(. Za méfitko ,,zdravotniho
stavu“ se povaZuje jejich pfipravenost na krizi, to, zda jsou schopny
a ochotny se vyrovnat s problémem ¢i pfimo s krizi. U zdravé kultury Skoly
(Sato a kol., 2016) se také uvadi jeji pozitivni vliv na vzdélavaci proces a vztahy
mezi uiteli a Zaky. V navaznosti na to Peterson (Deal & Peterson, 1999) na
zékladé vyzkumu uvadi, Ze negativni kultura Skoly vytvari toxické prostiedi,
kde jsou vztahy mezi uéiteli konfliktni a zaméstnanci nevéfi ve schopnost
studentd uspét a obecné maji negativni ocekavani.

Zvazte nasledujici téma (dle Barth in Grogan a kol., 2013):

Kultura Skoly mdZe mit svoje nediskutovatelna témata ¢i tabu. Mize to byt
napfiklad to, jak je Skola fizena ¢i pfimo ,postava feditele®. Nebo to, ,jak se
zde rozhoduje®. V fadé kol je to problém vyjadfovani se k etniku ¢i rase. Vel-
mi oZzehavym tématem je napfiklad uitel s nedostateénym vykonem. Zdravi
Skoly je také mozné posuzovat podle poctu témat, o kterych se nediskutuje.
Cim jich je vice, tim v&tsi je to problém.

Jak se nize uvedené polozky projevuji ve vasi Skole?

Jako namét pro praktické pouziti uvadime nize prezentovany vyéet moznych
pFednosti a nedostatku silné kultury organizace. Opét jej mizete pouzit
p¥i diskusi ve shoru $koly a uvadét pfitom pfiklady ze Skolské praxe.

Sledujte v seznamu, jak silna kultura mlze z pozitivnich faktorl prechazet
i do negativnich efektd.
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» Jasny a pfehledny pohled na organizaci.

»  Bezkonfliktni komunikace.

*  Rychlé nalezeni feSeni a rozhodnuti.

*  Rychld implementace inovaci.

e Malo formalnich predpisd, niz8i naroky na kontrolu.
«  Vysoka jistota a dlvéra spolupracovnik.

»  Vysoka motivace.

*  Nizka fluktuace.

* Znaénd identifikace s organizaci a loajalita.
» Tendence k uzavienosti.

«  Trvani na tradicich a nedostatek flexibility.
» Blokace nového.

»  Kolektivni snaha vyhnout se kritice.

«  Vynucovani konformity za kazdou cenu.

« Slozita adaptace novych spolupracovnikd.

Z uvedeného vyctu je patrné, Ze nejniz8i polozky v silné, ale nezdravé kulture
organizace vytvéreji velké problémy pfi planovani a realizovani zmény kultury
organizace.

C2)

Dokaézete doplnit tento obecny seznam pfiklady z vasi (pedagogické) praxe?

Jako rozSitfujici poznamku k diagnostice kultury Skoly uvedeme:

Zavéry Eger a kol. (2002) a Pol a kol. (2005) se shoduji v doporuéenich k ana-
lyze ¢i diagnostikovani kultury konkrétni Skoly. KaZzda organizace - skola je
jedineéna a kultura je pozorovatelna zejména dle jejich projevii. Nékteré
hlub$i roviny (viz pojeti dle Schein) jsou obtizné rozpoznatelné z vné orga-
nizace. Kombinaci metod véetné hloubkovych ¢i skupinovych rozhovor &i
zUGastnéného pozorovani mame Sanci vérohodnéji popsat kulturu organizace.
VyuZiti dotazniku a studium dokumentl a artefaktl mlze slouzit k zakladni
diagnostice. Navic, jak jsme zjistili z praxe, tam kde je kultura slaba a pfipad-
né i nemocn4, je pravdépodobné, Ze nedostanete tipIné a validni odpovédi.

*k%

Na zavér k tomuto struénému prehledu problematiky ve vztahu ke kultute $koly
je potfebné uvést nékolik zakladnich poznamek ke zméné kultury organizace.
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6.6 Zména kultury Skoly

@ Pro¢ realizovat zménu kultury Skoly?

Na zékladé studia rozsahlych literarnich zdrojd jsme sestavili nize uvedeny
prehled (Eger, 2006). Kulturu Skoly je potfebné ménit, jestlize dochézi k na-
sledujicim okolnostem:

»  VZitd kultura neodpovidd zménénym podminkam v prostredi.

»  Dochazi k nesouladu s vzitou kulturou a strategicky potfebnou kul-
turou (zména vize, poslani, cill a strategie Skoly, zavadéni kurikularni
reformy, podstatna inovace SVP...).

+  Skola pfechézi z jedné vyvojové etapy do dalsi.

» Dochazi k podstatné zméné ve velikosti Skoly (téZ optimalizace $kol).

»  Méni se postaveni $koly na trhu vzdélavani.

e Meéni se proto, Ze se zména ocekava (trendy, reformy aj.).

Podivame-li se na vy$e uvedeny zékladni vycet, je zfejmé, Ze od roku 1989
dochazi v CR neustale k podstatnym zménam v kultufe nasich $kol.
Otazkou je, zda je fidime a nékdy je mozné se ptat, zda o fizeni viibec uvazu-
jeme nebo se 0 né snazime?

()

Zména kultury organizace neni jednoduchou zalezZitosti a vyZaduje
znaéné dsili.
Samoziejmé vychozim bodem je pochopeni kultury organizace a zmapovani

soucasné kultury. Podstatou zmény je prechod od vychoziho stavu ke stavu
cilovému.

Dale mGzeme postupovat dle zakladni metodiky pro fizeni zmén (viz i Ar-
mstrong, 2007; Reho¥, 2016). Musime si oviem uvédomit relativni stabilitu
kultury, a tedy i to, Ze zména ve strednédobém horizontu vyZzaduje 3-5 let
préace. Co o tom soudite v souvislosti se zavadénim ¢&i dalSi podstatnou ino-
vaci SVP ve vasi $kole?
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Cesta zmény kultury organizace se obvykle uvadi v péti zakladnich etapéch:

1. rozmrazeni vzité kultury,

2. tfibeni zajmi, postojd, uvédomovani si souvislosti, pfileZitosti i hrozeb
(také vazeni sil, které podporuji zménu a které jsou proti zméng),

3. cilené ovliviiovani (zména fizeni, vzdélavani, informovani, odmériovani,
ziskavani zkuSenosti, vytvafeni novych kulturnich vzor( atd.),

4. sladovani zmény, korekce chyb, posilovani dosazenych pozitivnich
vysledki,

5. rozvijeni Zadouciho stavu.

Svétlik (2006) jesté specialné upozorfiuje na zménu kultury skoly pfi ge-
neraéni vyméné ve sboru $koly. My naopak dodame, Ze k vyraznym zménam
¢asto dochazi i pfi zméné managementu Skoly.

C2)

Jak zaéit ménit toxickou kulturu $koly? (dle Deal & Peterson, 1999 a 2016).

Je potiebné zatit s pracovniky a zejména s uditeli. Jak jsme vySe uvedli, je
to o uzndavani spoleénych norem a sdileni hodnot, které jsou uvadény spo-
le€nou ¢&innosti v realitu a zména je podporovana proaktivnim klimatem. Je
potiebné podporovat pozitivni aspekty:

e Oslavujete Gspéch na setkanich a poradach zaméstnancii a ucitel(.

»  Pouzivejte pribéhy a pfiklady o Uspésné spolupraci, kdykoliv je to
vhodné.

»  PouZivejte jasny jazyk a profesionalni pfistup pfi podpore spoleéného
uceni jak u ucitell, tak i u zaku.

Namét na zaveér ke kultufe Skoly

Jeden z prednich odbornikl (Barth in Grogan, 2013) v kontextu leadershipu
v oblasti vzdéldvani a dvah o zméné kultury $koly upozoriiuje na to, Ze
skola existuje proto, aby podporovala vzdélavani svych zakd. V souvislosti
s pozadavky zastupcl praxe (zde ptimo v zastoupeni business leaders)
upozoriiuje na to, ze od budoucich zaméstnanct ve firmach v 21. stoleti je
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pozadovano, aby méli schopnosti a dovednosti® pro tymovou préaci, feSeni
problémi, interpersonalni komunikaci, mluvenou komunikaci, naslouchani,
osobni rozvoj, kreativni mysleni, vedeni lidi, nastavovani cil{i, psani, efektivitu
v organizovani, v oblasti aplikaci ICT a ¢teni. Zdlraziiuje, Ze pokud se $koly
zaméfi na kratkodobé cile, jako je ispésnost zakl v testech apod., propadnou
z hlediska potfebné celoZivotni orientace zaki a absolventil $kol. Propad-
nou také v jejich diilezitém poslani.

@ Kontrolni otazky a ukoly:

*  Objasnéte svymi slovy podstatu pojmu kultura Skoly.

e Pro¢ je dilezité zabyvat se kulturou Skoly ve vztahu ke strategii
organizace?

» Jak mlZeme popsat kulturu organizace prostfednictvim manifestace
jeji kultury?

» S jakymi projevy silné nebo slabé kultury Skoly jste se v praxi setkal-a?

»  Jaké nadfazené determinanty ovliviiuji kulturu nasi Skoly?

* Co mize signalizovat tzv. toxickou kulturu Skoly a jaka jsou obecna
doporuceni pro jeji zménu?

N Literatura:

Svétlik, J. (2009). Marketingové Fizeni $koly. Praha: Wolters Kluwer.
Eger, L. (2006). Rizeni $koly pfi zavddéni §kolniho vzdéldvaciho programu.
Plzen: Fraus.

Vyuzito materialu NiDV: Eger, L., & Beran, V. (2016) Kultura Skoly podporujici
max. rozvoj kazdého Zaka.

Zpracovano v projektu: Strategické fizeni a planovani ve $koldch a v izemich.
Informace k projektu na: https://projekty.nidv.cz/strategicke-rizeni

8 Zvykli jsme si pracovat s pojmem kompetence, struéné znalosti, dovednosti, zkuSenosti a motivace pro...

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 100



7 SKOLA JAKO ZNACKA

4 )

*  Pochopit, pro¢ se v marketingu Skol vyuziva vytvafeni znatky
Skoly.

«  Uvédomit si dlleZitost diferenciace znacky Skoly.

»  Umét popsat hlavni prvky znacky Skoly.

*  Pochopit pojem positioning znacky.

e Ziskat zékladni doporuéeni pro branding.

Kliéova slova:
& znactka, model znacky, positioning znacky,

integrovana komunikace znacky

Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
Z cca 10 minut + moZnost rozSiteni o studium externich zdroji

z internetu.

71 Znacka

V nasSich kurzech pro vedouci pracovniky $kol, a samoziejmé v naSich publi-
kacich zaméfenych na marketing a management $kol, jsme se vidy vénovali
tématu image organizace. Problematika znacky v oblasti vzdélavani stala jaksi
v pozadi, ale je nejvy$Si Cas to zménit. SouCasné pojeti marketingu v oblasti
vzdélavani stavi na tvrzeni, ze branding® a péce o image organizace jsou
nezbytnou soucasti a naplni efektivniho managementu vzdélavaci organizace
(Lubienski in DiMartino & Jessen, 2018).68

% Podstatou brandingu jsou Cinnosti, jejichZ cilem je ziskat poZadované postaveni znacky v myslich jejich
zakaznikd, tedy vytvofit pozitivni postoje zdkaznikl ke znacce.

% Lubienski (2018, s. viii) v této publikaci v tvodu doslova uvadi, ze zmény v oblasti marketingu $kol jsou spojené
s tim, jak se zménily role lidi, ktefi jsou se Skolami spojeni. Rodiny jsou nyni zakaznici, leadefi Skol jsou manazery
znacek, ucitelé a studenti jsou soucasti a sehravaji své role v marketingovych strategiich (volné preloZeno).
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V nésledujicim textu proto struéné predstavime problematiku z pohledu sou-
¢asného marketingu, kde je jiz velmi dobfe rozpracovana, a potom ji navazné
doplnime o aplikace pro vzdélavani se zaméfenim na regiondlni Skolstvi. N&-
vaznost na strategii a potom zejména marketingovou komunikaci je evidentni.

()

Kotler a Keller (2013, s. 279) uvadgji: ,Marketéfi Gspésnych znacek 21. sto-
leti musi proces strategického fizeni znacky bravurné ovladat. Strategické
fizeni znacky v sobé spojuje navrh a implementaci marketingovych aktivit
a programl budujicich, méficich a Fidicich znacky s cilem maximalizovat
jejich hodnotu. Proces strategického Fizeni znacky zahrnuje &tyfi hlavni
kroky, k nimZ patfi:

» uréeni a zavedeni positioningu znacky,

» planovani a implementace vykonu znacky,

* méfeni a integrace vykonu znacky,

»  rozvoj a udrzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu.

Pojem ,.znacka“ z hlediska naseho jazyka v sobé skryva fadu obsah.
V marketingovém vyznamu piedstavuje znacka (brand)® dilezity konkurencni
nastroj. Spotrebiteli dobfe vnimana znacka jako napfiklad Apple, Volvo &i
Pilsner Urquel pfinasi spoleénostem velkou vérnost zakazniki a tim i zisk.

(=)

Kotler a Keller (2013, s. 280) definuji znacku podle American Marketing
Association jako ,nazev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spo-
leénou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zboZi nebo sluzby
jednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurenénich*

Znacky identifikuji vyrobce nebo dodavatele produktii a umoZiiuji
spotiebiteliim spojovat tyto produkty s uréitymi vyrobci a dodavateli
véetné odpovédnosti za kvalitu téchto produktii.® Vzhledem k tomu, Ze
znacka souvisi s image, miizeme uvést, Ze toto poznani je zaloZeno na minu-
lych i souéasnych zkuSenostech se znackou a vznikad na zékladé objektivnich
i subjektivnich predstav, postojil a zkuSenosti spotiebitele, ale i spole¢nosti

% Barta a kol. (2009, s. 89) uvadéji, ze brand je $ir$i pojem nez znacka, protoze zahrnuje i povédomi o znacce,
tj. asociace, které se znatkou spojujeme - co? je ale i podstatou znacky, ne?

™ Foret (2011, s. 199) uvadi, Ze znacka piekracuje anonymitu a konkretizuje vyrobce a jeho produkt, pfispivé tim
k jeho vy3si a trvalé kvalité. Otazkou je, jak je tomu u znagek pfijimanych jako méné kvalitni, ale za nizsi cenu?
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s ni. Znacky pro vyrobce ¢i dodavatele plni funkce v oblasti manipulace
s produkty, ochrany jejich specifik.”” Ddvéryhodna znacka je vidy spojovana
s urcitou drovni kvality. Znacka také dokaze navodit personifikovany vztah
s relevantnimi cilovymi skupinami, a to je dileZité i pro oblast Skolstvi.

Znacka je slib, ktery poskytujeme kazdému ve Skole a tém, ktefi maji
zajem o nasi kolu: rodinam a jejich détem = nasim zakim, uéiteliim
a dal$im pracovnikiim $koly, komunité, zfizovateli a dal$im podporova-
teltim $koly... (upraveno dle DiMartino & Jessen, 2018).

)

Pfi prezentovani tohoto slibu feknéte lidem: ,,To je to, co od nas muzZete
ocekavat.“

Znaéka podle Karlicka a kol. (2013) neni pouhou nélepkou, ale je nositel-
kou uréitého vyznamu, zvySuje vnimanou hodnotu, zastituje produkty
a komunikuje zakaznikiim jejich diferenciaci, ale také diivéryhodnost
a vytvaf¥i pritaZlivost spotiebitell. Ve, co je uvedeno v predes|é vété, je
dnes klicové dlilezité pro Skolu a jeji komunikaci s vefejnosti.

Znackovy produkt (véetné sluzby v oblasti vzdélavani) je tedy diferencovan od
jiného produktu, jenZ je zamérfen na uspokojeni stejné ¢i podobné potieby.
Tato diferenciace je v oblasti vlastnosti (uzitk() produktu, ale i v racionalnim

a emocionalnim pfijimani znaCky a také v dal§im abstraktnéjSim nehmotném
odliSeni.

()

Diferenciace znacky skoly od ostatnich ji také ¢ini rozeznatelnou.

»Znacka neni pouhy produkt. Produkt se vyrdbi, znacka se vytvari.
Produkt se v ase méni, znatka ziistava.” (Barta a kol., 2009, s. 88)

""Mize se jednat o ochranné znamky, patenty, autorska prava ve vztahu k designu produktu i obald atd.
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Produkt Ize popsat objektivné dle ur€itych charakteristik, jeho znacka souvisi
i s atributy image, tedy vytvofeného obrazu u relevantnich skupin vefejnosti
(skupiny spotfebiteld, ale i prostfednikd, prodejcd, téZ konkurence atd.). Do-
konce mliZzeme uvést, Ze pravé konkurence a vyskyt jinych produkti uspoko-
jujicich stejnou nebo podobnou potfebu pomahaji znaéce ziskat jeji identitu.
Plati to opét i pro Skolstvi, viz dalsi text.

Pokud vy$e uvedeny odstavec aplikujeme naptiklad na stredni $kolu, tak to
u relevantnich skupin budou: jeji studenti, také uéitelé a dalSi pracovnici,
rodice, firmy, kam odchazeji absolventi, konkurenéni SS, také navazujici
fakulty VS, ale i subjekty vefejné spravy a specificky i CSI &i Ufad préace atd.
Déle zvazte, 7e napfiklad ZS vychazeji z RVP, ale jejich SVP (véetné prezentace
téchto programii) se i znacéné lisi. Podobné, existuje fada stfednich $kol se
stejnym ¢&i podobnym zamétenim, se kterymi je pravé ta vase porovnavana
a tim dochazi k jeji identifikaci jako znaCky pravé u téch dulezitych cilovych
skupin.

Z teorie marketingu také vime, Ze znacky mGzeme rlizné ¢lenit. Do hierarchic-
kého ¢lenéni na nejvyssi urovni fadime firemni &i korporatni znacku, nasleduji
destnikové znacky, individualni znatky, a nakonec znacky konkrétnich mode-
& produktu. Uvedené &lenéni v kontextu $kolstvi v CR nebudeme aplikovat
pro MS a ZS, ale zajimavé jiz mize byt pro vétsi stfedni koly, jeZ poskytuiji
vzdélavani ve vice studijnich programech, ale i pro ZUS & DDM, kde také pod
~korporatni znackou“ miZeme sledovat a hodnotit dil¢i znacky napfiklad pro
rGizné krouzky nebo prazdninové aktivity atd.

Mezi vyznamné prvky znaéky patfi nejenom jeji jméno,” logo, symbol, slogan,
popévek, maskot, ale také design www stranek a materialti (u firem obal(, zde
studijnich materiali apod.), dnes i tvai = pfedstavitel znacky.”™ S tim vSim
v soucasné dobé jiz fada Skol také pracuje.

2U ndzvu v8e zatind (Vysekalova & Mikes, 2018), mél by byt struény, jedinetny a neopakovatelny. Nicméng,
nazev $koly jiz v naprosté vétsiné pfipadl neovlivnite.

™ Pred 25 lety jsme s kolegyni Jakubikovou v prvnich semindfich pro vedouci pracovniky $kol o této problema-
tice mluvili a uvadéli i priklady ze zahranici ze zapadnich zemi. Mnozi kroutili hlavami...

™Belch a Belch (2021, s. 13) pracuji s pojmem identita znatky, jez je kombinaci fady faktord véetné jména,
loga, symbolU, designu, obalu a vykonu produktu nebo sluzby, stejné jako image nebo druhu asociaci, jez se
zakaznikdm vyjevi v mysli, kdyz pfemysleji o znacce.
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7.2 Hodnota znacky

Jedna se o hodnotu, kterou znacka pfidava produktlim a obvykle se odrazi
v tom, jaky vztah spotiebitelé ke znacce maji (jak ji vnimaji a jak ve vztahu
k ni jednaji) a potom i v cené, a nakonec i v zisku, ktery pfinasi.

()

»Sila znaéky spociva v tom, co o ni v priibéhu éasu zakaznici éetli,
vidéli, slysel, zjistili, mysleli si a citili.“ (Kotler & Keller, 2013, s. 281)

Znatka mize mit pozitivni, ale i negativni hodnotu, ktera je z pohledu za-
kaznika udélovana jeho vnimanim produktu, jenz znatka prezentuje, pfi
srovndvani s podobnymi produkty. Hodnota znacky tedy vychazi zejména
z rozdilG v reakci spotfebiteldl, jez jsou budované na zékladé spotiebitelovy
znalosti znacky (pfislib znacky) a to se potom odrazi v preferencnim chovani
spotiebitell pfi nakupu produktt, tedy napfiklad i pfi vybéru skoly a jejiho
programu ¢&i krouzku pro déti atd.

Model znacky

Existuje samoziejmé vice modell znacky. Pro nas tcel volime dva velmi znamé
a stru€né je predstavujeme nize.

Velmi znamy je tzv. Aakerlv model (viz Kotler & Keller, 2007), ktery se diva
na hodnotu znacky jako na soubor aktiv a pasiv spojenych se znackou. Aaker
povazuje za velmi dllezitou identitu znacky, jeZ se sestava z ndsledujicich
hledisek, ktera upravujeme v aplikaci pro regionalni $kolstvi:

e Znacka jako vzdélavaci sluzba (icel vzdélavaciho programu, vlastnosti
tohoto programu, jeho kvalita/hodnota, vyuziti pro hlavni cilové skupiny,
uZivatelé vzdélavaci sluzby, spojeni s méstem a regionem v kontextu CR).

«  Znacka jako $kola (vlastnosti $koly, lokalni kontext, ale dnes i v global-
nim pohledu, minimélné tedy kontextu EU).

e Znatka jako osoba (osobnost znacky, vztah znatky Skoly a jejich
zékaznika).

e Znacka jako symbol (vizualni metaforika a odkaz znacky).
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Zminény model hodnoty znacky z pohledu spotiebitele éleni soubor
vyhod (aktiv) a nevyhod (pasiv) do &tyF kategorii, které uvedeme opét ve
struéné aplikaci pro Skoly:

Povédomi o znacce znamena to, do jaké miry je znacka ,,umisté-
na“ v mysli spotiebitele. Je to velmi dllezité (zéklad) pro budovani
nové znacky. Zvazte: Jak zastupci vasich cilovych skupin rozpoznavaiji
va$i $kolu jako znacku, kdyz se s ni znovu setkaji (identifikace znatky)?
Dokazi si ji vybavit, kdyZz s dal$imi lidmi diskutuji o vzdélavani zakl na
pfisluSném stupni studia ¢i ve vagem regionu (vybaveni si znacky)?
Asociace se znackou. Asociace se mohou v paméti spojit v jedinecné,
silné a pozitivni vzpominky spojené se znackou, vedou k celkovému
posileni hodnoty a image znacky. Jejich vytvoreni je nejéastéji spojeno
s osobni zkusSenosti, pii které se vytvari nejvice informaci o subjektu,
a ty vedou k nejsilnéj§im asociacim o vlastnostech a ptinosech znacky.
Dal$i moznosti je tzv. dstni podani (doporuceni), kdy spotfebiteli zna¢-
ku doporuci pratelé, rodina nebo jiny subjekt, ktery je nezavisly a di-
véryhodny. Dnes zde vyznamnou roli sehravé tzv. eWOM a komunikace
v komunitach s vyuZitim socidlnich médii. Uvadi se, Ze nejslab$i aso-
ciace se znackou vytvari reklama, na druhou stranu mohou ale byt tyto
asociace touto cestou nejsnaze ménény. Asociace se mohou v paméti
spojit v jedinecné, silné a pozitivni vzpominky spojené se znaékou
Skoly, vedou k celkovému posileni hodnoty a image Skoly.
Vnimani kvality. Vnimana kvalita vzdélavaciho programu souvisi
s asociacemi se znackou. Aaker ji povazuje za samostatnou kategorii.
Pres riizné marketingové strategie nesmi managementy $kol z pohledu
marketingu nikdy zapominat na kvalitu jejich produktu. Silnd znacka
Skoly musi zaroven nabizet i kvalitu vzdélavaci sluzby. Bez kvality ve
vzdélavaci oblasti si $kola Zddnou znacku s vysokou loajalitou a hod-
notou nevybuduje. Nicméné je také potfebné dét o této kvalité védét,
coz je Ulohou integrované marketingové komunikace. Nékdy musime
nauéit spotiebitele (Zaky, rodice...) kvalitu vnimat. Na druhou stranu
vedeni Skoly se musi vyznat v tom, co zakaznici / klienti povazuji
za kvalitni a potFebuje pochopit, jak kvalitu cilové skupiny vnimaji.
Loajalita ke znaéce. V Aakerové terminologii vérnost (loajalita)
pfinasi znacce pfiznivce, ktefi se nauéili tuto konkrétni zna¢ku naku-
povat, a tim zvySuji hodnotu znacky (pro jejiho majitele). Vysoké pové-
domi spolu s vysokou tirovni asociace vedou k preferenci, a tedy
k loajalité zakazniki. V naSem pfipadé zejména rodin, kdy naptiklad
po rodiéich i déti absolvuji stejné Skoly, nebo po starS§im sourozenci
i mlad$i nastupuje na Skolu, jeZ je vnimana jako pozitivni znacka.
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Déle predstavime model rezonance znacky (Kotler & Keller, 2013), ktery dobie
vyjadiuje psychologické aspekty znacky ve vazhé na zakazniky a zob-
razuje na jedné strané racionalni cestu k budovani znaéky a na strané
druhé emocionalni cestu. To povaZzujeme za vhodny podnét pravé pro tcel
komunikace znacky.

*k%k

»Model rezonance znatky se také diva na budovani znacky jako na fadu
postupnych krokil sefazenych od spodu nahoru: 1. zjiSténi, Ze zakaznici
znacku poznaji a spoji si ji s urcitou tfidou vyrobkil nebo potfebou, 2. znacka
je v myslich zakaznik{ volné zakotvena pomoci strategického navazani rady
hmotnych i nehmotnych asociaci, 3. vyvolani odpovidajici reakce zakaznika ve
smyslu hodnoceni a pocitli tykajicich se znacky, 4. preména reakci zakaznika
na intenzivni, aktivni vérnost.” (Kotler & Keller, 2013, s. 284) Pfitom vytvofeni
podstatné hodnoty znacky vyzaduje dosaZeni nize prezentované pyramidy
a k tomu podle tohoto modelu dochazi jen v pfipadé, Ze zobrazené bloky
pyramidy dobfe zapadnou na své misto.

| Stadia rozvoje znacky | | Znacka - stavebni bloky | | Cil brandingu ve stadiu |

intenzivni,
aktivni vérnost

I

pozitivni,
3. reakce pfistupné reakce

ﬂ pocity ﬂ
2 W body souladu
- vyznam ' , a odlignosti
vykon image
. . . hluboké a iroké
1. identita / vyznamnost \ povédomi o znaéce

Obrazek 14: Pyramida rezonance znacky, podle Kotler a Keller (2013, s. 287)

4, vztahy

l

rezonance

posouzeni

Jednotlivé stavebni bloky znamenaji (pfipojujeme stru¢né aplikace):

* Vyznamnost znacky = jak Casto a jak snadno si zakaznici na znac-
ku vzpomenou v nejriiznéjSich kupnich nebo spotiebnich situacich.
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V naSem ptipadé napi. kdyz diskutuji se svymi prateli a znamymi
o vzdélavani déti, jejich pfihlaseni do krouzkt apod.

»  Vykon znaéky = jak dobfe produkt uspokojuje funkéni potieby zékaz-
nikli. Vede napi. absolvovani této zakladni Skoly k Gispésnému pfijeti
na Skolu stfedni, nebo tohoto gymnazia k tomu, Ze se student tispésné
dostane na univerzitu?

« Image znacéky = vnéjsi vlastnosti produktu ve smyslu zplisobu uspo-
kojovani psychologickych a spole¢enskych potieb zakaznik(. Jsou Zaci
a studenti, ale i jejich rodice..., hrdi na to, Ze jsou absolventy Skoly?

«  Posouzeni znaéky = osobni nazory a hodnoceni zakaznikd. Dnes neje-
nom jak se o $kole mluvi v obci i regionu, ale i jak na socidlnich sitich?

* Pocity spojené se znackou = emoce souvisejici se znackou. Nejsil-
néjSi maji Zaci a jejich ucitelé a nékteré Skoly jsou v emocénim naladéni
této komunity opravdu velmi dobré!

* Rezonance znacky = vztah, jeZ zdkaznici se znaGkou maji, pocit spja-
tosti se znackou.

()

Budovani hodnoty znaéky souvisi s vytvaienim kontaktu za-
kaznikii se znaékou a s positioningem znaéky (jejim umisténim
v jejich mysli).

Na tom se podileji tfi hlavni skupiny faktord (Kotler & Keller, 2013):

1. Prvky identity tvofici znacku (nazvy, webové adresy, loga, symboly,
postavy, reklamni tvare, slogany, znélky, baleni).

2. Vyrobek (vzdélavaci program - nase poznamka) a vsechny doprovodné
marketingové aktivity a podplirné marketingové programy.

3. Ostatni asociace nepfimo pfenaSené na znacku pomoci vazeb s dal-
$imi entitami (osobou, mistem, véci).

A zde se jiz opét dostavame ke zdtiraznéni toho, Ze klicova pro budovani znac-
ky je integrovana marketingovad komunikace. Urgitou podmnoZinou je potom
navrh brandingové strategie, tj. architektury znacky a pfipadné spravovani
portfolia znacek Skoly.
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7.3 Realizace positioningu a komunikace znacky

Obecné mlzeme uvést, Ze vyuZivani znacky, ktera je dobfe vnimdna spotie-
biteli, stoji na jeji dobfe diferencované pozici v jejich myslich. Musi uspoko-
jovat jejich potfeby a ptani. Ukolem integrované marketingové komunikace je
jim nejenom prezentovat oGekavanou kvalitu pfi poskytovani hodnoty, ale dat
i néco navic.

U podnikatelskych subjektli plati, Ze trh je velmi konkurenéni, a proto
zékladem je positioning znacky. V kontextu naseho regiondlniho Skolstvi
jsou vzdélavaci sluzby realizované na regulovaném trhu a, jak jsme jiz uvedli
dfive, jsou zde velké odlidnosti v postaveni subjektli MS pres ZS az po SS na
tomto trhu. Nicméné, i Skoly, které v svém kontextu neciti tak silny tlak trhu,
by dale mély vyuZit poznatky z trzniho prosttedi. Zcela jisté je to bude lépe
pro- aktivné motivovat ke komunikaci své $koly jako znacky.

Kotler a Keller (2013) za vychozi bod povazuiji definovani referenéniho ramce
konkurence a pracuji s body shody a body odli$nosti, jez si spotiebitelé
spojuji se znackou (asociace spotiebiteld). Na zékladé analyzy doporuéuji
vytvaret percepéni mapy a hledat mantry znacky (srdce znacky), jez jsou
stfedem terce positioningu.

Na tomto zékladé jsou vytvareny diferenciaéni strategie, které by se
mély opirat o konkurenéni vyhodu pro zakaznika. Diferenciace je potom
spojena nejenom s vlastnostmi produktu,”® ale i persondlu, s pouzitych
distribuénich kandll, s vytvafenim image a s tim, co mlizeme zahrnout do
roziteného produktu.” Pro Skolstvi to znamena: vlastnosti vzdélavaciho
programu, kompetence, ale i image zejména uciteld, ale i dal$iho personalu,
misto Skoly a jeji dostupnost, ale i aplikace ICT na podporu vzdélavaciho
procesu..., pozitivni obraz Skoly u relevantni vefejnosti, nabidka dalSich
vzdélavacich aktivit a sluzeb Skoly.

V névaznosti se také diskutuje tzv. emocionalni branding, také kulturni bran-
ding nebo vytvareni pfibéhi nebo historek o znacce™ atd.

™ Navic, v zahraniéi je to skute¢né trend v marketingu $kol (viz. napf. DiMartino & Jenssen, 2018).

Zajimavé je, ze ve vydani z roku 2007 (Kotler & Keller) je vyznamna pozornost vénovana i Zivotnimu cyklu
produktu. Pozor i vzdéldvaci program ma svij cyklus.

Kotler a Keller (2013, s. 326) zde mluvi o sluzbéch a spolehlivosti, odolnosti a inovativnosti.

"8 Priklady: zadejte si do Youtube ,university history story“ a podivejte se pro inspiraci napfiklad na Oxford,
Standford, Cambridge nebo Harvard. MizZete dosadit i ,grammar school“ a pokradovat...
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()

Foret (2011) uvadi, Ze pro budovani znacky a jeji Zivotaschopnost jsou diilezité
nasledujici aspekty:

» Diferenciace - znacka se musi odliSovat.

* Relevantnost - musi mit vyznam pro zakazniky, ale také odpovidat
vlastnostem produktu.

»  Prestiz - je zavislé na kvalité a oblibé produktu.

*  Znalost - lepsi maji pochopitelné zavedené znacky.

)

Pro komunikaci znacky a jeji positioning je duleZita, jak jsme jiz uvedli
vySe, esence znacky, ktera je jejim nezaménitelnym zakladem. Pied-
stavuje nitro hodnoty znacky, dusi osobnosti znacky a jeji vizualni identitu
(Barta a kol., 2009). Pro marketingovou komunikaci je potom dilezité sle-
dovat dal$i pojem, tj. tzv. ,insight znaéky“, jenz pfedstavuje vztah mezi
znackou a Zivotem spotiebitele a je potiebné jej sledovat kvalitativnimi
pristupy v kontaktu se zakazniky (pozorovat, naslouchat, vést dialog...). Je to
nesmirné dllezZité pravé i pro komunikaci $koly s vefejnosti.

Z hlediska marketingu na internetu a vyuzivani ICT je dllezZita poznamka Kot-
lera a Kellera (2007, s. 322) o personalizaci znatek jako o odli$ném pfistupu
od masového marketingu, kdy nyni jde spiSe o pfistup one-to-one. Vice se
o tom zminime v kapitole vénované marketingu na internetu.

Zvazte nasledujici tvrzeni: Znackové mysleni uéi, Ze znacky jsou vytvorené
komunikaci a jsou tedy nehmotné. Maiji ale silu ,vytvofit realitu“ a ovliviuji
spotrebitele a produkty, jez by mély byt chapany jako ,efekt znacky. Dllezité
je si uvédomit, Ze komunikovat znatku znamena komunikovat identitu (viz
i Barta a kol., 2009). ™

™ Pro zajemce k tomu vice v nové publikaci Vysekalové a kol. (2021).
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Alternativné Pelsmacker a kol. (2003, s. 75) povazuji za hlavni tikol marke-
tingové komunikace sdélovat podstatu osobnosti znacky®° a trvale udrzovat
partnerstvi mezi znaékou a zakaznikem, a pfitom zdiraziiuji potfebu
dlouhodobé konzistence marketingové komunikace pro budovani znacky.

e Znacka Skoly rozhodné neni budovana jen reklamou. DilezZity
je kontakt relevantni vefejnosti se znackou, tj. vlastni vzdélavaci
proces, tfidni schizky, Zakovsky parlament, rada skoly, klub ¢i sdruze-
ni pfiznivcl, eventy spojené se Skolou, veletrhy vzdélavani, spolupra-
ce se sponzory, zapojeni do projektd, PR aktivity aj.

e Dllezité je i navazani na tzv. sekundarni asociace, tedy vytvareni
hodnoty pomoci navazani i na tradice a jiné informace v myslich spo-
tfebitelli, navazani na jiné zdroje a hodnoty. Pfikladem je zapojeni $kol
do dalSich vzdélavacich, kulturnich, ekologickych aj. aktivit v regionu
a v obci.

e DalSi diraz se dnes klade na tzv. interni brandig (zaméfeni na rozvoj
a spolupraci se zaméstnanci) a tvofeni komunity znacky napfiklad i na
socidlnich sitich.

Znatka by méla usilovat o pocit vyjime€nosti pro spotrebitele, v naSem pfipa-
dé pro ty hlavni cilové skupiny $koly. Je nutné vyuzivat sdileni hodnot, zazitkd,
zapojovani v8ech relevantnich aktérl do aktivni podpory image a znacky
Skoly. Trendem je vytvareni komplexnéjSich komunikacnich kampani a jejich
propojovani v riznych médiich, tedy ptistup TTL, ktery si objasnime v dalSi
kapitole.

)

Silna znacka Skoly s sebou nese vérnost jejich vnitnich (napf. uditelé a Zaci)
i vnéjSich zakaznik( (rodice, dalsi Skoly nebo organizace, obec aj.). Je ovsem
postavena na kvalitnim produktu, zde zejména vzdélavacim produktu
a jeho skutecné realizaci, bez néj nelze zna¢ku utvoftit a ani udrzet.

80Znacky - aktivita a jen fyzicka podoba a pozice na trhu nestagi. Je nutné pfidat tzv. socidlni chovéni znacky
= budou se vymezovat vice lidsky, ¢estné, nebudou zastirat své nedostatky, budou pracovat se skute¢nymi
emocemi, sympatii, pokorou, §tédrosti - znacky s lidskou tvafi. (Baréik, 2012, s. 7).
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Branding

V zévéru této kapitoly jeSté struéné objasnime pojem ,branding®. Kotler
a Keller (2013) uvadi, ze branding pfedstavuje spojeni produkti a sluzeb se
znatkou. Branding podle soucasnych pfistupl spojuje 5 prvku:

*  positioning,

e pfibéh,
»  design,
e cenu¥a

e vztah se zakaznikem.

Obecné ma 3 cile: posilovat znamost znaéky, budovat sympatie ke znaé-
ce a zdliraziiovat jeji odli$nost (diferenciace). Podstatou brandingu jsou
¢innosti, jejichz cilem je ziskat poZzadované postaveni znacky v myslich jejich
zakaznik( - tedy vytvofit pozitivni postoje zakaznikil ke znacce.

Podle DiMartino a Jessen (2018, s. 74) je vytvafeni znacky proces s fadou
krok{. Za¢ind s formulovanim mise a vize organizace a kon¢i prezentovanim
znacky prostiednictvim jejich vizualnich prvki (napfiklad sem fadi logo,
uniformy® - neni typické pro nase skoly) a cilenou reklamni kampani, ktera
je zamé&fena na specifické komunity a cilové skupiny vefejnosti.

Branding ve Skolstvi se také pomérné silné vztahuje k tomu, jak je hodnoceno
fyzické prostredi Skoly &i jeji materialni zazemi a vybaveni. | v naSem kontextu
je vybaveni §kol a tfid vyznamnou vizualni souéésti znacky Skoly.

Do diskuse ddvame nasledujici tvrzeni. Jakou tlohu v souvislosti se znackou
koly hraje jeji vizualni stranka (od loga az po vybaveni budov a tfid) a jakou
zaméfeni na vzdélavaci program a zlepSovani v pedagogické oblasti. Dale,
jakou roli hraje zaméreni na aktudlni vystupy vzdélavaciho procesu, proti
zamérteni na celozivotni uceni, vychovu k obéanstvi, zvladani diverzity atd.®

81\izpomerite si na vyjadfeni ceny v marketingu, zejména ve $kolstvi to neni jen o penézich.
& Nicméné zndme vyuzivani tricek s logem $koly apod.
8 Qpét s odkazem na DiMartino a Jessen (2018, s. 18-19).
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@ Kontrolni otazky a ukoly:

* Coje to znatka z pohledu marketingu?

*  Pro¢ pouzivat znacky i v oblasti vzdélavani?

*  Dokazete svymi slovy popsat pyramidu rezonance znacky?

* Vyjmenujte prvky znacky vasi Skoly, které z klasickych zatim
nepouzivate?

* Na co se musime v marketingové komunikaci zaméfit z hlediska
znacky Skoly?

[N Literatura:

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada.
Vysekalova, J., Mike$, J., & Binar, J. (2020). Image a firemni identita. Praha:
Grada.
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8 IMAGE SKOLY

Cile:

»  Uvédomit si tlohu duleZitosti péce o image Skoly.

*  Pochopit problematiku utvareniimage Skoly u relevantni vefejnosti.
«  Umét popsat doporucené postupy priizkumu image $koly.

»  Diskutovat zakladni strategie komunikace image Skoly.

- J

Kliéova slova:
b= image Skoly, schéma image organizace, autoevaluace,

plan komunikace image

2 Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
cca 15 minut + moznost rozsifeni o studium externich zdrojl

z internetu.

Uvod
Mezi nejdiileZitéjsi tikoly marketingové komunikace a v tom Public Relations

pro neziskové organizace (tzn. i Skoly) patii $ifeni dobrého jména, budovani
priznivé image a dlouhodobych vztahii s Sirokou vefejnosti.

Jak si déle ukazeme, téma je spojeno s vizi, misi, strategickym planovanim
a kulturou skoly, a pfedev§im s komunikaci Skoly s vefejnosti. Problematice
jsme se od roku 1999 vénovali v nékolika odbornych studiich a nase studijni
materidly® i metodické postupy jiz byly aplikovany na fadé kol v Ceské re-
publice i na Slovensku. Z hlediska souc¢asného pojeti marketingu $koly potom
téma souvisi se znackou Skoly, viz predesla kapitola.

# Studijni text Eger a Egerova (2001) Image 8koly, dostupny ¢lanek k tématu najdete i na www.rvp.cz a védecky
¢lanek zaméfeny na evaluaci image $koly (Eger, Egerova, & Pisoriova, 2018) je potom dostupny v ¢asopise
Center for Educational Policy Studies Journal také na internetu.
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8.1 Co rozumime pod pojmem image Skoly?

Napfiklad v metodice pro vzdélavani fediteld $kol v Polsku (Dzierzgowska,
2000) bylo v Gvodu k tématu obraz firmy napsano: kazda firma, kazda in-
stituce, védomé nebo nevédomé vytvafi uréity obraz. A jestlize tomu tak je
- potom je lepsi to provadét cilené a profesionalné. | takto mize byt struc¢né
feceno, pro¢ je pro management $kol dllezité zabyvat se image instituce.

Podle Bernstein (1984) miizeme uvést, Ze image organizace je tvofena nescet-
nymi detaily. Jedna se ale o celkovy dojem, jeZ vyplyva z mozaiky syntetizo-
vané z mnoha dojmil vytvofenych jako ptimy nebo nepfimy vysledek riznych
formalnich nebo neformalnich signélii vychazejicich z organizace. Image Skoly
(také jeji povést) predstavuje nebo popisuje zplisob, jakym jsou $kolni aktivity
a jeji studijni program vnimany vefejnosti. Jsou to pocity a presvédceni o Skole
a jejim programu v myslich vefejnosti. Jedna se o souhrnny psychologicky
dojem, ktery je zaloZen na minulych a souéasnych, pravdivych a faleSnych
zkuSenostech a informacich tykajicich se skoly.

Déle je potfebné si uvédomit, Ze velka $kola neméa pouze jedenu spolenou
image organizace. Kazdy studijni program ma sv(j vlastni obraz, ktery mize
byt i odli$ny od celkového. Vzdy se to tyka relevantni vefejnosti.

Pro vzdélavaci subjekt pouzivame nésledujici specifickou definici image:

(=)

Image je souhrn véech piedstav, poznatkii a oéekavani spojenych
s danym vzdélavacim subjektem, s uéiteli nejen soucéasnymi, ale i s by-
valymi, se studenty nejenom souéasnymi, ale i s absolventy a jejich
predpokladanymi znalostmi. (Stefko, 1999)

Image je vysledkem prezentace, respektive vnimani prezentace Skoly
vefejnosti. Image predstavuje uréitou zkratku hodnoceni Skoly a sklada se
z objektivnich i subjektivnich, spravnych, ale i nespravnych predstav, postojl
a zkuSenosti jednotlivce a skupiny lidi o ur¢ité Skole nebo vzdélavacim pro-
gramu. Prochazi vyvojem, je méfitelna a pres ur€itou stabilitu je i ovlivnitelna
v ramci dlouhodobé koncepce.

Image Skoly je utvafena jeji identitou, kulturou Skoly a podstatny vliv md i de-

skoly. VSe dotvafi a obklopuje komunikace, a to jak marketingova (v tomto
smyslu fizena), tak i nefizena, jez mizeme vice spojit s WOM. Pro objasnéni

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 115



obsahu image a vztahu mezi jejimi jednotlivymi slozkami mizeme vyjit ze
vzorce, ktery uvadél Némec (1996) a ktery nize propojujeme v inovovaném
schématu v obrazku 15.

@ (Cb+CC+Cl).CCom=Cim

Jednotlivé slozky znamenaji (uvedeno pouze informativné a strucné):

»  CD=corporate design, firemni zplisob, jakym se organizace predsta-

vuje verejnosti.
Design Skoly je vizudlné vnimatelné ztvarnéni artefaktl Skoly. Patfi
sem architektura a stav budov véetné okoli Skoly, vnitfni vybaveni
nejen tfid, ale i shoroven, knihovny, télocviény, vratnice atd. Obleceni
zaméstnancd, pfipadné i student(i, orientaéni a propagacni materialy
$koly, logo, www stranky Skoly, Uprava studijnich materiald, tiskovin,
dopisti apod.

* CC = corporate culture.

Kultura Skoly mé svoji materialni i nemateridlni manifestaci, a to
smérem dovnitf i navenek a tim samoziejmé vyznamné pfispiva k vy-
tvéfeni image Skoly u relevantni vefejnosti. Podrobnéji viz kapitola 6
o kultufe Skoly.

»  Cl =corporate identity, jedna se o filosofii organizace, také o zosob-
néni se s ni.

Identita Skoly je jeji filosofii, vznika stanovenim kompetenci a vytvore-
nim podvédomi jak uvnitf Skoly v mysli kazdého jejiho pracovnika, tak
vné Skoly, u vefejnosti o tom, o¢ Skola usiluje, kam se ubird, ¢eho chce
dosahnout, jak vidi sama sebe.?5-%

Identitu Skoly mlZeme definovat jako uréitou pfedstavu, kterou ma
Skola (lidé s ni spojeni) o sobé samotné, coZ v tomto smyslu je velice
podobné tomu, jakou ma ¢lovék predstavu o vlastni osobnosti. Vykydal
(2000) kromé historie, predstav a filosofie upozornuje i na dlleZitost
osobnosti vedeni i ostatnich lidi v organizaci, ale také na etické a kul-
turni hodnoty a strategii.

* CCom = corporate communication, komunikace, ktera vyuZiva vSech
komunikaénich kandld a jejich prostfedki a je klicova pro realizaci
Public Relations.

Komunikace $koly s vefejnosti - viz zejména kapitoly 8 a 9.

8 Srovnej s informacemi o vizi a s potiebou akceptace vize, ziskdnim uditeld a studentd pro vizi Skoly s cilem
identifikace s ni!
% Nejpodrobnéjsi rozpracovani problematiky identity a image najdete v publikaci Vysekalova a kol. (2020).
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Pfedchozi pojedndni o slozkach obsahu image Ize zjednoduSené znazornit
v nasledujicim schématu, kde identita je zakladem (filosofii) a image je vy-
slednym obrazem.

r 1
- 1 KOMUNIKACE 1
- Identita skoly : Marketingova 1

. i nefizena !
, @ \ i
2 L S R Y Y
/ N
1 AY
1 \
|

| Kultura skoly 1
', | Design Skoly / \ Program ,'I
\ Gezezeees @ ————————— > / Skoly y

Obrazek 15: Schéma image Skoly

Jednotlivé slozky nelze od sebe oddélovat, prostupuji se a ovliviiuji. Komuni-
kace presahuje i uvedené schéma.

V marketingu pro vzdéldvaci organizace zafazujeme pod pojem produkt ze-
jména vzdélavaci program. Zvazte ovSem, Zze mame planované a realizované
kurikulum a také formalni a skryté. To vSe se promitne v obrazu (v image $koly)
tak, jak si jej utvari relevantni vefejnost, tedy napf. ugitelé, Zaci, rodice...

8.2 Autoevaluace image Skoly

Pro vzdélavaci instituci se stdva Zivotné dullezité sledovani toho, jak se na
ni vefejnost diva, jaké ma o ni pfedstavy a jaké ocekavani spojuje s realizaci
jejiho vzdélavaciho programu a dal$imi sluzbami, které nabizi.

Pfizniva image Skoly ma velky vyznam a je v této souvislosti nutné si uvédomit,

Ze image vzdélavacich instituci byva relativné stabilni a nelze ji rychle ménit
zménou strategie vztahl s verejnosti. Management Skoly musi poditat s tim,
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Ze lidé reaguji na vytvorenou image Skoly u uréité vefejnosti, kterd nemusi
mit vzdy redlnou predstavu o soucasné realité v konkrétni Skole. Celé téma
souvisi s vnimanim hodnoty $koly, kterou $kola poskytuje a ta je spojena
s kvalitou Skoly a vynaloZzenou celkovou ,cenou®, stejné jako s komunikaci
Skoly s verejnosti.¥’

Zvaizte:

e Zejména pro stiedni a vysoké Skoly je dlleZité si uvédomit, Ze analy-
zou image $koly mlizeme stanovit také trzni pozici $koly pfi srovnavani
image konkurenénich $kol, respektive pozici, jakou Skola zaujima v mysli
svych potencidlnich zakaznik(. Prestiz $koly je jednim z rozhodujicich
faktorli pro rozhodovani zajemcii o studium. Dostatecny pocet zajemci
je potom predpokladem pro ziskavani financnich zdrojl pro instituci.

e Maizeme poznat silné a slabé stranky instituce a doplnit tak napt.
SWOT analyzu $koly o dalSi pohled = hodnoceni obrazu $koly skupi-
nami respondentd.

e Rozhor pohledl jednotlivych skupin respondentil na skolu je velmi
dilezity pro stanoveni strategie nasledné komunikace vici cilené
skupiné. ZvySuje se tim rovnéz efektivita dals$i ¢innosti managementu
Skoly v této oblasti.

»  Opakovand analyza potom samoziejmé zachycuje zmény v image insti-
tuce a slouzi pro vyhodnoceni pouZzité strategie.

Komplexni prace s image instituce je souc¢asti marketingovych
aktivit a je nemozna bez znalosti zakladnich poznatkii o image
organizace.

Tématu image Skoly se vénuje velkd pozornost ve studijnich materialech pro
managementy $kol v Anglii (napf. Fidler, 2002) odkud jsme Cerpali inspiraci
i pro CR. Napfiklad Brent a Ellison (1997) v marketingu koly p¥imo vybizeli
k pfezkouseni image své Skoly (volné pteloZeno):

»Je potfebné znat jaké jsou pohledy klientli na zakladni silné a slabé stranky
skoly. Klienti v rliznych trznich segmentech (véetné ucitell) maji odlisné
pohledy, které je potfebné znat, jestlize ma byt projektovana image Skoly.”

8 Dnes navic v zaméFeni na prezentovani $koly jako znacky.
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Metody méfeni image Skoly

Autofi Svétlik (1996), Stefko (1999) a Eger a Egerova (2001) popisuji nasledu-
jici zakladni mozné metody méteni image Skoly:

» méfeni znamosti a pfiznivosti postojl k dané instituci,

» sémanticky diferencial - méfeni polohy image instituce na zakladé
hlavnich, tzv. relevantnich dimenzi,

»  vicefaktorova metoda,

* multidimenzionalni analyticka mapa.

Némét pro praxi

Pro praktickeé pouziti, které je realizovatelné vzhledem k obvyklym moznos-
tem $kol, jsou vhodné pfedevSim prvni dvé metody. Navic, mame s vyuZitim
priizkumu image $koly pro autoevaluacni ticely velmi dobré zkusenosti.®®

MéFeni znamosti a pFiznivosti postojii k dané instituci

Metoda slouzi pro zjistovani dvou hlavnich Udaji u kazdé dotazované cilové
skupiny. Prvnim dotazem zjistujeme miru zndmosti sledované instituce
a druhy dotaz pokladame jen respondentlim, ktefi instituci znaji, a zjistujeme
stupefi pfizné. Nasleduje popis metody:

A. mira znamosti instituce (povédomi o $kole)
Priklad otazky: Znate Skolu xy? nebo: Co vite o Skole xy?

Prvni otazka Setfeni nas informuje o tom, zda vefejnost, respektive cilové
skupina o uvedené skole vi (vlastné se jedna o stupen povédomi).

Pro vyhodnoceni miizeme pouZit nasledujici pétistupiovou skalu:

neznam, nikdy jsem o ni nic neslySel,
slySel jsem o ni jen néco,

znam ji,

vim o ni pomérné hodné,

5. znam ji velmi dobfe.

oS

8\ pFipadé stfedni $koly se jednalo dokonce o vyuziti v rdmci SOC. Na zakladni $kole to byl priizkum realizo-
vany zaky devaté tfidy pod vedenim uéitelky. Samoziejmé zcela bézné téma vyuzivame v poradenské cinnosti
v kooperaci s vedenim $koly, nékdy i jako soucéast kvalifikacni prace na fakulté.
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Pokud vétsina dotazovanych zaskrtne (nebo pfi dotazovani oznaci odpovéd)
prvni dvé moznosti, svéd¢i to o tom, Ze instituce ma problém v informovani
vefejnosti a o svém plisobeni.

B. stupeii pFizné, ktery k ni respondenti pocituji (postoj ke §kole)

Tém, ktefi vyjadrili pozitivni povédomi o instituci nebo ji dokonce dobfe znaji
(odpovédi 3-5), mizeme poloZit nasledujici dotaz, ktery vyjadfuje postoj

o v v

respondenta viiéi Skole (jak pfiznivé je k instituci naklonén).

Priklad otazky: Vyjadiete prosim pomoci nasledujicich moznosti va$ postoj,
vasi ndklonnost ke Skole xy:

velmi nepfiznivy,

spiSe nepfiznivy,

je mi to jedno (neutralni),

spise priznivy,

5. velmi pfiznivy.

ol e

Vyhodnoceni:
Zvazujeme dva lidaje. MGZzeme je hodnotit jako dvé dimenze:

A. instituce je u cilové skupiny znama - neznama (osa x)
B. respondenti, ktef¥i instituci znaji, vyjad¥ili sviij postoj k ni jako p¥iz-
nivy - nepf¥iznivy (osa y)

Vysledky mizeme vynést do jednoduchého grafu, ze kterého je ziejma image
Skoly. Pokud bude Setfeni provadéno napft. pro zakladni Skolu ve stfedné vel-
kém mésté nebo pro stfedni $kolu v regionu, miizeme zjistit postaveni image
sledované Skoly ve srovnani s ostatnimi Skolami, pokud se budeme stejné
dotazovat i na dalsi subjekty. Z uvedeného naopak vyplyvd, Ze tento zplisob
méfeni image nema zejména v prvnim Udaji smysl pro Skolu, ktera je jedind
v malém mésté apod.

Postaveni image $koly (ptiklad)

| P¥iznivy postoj ke Skole |

*

Nizky stupern zndmosti o Skole | | Vysoky stuperi zndmosti o §kole

A

\4

Nepfiznivy postoj ke skole |

Obrazek 16: Schéma zobrazeni image $koly, stuperi zndmosti a postoj ke $kole
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Vyhodnoceni vysledki (stru¢né)

Vysledky dotazovani v jednotlivych otdzkach zpracovavame tak, Ze Cetnosti
odpovédi ve §kale vynasobime pfidélenym bodem poloZce (napf. 3 pro: znam
ji), seéteme hodnotu za vechny vynasobené polozky a vydélime celkovym n =
poctem dotdzanych. Vysledek zaneseme na ocejchovanou osu, kde stfed ma
pfi pétistupriové Skale hodnotu 3.

JestliZe vétsina dotazovanych pouZije pro vyjadieni znamosti (otazka A) prvni
dvé polozky §kaly, nebo potom u vyjadieni postoje ke Skole prvni tfi moznosti
u otazky B, pak je zfejmé, Ze Skola ma negativni image.

Pro podobné Setfeni je nutné realizovat dotazovani v terénu. U stfednich
a vySSich Skol je na to mozné pouzit vySkolené studenty u zakladnich $kol je to
mozné jen u nejvyssiho roéniku s dobrym vedenim naptiklad tfidniho ugitele.

Véznou otazkou zlistava vybér vzorku respondenti. Nejsnazsi je napt. provést
pouze anketu v obci pfi jejim rozdéleni dle ¢tvrti a respondentt podle pohlavi
a véku. Reprezentativnost souboru bude problematickd, ale domnivame se,
Ze to nic neméni na uzite¢nosti podobného priizkumu a jeho vyuZzitelnosti
k napt. v diskusi ve shoru skoly o jeji image.

*k%k
Sémanticky diferencial

Tato metoda je vhodna pro podrobnéjSi analyzu obsahu image skol,
vysledky jsou vyjadfovany prehledné v grafické formé a mame s ni dobré prak-
tické zkusenosti. Nasleduje jeji strucny popis pro management Skol (podle
materidlu Eger a Egerova, 2001):

@ Definice

Osvédéenou a ¢asto pouzivanou metodou méfeni image je sémanticky di-
ferencial (polaritni profil). Ve vztahu ke zjitovanym komponentiim image
je sestavena fada protikladnych pojmovych dvojic. Vybér bipolarnich adjektiv
je déan cilem Setfeni. Protikladné dvojice pojmi jsou uspofadany na sedmi-
stupriové nebo pétistupriové $kale (Pfibovd, 1996).%°

8 Podrobnéji viz i Klement, Chraska & Chraskova (2015).
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Metoda sémantického diferencialu byla pdvodné vyvinuta v psychooligvistic-
kém vyzkum v USA Osgoodem a kol. (1957). My ji ovSem pouZzivame tak, jak
je vyuZita v marketingu pro ucel vyzkumu trhu. V kurzech $kolského manage-
mentu v Anglii jsme se setkali s tim, Ze s dotaznikem se pracuje spiSe jako
s baterii Skal a pfizplisobuje se v polozkach zadani vedenim $koly. Dotaznik,
spliujici parametry sémantického diferencialu (viz struény popis nize), ktery
byl pouzit ve stovkach Skol, je v pfiloze F.

Vybér vlastnosti k (obvykle 15) se provadi podle tcelu, ke kterému je jev
zkouman.

V klasickém sémantickém diferencidlu jsou proporéné uplatnény 3 hlavni
skupiny faktor(: %

« faktory hodnotici (dobry - §patny, kvalitni - nekvalitni, hezky - $ka-
redy, napadny - nendpadny, pohodIny - nepohodiny),

« faktory potenéni (prostorny - tésny, bezpeény - mélo bezpetny,
silny - slaby, ovladatelny - neovladatelny, velky - maly)

« faktory aktivity (rychly - pomaly, ekonomicky - neekonomicky,
vykonny - nevykonny, vyvoldvajici zavist - vyvoldvajici pohrdani, po-
hyblivy - nepohyblivy).

*k%

Pro sestaveni a vyhodnoceni konkrétniho sémantického diferencidlu je
potiebné:

1. vytvofit skupinu relevantnich dimenzi
Vyzkumem nebo expertné je potfebné urgit, které dimenze lidé pouzi-
vaji k popisu sledovaného objektu. Ziskdme je rozborem otazek, které
se tykaji Skoly, které napt. hleddme pfi snaze o posouzeni odliSnosti
mezi Skolami atd.

2. redukce ziskanych relevantnich dimenzi
Vytvatime vlastni dotaznik, kde na zékladé naSich zkuSenosti z praxe
doporucujeme usporadat pojmy tak, Ze napf. na levé strané jsou vSech-
ny pozitivni, na pravé strané pak pojmy negativni.%" Pfi vybéru pfihléd-
neme k vySe uvedenym informacim o skupinéch faktord. Pfikldnime se

% Podrobnéji viz Eger, Egerova & Pisofiové (2018).
9 Piivodné se doporucovalo orientaci dimenzi stfidat. V soucasné dobé respondenti spi$e scanuji text, nez
podrobné &tou, a proto je vhodné ,uZivatele nenutit premyslet®. Jinak v rychlosti odpovi chybné.
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ovSem k tvrzeni Svétlika (1996), Ze pfi této volbé pro nase ucely nékdy
méné mlzZe znamenat vice (volte 6, 9, 12, maximalné 15 dimenzi).

3. zadani otazek skupiné respondenti
Pro nas acel budou nejdilezitéjsimi skupinami: studenti (Zaci), rodice,
ucitelé Skoly. Mezi dal$i dilezité skupiny mlzeme zafadit: predsta-
vitelé obce (zastupitelé i ufednici), CSI, MSMT, potencialni studenti,
ostatni vefejnost aj. Nicméné dotazovani téch ostatnich je v praxi
problematické.

4. vyhodnoceni vysledki
Odpovédi se v jednotlivych polozkach u jednotlivych skupin re-
spondentl zpriméruji a graficky zobrazi. Vysledna vertikalni linie
pfedstavuje sumarizovany pohled na image instituce. Jednotlivé sku-
piny respondentti vyhodnocujeme zvlast a mizeme tak zobrazit i rozdil
v hodnoceni jednotlivych skupin.

5. provéfeni variaci image
Protoze profil kazdé image je vysledkem zpriimérovani hodnoceni
fady respondenti, doporuguje Stefko (1999) pouzivat statistické od-
chylky, na jejichz zakladé mizeme stanovit, zda je image specificka
(s malou odchylkou) nebo rozptylena. Instituce muze, ale nemusi chtit
specifickou image. Nékdy je potfebné také analyzovat, zda rozptylena
image je skutec¢né vysledkem rGiznych hodnoticich podskupin, pficemz
kazda podskupina ma o instituci vytvofenou jinou, ale vysoce spe-
cifickou image. Image u velkych Skol milZe byt také spojena s image
jednotlivych studijnich program.

Indikatory image skoly

Pro sestaveni vlastniho dotazniku musime vyhledat tzv. indikatory image,
kterymi lidé obvykle popisuji sledovany objekt. Pro na§ tcel, tedy zjiStovani
image nasi $koly, je miizeme stanovit na zakladé odpovédi na zakladni otazky,
které si vytvafime, kdyz uvazujeme o hodnoceni $koly.

Némét pro praxi

Co vas napadne, kdyz uvazujete o hodnoceni $koly? Co nejlépe charakterizuje
skolu?

» Jaky prvni dojem poskytne Skola svym navstévnik(im?
» Jaky dojem vyvolava budova?

» Jak vypada tfida, kde se uci mé dité?

» Jak kvalitni je tfidni ucitel-ka?
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« Jaké informace a jak kvalitné je $kola o sobé poskytuje?
*  Bude se Z4k ve $kole citit bezpe¢né?
e Jakym zpisobem mé $kola informuje o mych détech?

Kazdé vedeni §koly si miZe vytvofit (dotvofit) sviij vlastni seznam indikatorG
image Skoly tak, aby zobrazené vysledky davaly odpovéd na polozky, které
vedeni $koly miiZe i specificky zajimat.®

Je ovéem vhodné vyuZivat jiz pfipravenych seznam(i moznych polozek - kom-
ponent (viz napf. Svétlik (1996) nebo nas dotaznik (Eger & Egerova, 2001)
v jeho posledni tpravé v pfiloze F.

Odbornici jisté mohou oponovat, Ze vytvofeni vhodného néstroje neni jedno-
duchou zaleZitosti, ale na druhou stranu pravé pro zvySeni zapojeni pfedevsim
pedagogického shoru do procesu autoevaluace a Fizeni kvality ve Skole dopo-
ruéuji tento postup napf. Evans (1995), Elsner (1999), Fidler (2002) a potvrzuje
to i nae zkudenost z praxe v CR.

Obrazek nize ukazuje ptiklad zobrazeni sémantického diferencidlu (jen 6
polozek).

kola je velka 1 2 ‘3‘, 4 5 kola je mala

vzhled a umisténi skoly “‘ vzhled a umisténi skoly
je dobré 19,2 3 4 5 je $patné
ey
management skoly 1 2 5 4 management Skoly
je vykonny o je nevykonny

kvalitni vzdélavaci program 1 (

inovace vzdélavaciho
programu je rychla 1

Siroka nabidka
mimoskolnich aktivit 1

Legenda: R = rodige, Z = zéci, U = ugitelé

nekvalitni vzdélavaci prog.

inovace vzdélavaciho
programu je pomald

uzka nabidka
mimoskolnich aktivit

Obrézek 17: P¥iklad zobrazeni vystupu sémantického diferencidlu

92 Napfiklad v jednom $etfeni vedeni velmi zajimalo, jak je hodnoceno stravovani. Jindy jsou to dopliikové

sluzby ¢i urgité aktivity...
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8.3 Vyhodnoceni vysledkii a pFiprava planu
pro image Skoly

Méfenim image jsme nyni zjistili, jaké jsou pohledy jednotlivych skupin
respondentli na silné a slabé stranky Skoly, které jsme zobrazili napt. v rele-
vantnich dimenzich v sémantickém diferencidlu grafickym vyjadfenim. Pravdé-
podobné také zjistime, Ze jednotlivé skupiny (véetné uciteld) maji odlisné
pohledy, které je potiebné znat, jestlize mame projektovat image instituce.

@ Kli¢ovy bod

Na zakladé analyzy méfeni image u relevantni vefejnosti mizeme dojit obvykle
k nasledujicim étyfem zakladnim zavérim (Eger & Egerova, 2001), ze kterych
vyplyvaji nasledné strategie pro planovani komunikace a dalSich aktivit
pro zvySeni éi udrzeni image instituce:

» vysledek: mélo lidi zna Skolu, ale ti, co ji znaji, o ni maji dobré povédomi.
Strategie: velké zvySeni komunikace a informovanosti o Skole v regionu.

» vysledek: hodné lidi zn4 a pozitivné hodnoti Skolu.
Strategie: udrzovani dobré image Skoly a udrZovani Sirokého pozitiv-
niho povédomi o $kole.

» vysledek: malo osob zna Skolu, ale ti, ktefi ji znaji, ji hodnoti negativné.
Strategie: je potiebné diagnostikovat pfi¢iny negativniho hodnoceni
a pripravit plan, ktery bude minimalizovat negativni faktory a vytvéret
pozitivni pohled na Skolu v regionu.

» vysledek: hodné lidi zna $kolu, ale nejevi se jim pozitivné.
Strategie: je potfebné rychle nalézt pfiCiny negativniho hodnoceni
a odstranit to, co je zplisobuje, dale je nutné pfipravit plan pro vytvo-
feni pozitivni image o Skole v regionu a postupné jej realizovat.

P¥i sestavovani vlastniho realného planu postupu je potfebné zaédit
definovanim Zadouci image své skoly.
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@ Definujte s kolegy Zadouci image své Skoly!

JestliZe jste jiz realizovali méfeni image vasi Skoly, mlZete s vysledky seznamit
ucitele. Pokud ne, tak je nyni vhodny okamzZik pro realizaci prizkumu i se
zapojenim nékterych aktivnich uciteld do projektu. Na zakladé vytvofené
definice a ziskanych zavérl z prizkumu image $koly mlZzete jiz tvofit konkrétni
plan pro vasi Skolu v této oblasti. Rozdily mezi prezentovanou image Skoly
z priizkumu a pozadovanou z definovani managementem a pedagogickym
shorem jsou kli¢ovou oblasti pro pfijeti feSeni ve strategickém planu Skoly.

Pro vlastni plan doporucujeme vzit v tivahu nejen vysledek méreni
image, ale i vysledky odborného hodnoceni skoly. Pro ZS a SS to je napf.
hodnoceni CSI, vyuzivame vysledky narodnich a mezinarodnich srovnavacich
test(i (SCIO, TIMSS, vystupd pfijimaciho Fizeni na SS aj.). Samoziejmé vyuzi-
jeme i vystupy ze SWOT analyzy Skoly.

Upozornéni

Odlisnosti mezi profesionalnim hodnocenim $koly a vysledkem méfeni image
zejména u relevantni vefejnosti a u zaki / studentd je nutné brat v Gvahu pfi
vytvéreni strategie dal$iho postupu (viz tvodni teorie k image organizace).

© Namét pro praxi

Pfi planovani je samoziejmé opét vhodné zapojit ostatni pracovniky
Skoly a nékdy i Zaky ¢&i studenty!
Plan musi zahrnovat nejen iikoly, ale i etapy s ¢asovym plnénim, per-

sonalni, materialni a financni zabezpeéeni aktivit a samoziejmé také
zpusob kontroly.

Kli¢ovy bod

Ve strategiich zaméfenych na image se objevuji nasledujici kroky (dle Elsner,
1999):

» diagndza negativnich pficin,

*  jejich minimalizovani,
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»  vytvéfeni pozitivni prestize Skoly v regionu,
* udrzovani pozitivni image,
e neustdlé informovani komunity o ¢innosti Skoly.*

Zvazte nésledujici poznamky:

» Planovanda image musi byt realisticka a spojend s redlnou Cinnosti
Skoly. Nejvétsi chybou v komunikaci $koly je potom podle Evanse
(1995), kdyz skola nevi, co chce komunital!

» Postoje nadfazenosti nebo naopak zahledénosti Skoly do sebe jsou
také chybami, které se Skole ve styku s vefejnosti, zastupitelstvem
apod. nemusi vyplatit.

*  Pozor na nechténou publicitu, mize mit kladny ale i vyrazné zédporny
vysledek.%

»  Také vybér Skoly je spojen s tim, jaké informace o kvalité Skoly rodiny
maji, respektive, jak vnimaji image Skoly (Lubienski, 2007).

Image $koly je ovlivnitelna jak objektivnimi charakteristikami $koly (budova
a jeji okoli, vybaveni atd.), z nichz nékteré Ize ménit nékdy jen obtizné nebo
jen s velkymi naklady, tak subjektivnimi charakteristikami vnimani instituce
jednotlivymi skupinami respondentd.

Soudasna image instituce (a to zejména v oblasti vzdélavani) je obycejné
zaloZena na jeji pfedeslé povésti a vykazuje relativni stabilitu. Proto v zavéru
této kapitoly opét zdirazriujeme, Ze je nutné pocitat s tim, Ze u fady faktord
dosdhneme zmény jen dlouhodobou a trpélivou praci a musime v praxi pocitat
i s tim, Ze zejména néktefi lidé (nasi respondenti, ktefi mohou byt také zakaz-
nici nebo pracovnici instituce) mohou mit odli$né nazory na image nasi §koly,
které mohou byt dokonce i odtrzené od soucasné reality.

% Marketingové komunikaci se vénujeme v dalSich kapitolach této publikace.
%K tomu déle viz socialni média a tzv. WOM.
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@ Kontrolni otazky a ukoly:

*  Pro¢ by mélo vedeni Skoly vénovat pozornost image Skoly?

* Najakém zédkladé si vefejnost vytvafi obraz o Skole?

e Jak mlzeme méfit image Skoly?

«  Kde (jak) ziskdme dimenze image $koly?

e MuZou mit riizné vzdélavaci programy stfedni $koly odliSnou image?
*  Cojevhodné brat v tvahu pfi planovani komunikace image Skoly?

[N Literatura:

Eger, L., & Egerova, D. (2001). Image $koly. Liberec: TU Liberec.

Svétlik, J. (1996). Marketing $koly. Zlin: EKKA.

Vysekalova, J., Mikes$, J., & Binar, J. (2020). Image a firemni identita. Praha:
Grada.
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9 MARKETINGOVA
KOMUNIKACE
A KOMUNIKACNI KAMPAN

4 N\
Cile:

e Pochopit rozdil mezi ATL a BTL a vyznam integrace médii
v komunikaci.

«  Umét rozdélit pouzivana média na placena, vlastnéna a zaslouzena.

»  Ziskat zékladni doporuéeni pro planovani komunikaéni kampané
Skoly.

* Pochopit, jak je vhodné formulovat komunikacni sdéleni pro
cilové skupiny.

Klicova slova:

\
komunikaéni kampan, média, 5 M, sdéleni, apely,
positioning
Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
g cca 15 minut + moznost rozsifeni o studium externich zdrojl
zinternetu.

Uvod

Marketéfi, ktefi chtéji dnes realizovat efektivné integrovanou marketingovou
komunikaci, musi pouzivat kombinaci vSech tii forem médii, viz obrazek
18. Je potiebné si nejdfive urdit, jak hodnotna jsou jednotlivd média a jejich
nastroje pro $kolu z pohledu, Ze nejdllezitéjsi je pro nas, aby média a jejich
nastroje byly efektivni pfi oslovovani nasich cilovych skupin. Samoziejmé je
potom dilezity cil kampané, ktery by mél vychazet z nasi strategie.
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9.1 Realizace reklamni (komunikaéni) kampané

Podivejme se nejdfive struéné, jak to funguje v podnikové oblasti. VétSina
strednich a vétsich organizaci a podnikl pfi realizaci marketingovych aktivit
vyuziva sluzeb reklamnich agentur a medialnich agentur. Rada agentur se dnes
snazi spoleénostem nabidnout komplexni feSeni a celkové zvySovat tGiéinnost
marketingové komunikace. | z téchto diivodl se také nazyvaji riizné a v jejich
nazvu se objevuje i komunikacni, marketingova, medidlni atd.*

Z hlediska analyzy trhu, ale i vyhodnoceni reklamy vstupuji do hry i agentury
zaméfené na vyzkum trhu nebo je tato ¢innost soucasti nabidky vySe uvede-
nych agentur, protoZe se snazi komplexné obslouzit své zakazniky.

V praxi v organizacich a podnicich jsou marketingové komunikace a reklama
jako jeji souéast pomérné odlisné fizeny v malych a stfedné velkych organi-
zacich a ve velkych korporatnich firmach. V malych a stfednich podnicich za
reklamu odpovidéa obvykle nékdo, kdo patfi pod obchodni nebo marketingové
oddéleni a praktickou realizaci marketingovych cilGi v oblasti reklamy ¢asto
fesi ve spolupréci s reklamni agenturou. Ve vétSich organizacich a firmach je
obvykle manazer marketingu, ktery za integrovanou marketingovou komunikaci
odpovida pfimo top managementu. Jim Fizené specializované oddéleni pro
marketing ma vlastni rozpocet a rozpracovava marketingové cile z firemni
strategie do diléich kampani, které dnes obvykle koordinuje pravé dle
zaméfeni a stanoveného cile. Reklamni kampané v riiznych formach jsou
potom souéésti (nebo by mély byt soucasti) celkového konceptu marketingu.

@ Kdo Fidi a realizuje komunikaéni kampané ve skolach?

Odpovéd bude jednoduchd z hlediska odpovédnosti. Odpovédny je samo-
ziejmé Yeditel / feditelka Skoly. Podobné, jako viz vySe, u velkych $kol do
této aktivity zapojuje €leny vedeni Skoly nebo si i vytvari maly tym, ktery se
problematikou planovéni, realizovani a vyhodnocovani komunikaénich aktivit
pfimo zabyva. Nékde tomu napomaha i zaméfeni Skol (napf. stfedni $kola
s ekonomickym zaméFenim), nékde je to opravdu jen na Fediteli (mald ZS &i
MS). | proto jsme do predloZené publikace vloZili tuto kapitolu, ktera &tena-
flim pfinese zakladni poznatky z planovani komunikacni kampané.

%S rozvojem internetu se objevily i specializované digitaIni agentury a naopak velké ,klasické” agentury maji
nyni oddéleni pro digitalni reklamu apod.
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9.2 Média a jejich vyuziti v reklamni kampani

Nez zaéneme planovat komunikaéni aktivity, je vhodné si struéné popsat
a také rozdélit zakladni média, kterd mame dnes k dispozici.

Jedno z moznych ¢Elenéni je na k tzv. nadlinkovd média a komunikacni aktivity
a prostiedky (ATL = above the line) a podlinkova (BTL = below the line).

()

Nadlinkové marketingové komunikaéni aktivity (ATL) patfi k neosobni
¢asti marketingovych komunikaci. Tato skupina aktivit je realizovana prede-
v8im prostiednictvim masmédii, tj. televize, rozhlasu, tisku a billboardi (viz
napi. Postler, & Barta, 2020). ATL marketingové komunikaéni aktivity byly
dfive zasadni (pGvodné jediné) pro budovani trhu, pro prezentovani produkti
spotiebitelim a pro jejich presvédcovani ke koupi atd.

Pro komunikatora v masové komunikaci jsou prijemci sdéleni anonymni
(jsou masou = masova komunikace). P¥ijemce je zastoupen uréitou éasti
vefejnosti a v praxi napfiklad mluvime o televiznich divacich, rozhlasovych
posluchacich, ¢tenatich novin a ¢asopisl, uZivatelich portalu ¢i divacich
v kinech. Pfredpokladem masové komunikace je tedy pfitomnost maso-
vého publika. Komunikator pouziva prostiednika (médium) pro pfenos sdé-
leni. Tato sdéleni jsou vefejna a obvykle dochazi i k jejich uréité periodicité
(zpravy v televizi, denni tisk, mésicnik, aktualizace novinek na portale...). Od
neosobniho kontaktu mezi komunikatorem a pfijemci sdéleni se odviji spiSe
nahodnd a neplnohodnotnd zpétna vazba, i kdyZ mnoha média vam poskytnou
statistiky divakd, posluchacd, pfijemcd... Pro marketingovou komunikaci je
nutné podtrhnout i fakt, Ze komunikator vysila jednosmérny tok sdéleni, ktery
mUze byt na strané ptijemcl kdykoliv prerusen.%

()

Podlinkové marketingové komunikaéni aktivity (BTL)* jsou aktivity, které
nevyuzivaji jen medidlni formy reklamniho poselstvi, ale v pfevainé mife
se zde uplatriuji osobni formy komunikace nebo formy komunikace pfimo
adresné a osobné pisobici na kone¢ného spotiebitele. Barta a kol. (2009,
s. 138) sem zejména fadi podporu prodeje, podporu distribuce a sampling.

%|CT a zejména socialni média tuto jednosmérnost podstatné zménily.
9 Také se nékdy uvadi, Ze je to reklama bez nutnosti platit za jeji zprostfedkovani masmédiim.

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 131



My sem doplfiujeme, Ze dnes jsou BTL aktivity ¢asto spojeny s novymi médii
a technologiemi, coz odpovidd i osobnim formam komunikace napfiklad na
socidlnich sitich ¢i u mobile marketingu.®

Nicméné hlavnim poznatkem je, Ze dnes pfi realizaci i¢inné marketingové
komunikace v naprosté vétsiné jdeme ,skrz* linky = TTL (through to
line).*® Trendem i ve firemni prostiedi je pfesun od ATL k BTL, ktery je mozné
zachytit i v poméru vynaloZenych financnich prostfedkl vénovanych na tyto
aktivity. Pfitom je zajimavé, Ze napfiklad Public Relations podle nékterych
autor( patfi pfimo na linku (Barta a kol., 2009, s. 141) a tvofi tedy rozhrani
mezi ATL a BTL. Z uvedeného také plyne, Zze ¢im mensi rozpocet Skola ma,
tim spiSe, i z objektivnich diivod(, se musi zaméfit na cilené a pokud mozno
i personalizované komunikaéni aktivity.

Zvaite:

Jaké jsou dnes trendy v uzivani médii?"® Dochdzi k poklesu vlivu tradiénich
médii u urditych cilovych skupin: televize, radio, tisk, a naopak k riistu vlivu
novych médii (zejména u generace Z, Y a Gastetné i X), tj. internet s www
strankami, socidlnimi médii a komunikaci s vyuZitim mobilnich telefont.

( Média dnes vyznamné ovliviiuji kvalitu Zivota lidi. )

C2)

Jaka je medialni gramotnost piedstavitelii vasi cilové skupiny?

PFi pfipravé komunikaéni kampané je potom v kontextu integrované marke-
tingové komunikace potfebné zvolit odpovidajici média. Vysekalové a Mike$
(2018, s. 40) k tomu uvadgji: ,Média samoziejmé vybirame tak, aby opti-
mélnim zpisobem oslovila nase cilové skupiny, aby jednak pienasela
informace, jednak dokazala vyvolat emoce.” Musime brat v tvahu zejména
to, zda pro uvazovanou cilovou skupinu je médium vhodné (zda jej konzumuije),
a tedy je mozné sdélenim v tomto médiu cilovou skupinu efektivné oslovit.

% At se nam to libi nebo ne, média a zejména digitélni technologie hraji v Zivoté dnesnich déti a dospivajicich
klicovou roli, podrobné vyzkum Nielsen Admosphere (Friedlaenderova, 2019).

% Kozel a kol. (2011, s. 266) rozdéluje média na vysilaci, tisténa, internet a ostatni.

10 Pospisil a Zavodna (2009) upozoriiuji na kulturni zmény a pouzivani médii, a také na spotfebni orientaci lidi.

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 132



Proto je vhodné se podivat i na nové ¢lenéni médii, které také s odkazem na
zahranicni zdroje a firmu Nokia, prezentuje Svétlik (2016), podobné i Belch
a Belch (2021). Obrazek 18 charakterizuje €lenéni médii na placena, vlast-
néna a zaslouZena z pohledu obsahu, benefitu, rizik a jejich zacileni.
Mezi jednotlivymi typy médii dochdazi k dynamické integraci, kdy napfiklad
placena média usmérfiuji pohyb do vlastnich médii a souasné obsah vlast-
nich médii mize byt vytvaren v navaznosti na obsahy médii zaslouzenych.
NiZe uvedené schéma je nami upravenou verzi.

Placena média é:> Vlastnéna média <j‘§ Zaslouzend média
Televize, rozhlas, tisk, Web organizace, WOM, viralni Siteni,
OOH reklama, direct mikrostranky, mobilni informace $ifené
mail, In-store média, aplikace, profily na socialnimi médii,
plogna reklama a PPC SM, blog, tisténé blogy ¢i rGznymi
na internetu a na SM materidly, In-store diskusnimi féry atd.
Vyhody: rychlost, Vyhody: kontrola, nizsi Vyhody: rozhodovani,
rozsah, kontrola naklady, Zivotnost, dlvéryhodnost,
Nevyhody: divéra, pfizplsobivost transparentnost
nizka odezva, Nevyhody: rychlost Nevyhody: mimo
ptesycenost reklamou siteni, dlvéryhodnost kontrolu, méreni

Cilové skupin Zékaznici Fanousci, pratelé,

piny akaznici advokati

Obrazek 18: Placena, vlastnénd a zaslouzena média,
upraveno dle Svétlik (2016)

Pod placenymi médii zde najdeme zejména ta, kde mizeme pomérné rychle,
s velkym dosahem a urcitou kontrolou realizovat placenou neosobni reklamu.
Skoly zejména televizi vyuzivaji omezené u celostéatnich kanall pro velkou
finanEni nérotnost. In-store (napfiklad reklama v nakupnich centrech) téz
vyuzivaji minimalné. V poslednich letech jsme ovSem svédky toho, jak
i intenzivné pred pFijimacim fizenim je vyuZivana reklama v radiu, tisku,
ale i tzv. venkovni (OOH) s pouZitim billboard( a reklamnich plachet, lavi-
cek, plakatl atd. Podobné je vyuZivana placena reklama na internetu v mnoha
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formach. Mdzeme zasahnout Sirokou vefejnost, ale negativné zde plisobi
i pfesycenost reklamou.'”'

Viastnéna média jsou doménou marketingové komunikace skol. Od
vlastnich www stranek (a komponent jako jsou $kolni ¢asopis ¢i blog atd.),
pres profily $kol na socidlnich sitich, az po formy OOH na budovéach $kol
a dalich zafizenich (h¥i$té). Mezi tradicni patfi vyuZzivani tiSténych materidli
a mezi nové vyuzivani mobilnich aplikaci. In-store zde znamena napfiklad
vlastni nasténky ¢&i vitriny ve Skole. LepSi cileni na relevantni cilové skupiny
je zde vyhodou, a to i pfi nizSich nakladech proti placenym médiim a velmi
dobré kontrole sdéleni.

Zaslouzena média podporuji WOM a je potiebné pfipomenout, Ze jsou
oblibena u souéasnych studentd a rodic¢l generace Y. Komunikace zde je
vysledkem chovani vefejnosti ke $kole, respektive interakce s ni. Uspéch je
postaven na naslouchani této komunikaci a na vhodném reagovani nejenom
na pozitivni, ale zejména na negativni sdéleni. Tuto ¢ast komunikace nemame
nikdy pIné pod kontrolou a vyznamnou roli zde hraji dlvéra uzivatell ve $kolu
a transparentnost nasi komunikace.

Média a jejich vyuziti pro komunikaci $koly s vefejnosti

Udélejte si jednoduchy audit médii ve vztahu k vasim hlavnim cilovym sku-
pindm. Sestavte si matici, kde v horni ¢asti budete mit prehledné média
(komunikacni kanaly) a z leva ve sloupci budete mit sefazené cilové skupiny
(segmenty). Vyhodnotte pomoci znamének + a - vliv kanélu na cilovou skupi-
nu. Silu vyjadfujte v rozsahu od 3 plus do 3 minus. Ukazka:

Tabulka 9: Komunikacni kanaly a jejich vliv na rlizné cilové skupiny

Segment Média (komunikaéni kanaly)

Tisk - noviny Rozhlas Www $koly Facebook
Mladsi ucitelé + + +++ +++
Starsi ucitelé ++ ++ ++ +
Studenti -- - 4+ -
Rodice + ++ +H+ -+

101)iz fadu let probiha vyzkum Cesi a reklama, podivejte se na vystupy studii na strankach Ceské marketingové
spoleénosti.
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Dopliite si dalsi cilové skupiny (vice je specifikujte) a dopliite i média, jez
vyuzivate (i zde mizete doplnit az na prostiedky). Pro Skolu typické: infor-
macni systém ve Skole (nasténky), kolni informacni systém elektronicky,
billboardy Skoly, letaky a brozurky...

Lockhart (2016b, s. 19) uvadi: ,Protoze lidé, ktefi nemaji své déti piimo ve
Skole, obecné maji maly nebo Zadny kontakt se $kolou, utvéreji si sviij nazor
na vzdélavani a Skolu prostiednictvim sekunddrnich zdrojt, kterymi jsou
nejCastéji média.”

9.3 Planovani komunikaéni (reklamni) kampané

Vzhledem k tomu, Ze fada subjektli regiondlniho Skolstvi jiz zcela bézné sku-
tecné realizuje i pravidelné reklamni kampané a diléi komunikacni aktivity,
uvedeme i v této publikaci zdkladni informace, jez vdm pomohou v praktické
realizaci.

(=)

»Komunikaéni mix je vytvaren tak, aby spinil dané marketingové a ko-
munikaéni cile.” (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20)

)

Reklamu, respektive reklamni kampan miizeme rozdélit také na zakladé prvot-
niho cile jejiho sdéleni. Nize uvadime v aplikaci pro Skoly:

- informaéni reklama (cilem je oznamit zakaznikim-klientdm, Ze dany
vzdélavaci program a dalSi sluzby Skoly jsou na trhu k dispozici nebo
vytvaret povédomi o znacce),

e presvédéovaci reklama (ikolem je rozvinout ¢i podpofit poptavku
po vzdélavacim produktu),

« a pripominkova reklama (icelem je udrZovat pozici vzdélavaci,
sluzby, Skoly a jeji znacky a stimulovat cilové skupiny k ,opakované-
mu nakupu®).
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Néktefi autofi v této souvislosti uvadéji jesté ¢tvrté zaméreni reklamy, a sice
reklamu posilujici. Ta ma presvédéit souasné zakazniky-klienty o tom,
Ze spravné volili, kdyz zvolili va$i Skolu a jeji vzdélavaci program. V oblasti
regiondlniho Skolstvi doporu¢ujeme pro tento Ucel spiSe vyuZit osobni ko-
munikaci (osobni prodej) ve Skole se studenty / Zaky a jejich rodici. Dnes
také i elektronickou komunikaci s vyuZitim socialnich médii a profild skoly
na téchto médiich.

Zakladni doporuéeni pro planovani komunikaéni (reklamni) kampané

| kdyZ pro regiondlni Skolstvi nebude reklama jako placena neosobni forma
komunikace zfejmé na prvnim misté v celém komunikaénim mixu, mizeme
pro planovani komunikaéni kampané vhodné vyuZit tzv. 5 M podle Kotlera
a Kellera (2007, s. 606). Prohlédnéte si vycet nize, véetné navodnych otazek:

*  Poslani (mission) = Jaké jsou cile komunikaéni kampané (reklamy)?

«  Penize (money) = Kolik prostiedk( mize byt vynalozeno?

« Sdéleni (message) = Jaké sdéleni ma byt vyslano cilovym skupindm?

«  Média (media) = Jakd média pouZijeme?

« MéfFeni (measurement) = Jak budeme vyhodnocovat vysledky komu-
nikaéni kampané?

Stanoveni cili komunikaéni kampané

Reklamnim cilem je konkrétni stanoveny komunikaéni tikol.'2 Mél by byt
stanoven méfitelné a v zadani budeme uvadét cilové publikum, ¢asové obdobi
a pozadovany vystup atd. viz déle brief. Cile budou formulovany podle toho,
jakou hlavni funkci ma komunikacéni kampan plnit (informovat, presvédcovat,
pripominat nebo posilovat) viz pfedchozi sdéleni vyse v textu.

Komunikaéni (reklamni) cile'® by mély byt stanovené na zakladé analyzy
soucasné marketingové situace na trhu.

Rozpocet

Problematika vyse vydajt na reklamu je tradi¢nim tématem v podnikani v sou-
vislosti s Givahami o efektivnim vynakladani finanénich prostfedki a nejinak
tomu musi byt i pro segment vzdélavani.

192 Proyokativné k tomu uvedeme tvrzeni Svétlika (2011, s. 6): ,Hlavnim cilem reklamy neni nic jiného, nez
ovlivnit spotfebni chovani.*
193] zde pouZivejte formulovani cilii dle pravidla SMART.
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Uvedli jsme, Ze jeden z trendil v oblasti marketingu $kol, je prezentovani
skoly jako znacky. Kotler a Keller (2007) jiz dfive upozornili na to, Ze vydaje
na reklamu jsou ve skuteénosti Gasto investici do vytvareni hodnoty znacky.
Nicméné, jak jsme jiz nékolikrat odkazali, pro subjekty regionalniho Skolstvi
plati v praxi fada specifik, jez jsou dané jejich postavenim na ,trhu“ ve svém
regionu, ale i zdvaznymi pravidly pro rozpoctovani Skol dle jejich pravni formy.
Na druhé strané je pravdou, Ze dnes stézi vybudujete znaku a predstavite ji
cilovym segmentlim tak, aby na trhu zaujala, kdyZ nevynalozite (nékdy i znac-
né) prostiedky' na komunikaci véetné reklamy.

*k%k

| pro Skoly miizeme pfi sestavovani rozpoétu na komunikacéni kampan brét
v Gvahu pét faktor(, které doporuduji Kotler a Keller (2007). Opét je doplnime
poznamkami pro Skolstvi.

«  Stadium Zivotniho cyklu produktu. | $koly u vzdélavaciho programu
musi brat v Gvahu, zda se teprve pfipravuje, uvadi na trh, nebo je to jiz
znamy program, ¢i bude dochazet k jeho ukonéeni a nahrazeni jinym
vzdélavacim programem.'®

*  Trzni podil a spotiebitelskou zakladnu. Opét, viz specifika kol v re-
gionu. Zvazte, 7e napfiklad nékteré studijni programy napfiklad SS maji
Siroké uplatnéni, jiné specifické maji omezenou zakladnu moznych
zajemcl, ale i ,odbérateld”.

«  Konkurenci a zmét sdéleni na trhu (zejména na trhu s velkou
konkurenci). Jednoznacné je patrné, ze zejména v obdobi, kdy vrcholi
pFihlagovani studentii na SS nebo VS, je i v CR medialni prostor plny
komunikaénich a reklamnich sdéleni.

» Potiebnou frekvenci reklamy. Ve Skolstvi je na jedné strané dané,
kdy je ,sezona“ z hlediska ziskavani budoucich Zaki a studentd, ale na
strané druhé mize v Zivoté Skoly existovat cela fada dalSich divodd,
pro¢ je aktualné potfebné vyvinout zvySené usili v oblasti komunikace
(pft., vyroci Skoly, velky aspéch Skoly nebo krizova komunikace, rozsi-
feni nabidky, inovace vybaveni, mezinarodni spolupréce...).

104 Protoze vétsina kol nebude komunikaéni kampari fesit jen placenou reklamou, zvazujme zde zdroje nejenom
finanéni, ale i lidské, ¢asové, pfipadné materidlni.

je potfebné komunikovat.
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e Moznost nahraditelnosti produktu jinou znaékou (jinym produk-
tem). Pokud se jedna o celou $kolu, tak si jisté mGizeme vzpomenout
na boj nékterych $kol a vzdélavacich programi pfi optimalizace sité
v regionech. Konkurence na trovni ZS a zejména SS je ve velkych
méstech znaéna.

*k%k

Vytvareni sdéleni

Prvnim velkym problémem je pfijit s ndmétem, ktery diferencuje od po-
dobnych (az stejnych) sdéleni, jez prezentuji konkurenéni §koly a vzdélavaci
programy na trhu (jejich znacky). Také v oblasti vzdélavacich sluzeb dochézi
k tomu, Ze v soucasné dobé je nabidka fady Skol v regionech i vysoce konku-
renéni, jejich kvalitni vzdélavaci programy si jsou ve svych atributech velmi
blizké a neni jednoduché pfijit s napadem, ktery idedlné komunikuje vasi
Skolu a jeji znacku.

| proto by souéésti pripravy komunikaéni, a v tom reklamni, kampané mél
byt vyzkum trhu, aby se kvalifikované zjistilo, jak je mozné co nejlépe oslovit
cilové skupiny v kontextu trhu, na ktery se chceme zaméfit. V marketingu pro
cileni na zakazniky a pro zvaZovani konkurence vyuzivdme tzv. postioning.

()

Positioning (dle Belch & Belch, 2021) je definovan jako uméni a véda o tom,
jak umistit produkt &i sluzbu v jednom &i vice segmentech Sirokého trhu
takovym zplisobem, aby byl smysluplné odlisen od konkurence. DileZité je
Lumisténi“ nasi vzdélavaci sluzby v mysli naSich sou¢asnych i potencialnich
zakazniku / klientd.

C2)

Jak je nase vzdélavaci sluzba asi umisténa v mysli nasich zakaznik(?

Sdéleni musi odpovidat vnimani €lend cilovych skupin a musi byt pro né
srozumitelné, aby ho dokazali interpretovat (Vysekalova & Mikes, 2018).1%
Dnes se doporuduje vytvaret sdéleni jako pozitivni pfibéh o Skole, jeji znacce,
o jejim vzdélavacim programu, jejich uspésnych absolventech i ugitelich atd.

16 \lysekalova a Mike$ (2018) také zddraziiuji pouZiti jazyka, ktery je srozumitelny cilové skuping.
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()

Zvazujeme positioning, kreativni strategii, obsah a format, vizualni
zpracovani.

()

Ceho chceme dosahnout? A jsme dostate&né odliitelni od konkurence?

V marketingu se kromé klasického modelu komunikaéniho procesu pouziva
znamy model AIDA, ale pro na$ ucel si struéné s odkazem na Kotlera a Kel-
lera (2013, s. 521) popiSeme model hierarchie ucinkd, ktery predpoklada,
Ze kupujici je na produktu zainteresovan a Ze i vnima miru diferenciace. Dle
naSeho nazoru to zejména odpovida situaci, kdy rodina voli Skolu pro své déti.
Zainteresovanost je u vétSiny rodin vysokd a vzhledem k hledéni informaci
a zjistovéni referenci atd.,””” je mozné uvést, e v kontextu CR jiz rodiny védi,
Ze existuje diferenciace mezi vzdélavacimi programy a dalSimi nabidkami
Skol v regionu.

Hierarchicky model ukazuje také etapy, kterymi zakaznici prochazeji, kdyz
dochazi k transformaci jejich vztahu a vnimani od znacky (8koly), o které
nemaji povédomi, pfi jejim poznavani (i uéeni se o ni), az po jeji preferovani,
a nakonec az k propojeni s ni, kdyZz se rozhodnou k ,nakupu®. V modelu se
uvazuji faze, kdy ptijemci sdéleni nejdtive v kognitivni fazi poznavaji znacku
(8kolu), potom pfichazi faze afektivni (pdsobeni emoci), jez vede k vytvaieni
preferenci a budovani presvédceni, a nakonec je faze behaviorélni, kterd
kon&i akci, tedy ndkupem produktu (zapsani na $kolu, p¥ihlaeni zédka na
krouzek...).08

07V praxi jsme se opakované presvédcili, Ze rodiny hledaji informace v médiich a zejména na internetu, vétsi-
nou ale neumi pracovat s informacemi ze zprav CSI.

08V soucasné dobé se velmi zvazuje i tzv. socidlni rozhodovaci cesta zédkaznika, ktera je vyznamné ovlivnéna
soudobou interakei véetné vyuzivani kandlii jako jsou socialni média (viz i Belch & Belch, 2021).
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Tabulka 10: Model hierarchie ginkd s aplikaci pro regiondlni $koly v CR

Povédomi Pokud vétSina cilového publika nemé o Skole, programu...
povédomi, musime se jej snazit vytvofit (zvysit).

Znalost Cilové publikum ma napfiklad povédomi o Skole, ale nevi
nic dal$iho. Napfiklad nevi, co specifického v nagem SVP
nabizime, jaké jsou nase dalSi sluzby pro déti a rodice atd.
Potfebujeme je dale informovat.

Sympatie Cilové publikum Skolu a napfiklad jeji vzdélavaci program
znaji, ale je zde problém s negativnim pohledem...
potfebujeme ziskat sympatie a presvédcit o kvalité nasi
$koly a jejiho vzdélavaciho programu. Zvazte, Ze dle Kotlera
a Kellera dobré Public Relations stavi na: ,dobrych skutcich
nasledovanych dobrym slovem®.

Preference Cilové publikum vnimd Skolu sympaticky, ale pfi vybéru Skoly
(nebo jejiho program) ji neupfednostriuje. Musime u cilové
skupiny vzbudit preference porovnavanim kvality, vykonu,
komunikovanim hodnoty. (+zvaZte: je zde vliv konkurence?)

Presvédéeni Cilové publikum miZe program upfednostiiovat, ale neni
pfesvédceno o vstupu na tuto Skolu. Musime napfiklad
presvédéit zajemce o studium a povzbudit je v podani piihlasky.

Nakup Néktefi ¢lenové cilového publika jsou pfesvédéeni a pfipraveni
~provést nakup“. Musime presvédgit vahajici nasi nabidkou...

Ponakupni Cilova skupina jiz ,nakoupila“. Zejména prostiednictvim Public
chovani* Relations je potfebné pfipominat, Ze to byla vhodna volba a ze
mohou byt spokojeni.

*Tento Ucinek v plivodnim modelu neni, je to nas$ dodatek, ktery ale plyne z toho, ze AIDA je dnes AIDAS
(pfidava se satisfaction) a pro marketing na internetu vyuzivame See-Think-Do-Care, kde je také zdiiraznén
vyznam pondkupni faze.

(=)

»Formulovani komunikaéniho sdéleni, které by dosahlo zamyslené
odezvy, vyZaduje vyFeSeni tii otazek: co Fici (strategie sdéleni), jak to
Fici (kreativni strategie) a kdo by to mél Fici (zdroj sdéleni).”

Kotler a Keller (2013, s. 524)
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P¥i vytvareni strategie sdéleni zvaZzujeme témata a myslenky, které
chceme sdélit a potom apely, které pro to vyuzijeme a jez budou v sou-
ladu s vizi a misi nasi Skoly a se zaméfenim nasi komunikace na relevantni
cilové skupiny. Apely obvykle ¢élenime na raciondlni, emociondalni a moral-
ni.'%® Bereme pfitom v Gvahu i zku$enost vefejnosti (cilovych skupin) se $kolou
a jejim vzdélavacim programem.

Némét pro vytvareni sdéleni, Logos, Ethos, Pathos

Logos, Ethos a Pathos jsou techniky presvédéovani, které tvofi réto-
ricky trojihelnik."® Zvazte, 7e plsobivé fe¢, prodejni argumentace nebo
reklama v idedlnim pfipadé vyuZzivaji prvky vSech tfi strategii.

KaZda kategorie vyvolava jinou pfitazlivost mezi fe¢nikem a publikem.

+  Etos vyzyva k etice mluvéiho nebo k jeho hodnotam (té kredit mluvéiho).
»  Pathos vyvolava v publiku emoce.
»  Logos vnasi do hry logiku pomaci dilkazti a faktd.

Logos

« Jesdélenijasné a konkrétni?
e Jesdéleni podlozeno padnymi divody a divéryhodnymi dikazy?
e Jeargument logicky a uspofadany v dobfe odlivodnéném poradi?

Ethos

« Jaka je kvalifikace toho, kdo sdéluje?

» Jak se sdélujici zapojuje ¢i vztahuje k tématu?

e PouZiva relevantnich a diivéryhodné zdroje?

e Odpovida ton publiku / ucelu?

e Jedikce (volba slova) vhodna pro cilové publikum / icel?

e Je sdéleni pfedkladano propracovanym a profesionalnim zplsobem?

Pathos™

e PouZivaji se zivé priklady, detaily a obrazky (videa), aby zaujaly emoce
a pfedstavivost posluchace?

»  Apelujete na hodnoty a presvédceni cilové skupiny na pfrikladech,
které je zajimaji?

199 Kotler a Keller (2013) pracuji s apely: racionalni, smyslové, spolecenskeé, uspokojeni ega.
"0Za autora je uvadén Aristoteles.
" Sest zakladnich emoci: hnév, znechuceni, strach, $tésti, smutek, prekvapeni.
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Uvedeny seznam otazek si vidy mizete projit, kdyZ si budete chystat projev
k publiku.

*k%k

Kreativni strategie sdéleni

Kreativni strategie je vlastné zplisobem, jakym prevadime navrzené sdéleni
s jeho apely do konkrétni podoby komunikace. Tzv. informaéni zaméreni
apelt se zaméfuje na vlastnosti napfiklad vzdélavaciho programu a jeho vyho-
dy. Tzv. transformaéni apely zdlrazriuji piinosy pro cilovou skupinu plynouci
z image a znacky. Zvazte opét pohled cilové skupiny, co a jak je oslovuje?

Zdroj sdéleni

U zdroje sdéleni zvazujeme jeho odbornost, spolehlivost a oblibenost.

C2)

e Zvazte napriklad, jak oblibené, ale také jak divéryhodné jsou pro vas
socialni sité?
e Jak dlvéryhodné je sdéleni podané pfimo feditelem Skoly nebo tfid-
nim ugitelem?
e Jak divéryhodna, spolehliva a odborna by méla byt vase vyrocni zprava?
Vybér médii
P¥i vybéru médii vychazime nejdfive ze znalosti o rozsahu a dostup-
nosti nasich cilovych skupin prostfednictvim jednotlivych médii. Cena
za zvefejnéni sdéleni v planované kampani potom limituje frekvenci,

s jakou a v jakych médiich budeme plisobit. Uréité vezmeme v Gvahu i dalSi
vyhody a nevyhody vyuZiti média pro planovanou komunikacni kampan."

Pro zvazeni u¢inku na povédomi publika musime rozhodnout o:

e Dosahu (reach) = pocet osob nebo domécnosti které budou v me-
didlnim planu kampané (v uréitém ¢asovém obdobi) nejméné jednou
zasazeni.

"2 Naptiklad vyznamna bude rychlost nasazeni. Zvazte: aktualitu na www Skoly zvefejnime hned, komunikaci
s komunitou na naSem profilu na Facebooku a vyvéSeni informace na nasténce ve $kole také zrealizujeme
hned. Odvysilani sdéleni v regiondlnim radiu bude pomalejsi a kampar prostiednictvim billboardu bude mit
jesté pomalejsi nasazeni.
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« Frekvenci (frequency) = kolikrat byla osoba ¢i domacnost ve vyme-
zeném Casovém obdobi zasazena sdélenim.
»  Dopadu (impact) = jedna se kvalitativni hodnotu dle pouZitého média
a jeho parametrd vzhledem k cilové skupiné. (pfiklad: typ Gasopisu,
socialni sité aj.)
Samoziejmé mezi dosahem, frekvenci a dopadem existuji vztahy, které mu-
sime brat v Gvahu pfi planovani komunikaéni kampané. Tim se dostdvame
k posledni souéasti 5 M.

Méfeni vystupii komunikaéni kampané

V podstaté mizeme Fici, Ze pfi vyhodnocovani efektivnosti nasi komunikace
vyuzijeme dostupné kvantitativni a kvalitativni ukazatele efektivnosti reklamy
¢i marketingové komunikace.

Kvantitativni je mozné rozdélit do dvou velkych skupin, podle toho zda méfi
DOSAH (reach) nebo DOPAD (impact) pisobeni kampané (Vysekalova &
Mike$, 2018, s. 110-111). Neni Gcelem této publikace podrobné popsat toto
téma. Proto s vyuZitim uvedeného zdroje uvedeme jen prehled ve schématu
a zajemce déle odkazujeme na tento zdroj nebo dostupné publikace Svétlika
k reklamé (2017) a marketingové komunikaci (2016).

Vyuzit mﬁiervnelfadu sekunddrnich dat, jez poskytuji samotna média nebo
zdroje jako CSU ¢&i SIMAR a samoziejmé potom i primarni data z vlastnich
reportt a priizkum.

DOSAH komunikace DOPAD komunikace
Pocet nebo podil osob, Pocet nebo podil osob,
které se s komunikaénim které i sdéleni zapamatuji /

sdélenim setkaji / setkaly. zapamatovaly.
Obvykle se zjistuje jen Zmeény v nazorech
v cilové skupiné. a chovani v dlisledku
Vyjadfuje potencial Obvykle se zjistuje jen
plsobeni komunikace. v cilové skupiné.

Vyjadfuje plsobeni
komunikace.

Vliv ma libivost,
porozuméni reklamé
a dlvéryhodnost

Neni dopadu
bez dosahu

Obrazek 19: Dosah a dopad komunikace dle Vysekalova a Mikes (2018)
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Samoziejmé hodnoceni se bude odvijet od toho, jakych cilii chceme plano-
vanymi a realizovanymi komunikaénimi aktivitami dosahnout. Proto na zavér
této kapitoly zvazte nasledujici vyCet jako ndmét pro praxi:

Vytvaieni povédomi. Je v marketingu vétSinou spojeno s aplikaci
placené reklamy, coZ je pro fadu $kol mimo moznosti jejich rozpoétu
zejména pro aktivity v masovych médiich jako je televize. Skoly si ale
snad jiz dobfe uvédomuji, Ze velmi dobrym komunikaénim kanalem
je jejich web a fada jich za¢ina vhodné vyuzivat i socialni média (SM)
véetné marketingu na SM, ktery mtze byt i velmi efektivni. Z masové
komunikace nékteré Skoly vyuZivaji radio a v podstaté témér vSechny
mohou vyuZit i formy OOH reklamy, minimalné s vyuZzitim jejich budov,
plotl atd. Umime propojit OOH prezentaci s internetem?

Vytvaieni zajmu. Zde velmi dobfe plsobi eventy (akce) $koly ve
spojeni s informacemi opét na jejich www a socialnich sitich. Pozdéji
napf. i s reportovanim akce s vyuZitim videa a Youtube. Vzbuzeny zajem
vede pfijemce sdéleni k tomu, Ze se chce vice dozvédét (také naudit)
o Skole, jejim vzdélavacim programu, jejich aktivitach... a mozna se
i ziéastnit. Které akce Skoly jsou, a pro jaky komunikaéni Géel vhodné?
Rozsifovani informaci. Jednou ze zakladnich funkci komunikace a re-
klamy je informovat. Pfemyslejte o tom, kde naposledy mohli zastupci
cilové skupiny ziskat informace o vasi Skole? Jak jim je prostfednictvim
integrované marketingové komunikace doruéujete? Odpovidaly doru-
¢ené informace jejich potfebdm a pfanim?

Vytvareni image. JiZ jsme uvedli, Ze souéasnym trendem je prezento-
vani Skoly jako znacky a Ze je to spojené i s utvafenim pozitivni image
$koly. Odpovida komunikace znacky a vytvareni image Skoly charakte-
ristikam a specifiku média?

Vytvareni silné znaéky Skoly. Viz pfedesly odstavec a samoziejmé
pfisludnd kapitola této publikace. Jak jsme uvedli, je to novy pfistup
v marketingu $kol.

Stimulace ,,nakupu sluzby*, navstévy skoly, zapsani do krouzku,
kurzu atd. Vedou naSe akce ,podpory prodeje” k tomu, Ze rodice zapisi
Zaky na Skolu, studenti se zd¢astni... Jaky je zajem o vyzkouseni si Sko-
ly b&hem dne otevienych dvefi na zdkladé nasi komunikace? Kolik ze
zdjemcl a Ucastnikd akce (ktefi obdrZeli informacni materialy a promo
pfedméty...) se skute¢né zapsalo?

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 144



Vytvareni rozruchu (buzz marketing). Skoly pro viralni plsobeni
mohou vyuzit SM, ale mohou se d&astnit i dalSich akci v regionu &i
v obci aktivitami, které jsou podobné pouliénim aktivitdm firem s cilem
upozornit na sebe a své vysledky vefejnost v regionu a obci. Jaky
viralni efekt mélo naptiklad video o akci $koly na vasem profilu na
Facebooku nebo Youtube? Jakou odezvu méla publicita v ramci Public
Relations o0 vyznamném tspéchu $koly?

Ziskani pozornosti. Pro marketingovou komunikaci je dulezité po-
skytovat informace uzite¢né pro cilové skupiny, jez hodnoti nabizeny
vzdélavaci program a dalSi sluzby Skoly a vedou pfijemce sdéleni k na-
slednému vénovani pozornosti $kole a jeji znacce atd. Napfiklad, kolik
uzivatel( si po zvefejnéni aktuality o VZ $koly skutecné stahlo vyrocni
zpravu za minuly rok? Kolik lidi se pfi dni otevienych dvefi zastavilo
u nasténky prezentujici nejlispésné;jsi zaky a absolventy?

@ Kontrolni otazky a ukoly:

Co znamena ¢lenéni médii na placend, vlastnéna a ziskana média?
Dokazete popsat hierarchicky model Géinkd, kterym zakaznici procha-
zeji, kdyz dochazi k transformaci jejich vztahu ke znaéce a ke vnimani
znacky?

Co je to positioning?

Jaké druhy apelli pouzivame pfi formulaci reklamniho sdéleni?

Jak mlizeme hodnotit vystupy komunikaéni kampané?

N Literatura:

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada.
Svétlik, J. (2009). Marketingové Fizeni $koly. Praha: Wolters Kluwer.

Vysekalova, J., & Mike$, J. (2018). Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada.
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10 KOMUNIKACE SKOLY
S VEREJNOSTI NA INTERNETU

4 )
Cile:

»  Zaradit si strategii komunikace Skoly na internetu do integrované
marketingové komunikace.

»  Seznamit se s nédlezitostmi prezentace organizace na internetu.

»  Ziskat podklady pro heuristickou analyzu www stranek Skoly.

*  Pochopit vyznam vyuziti socidlnich médii pro komunikaci s cilovy-
mi skupinami.

»  Ziskat doporuceni pro komunikaci Skoly jako znacky na socialni siti.

-

Kliéova slova:
strategie prezentace na internetu, web Skoly, copywriting,
komunity znacek

Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
5 cca 15 minut + moznost rozsifeni o studium externich zdrojl
z internetu.

Uvod

Dnes si jiz viibec nedovedeme predstavit komunikaci $koly s vefejnosti bez
vyuziti internetu jako hypermédia. Marketing na internetu proSel za posled-
nich 25 let dynamickym vyvojem, je to nyni komplexni disciplina, jez je uzce
svazana s rozvojem ICT.

Ztejmé v CR prvni komplexni publikaci na toto téma s fadou vyzkumnych
studii publikoval nas tym jiz pfed deseti lety (Eger a kol., 2010) a v tvodu
jsme tehdy konstatovali s odkazem na Setfeni UIV, e vétSina $kol m4 jiz
své www stranky. Naopak v zavéru u studie webi gymnazii ze dvou krajl
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jsme uvedli, Ze oficidlné nevyuzivaji socialni sité, ale Ze to bude jisté trendem
v budoucnosti.

To, Ze vSechny souéasné publikace k marketingu vénuji pozornost i marketingu
na internetu je ziejmé a ostatné v ramci konceptu integrované marketingové
komunikace (napf. Janouch, 2020; Kotler & Keller, 2013; Svétlik, 2016), tomu
nemUze byt jinak. Zatazeni problematiky reklamy na internetu, ale zejména
komunikace prostfednictvim socidlnich médii se potom objevuje jako nové
téma i v soucasnych zahraniénich publikacich k marketingu $koly (DiMartino
& Jessen, 2018; Lockhart, 2016a,b).

Vychozi bod i pro skoly jiz pfed fadou let vyjadfil trefné Janouch (2010):
winternetovy marketing je jiZz dnes vjznamnéjsi nez klasicky marketing
tam, kde lidé vyuZivaji vyspélé technologie*. '™

Na to navazuje i dalsi diileZité tvrzeni dle Lockhart (2016b, s. 5): ,,Cena tech-
nologii pro zapojeni studentd, rodi¢i a komunity do komunikace se $kolou se
dramaticky sniZila, a naopak dramaticky vzrostla snadnost, s jakou je mozné
tyto technologie vyuZivat.”

(=)

Marketing na internetu™ zahrnuje celou fadu aktivit spojenych
s ovliviiovanim, piesvédéovanim a udrZovanim vztaha se zidkaz-
niky. Hlavni je komunikace.

Pokud zvazime to, Ze podle Eurostatu™ dosahuje tzv. penetrace internetem
v CR jiz cca 90 % a 7e je prakticky u generaci X a Z stoprocentni, pak je evi-
dentni, Ze i marketing Skoly musi implementovat komunikaéni kandly spojené
s internetem. V neposledni fadé je potfebné vzit v Gvahu, Ze jiz v roce 2019
60 % ceskych uzivatell pfistupovalo k internetu pfes mobily.

POZNAMKA: tim se v poznamce dostavame i k tomu, 7e $irsim pojmem je
digitalni marketing, ktery v dnesnim pojeti obsahuje outbound (snazime se
zaséhnout cilové skupiny), inbound (snaZime se, aby nés cilové skupiny nasly,
kdyZ na internetu vyhledavaji), marketing v socialnich médiich a marketing
spojeny s mobilnimi technologiemi (smartphony, tablety aj.).""

"3 Pouzivame také pojmy online marketing, e-marketing a $ir$i pojem digitalni marketing.
" Zajimavé a aktualni informace k uZivatel(i internetu najdete pro CR na NetMonitor.
5Viz i napt. Belch a Belch (2021).
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Zvaite:

Z které generace jsou rodice vasich zakl a studentl a jaka média predevsim
vyuZivaji pro ziskavani informaci? Jaké kanaly, a i jaka koncova zafizeni pre-
feruji pro komunikaci s organizacemi?

10.1 P¥imy marketing a komunikace $koly na internetu

Nyni se mizZeme kratce vratit ke kapitole, kde struéné popisujeme toto ,,P*
marketingového mixu. V marketingu kol sem fadime zejména pouzivani posty,
telefonu nebo internetu k pfimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dia-
logu se zvolenymi zakazniky / klienty ¢i potencialnimi zakazniky. U internetu
se dfive jednalo zejména o komunikaci e-mailem, pfipadné prostfednictvim
www stranek a zde formulail k dotaziim nebo anket atd. Vyznamna pozor-
nost je nyni vénovana vyuzivani socialnich médii zejména pro tzv. WOM (viz
i DiMartino & Jessen, 2018).

Samoziejmé tato soucast marketingového mixu je dnes vyuzivana i v oblasti
Skolstvi. Bohuzel je zde patrné urcité zaostavani proti marketingu z firemniho
prostiedi a nékdy jsou zvolené kanaly a jejich nastroje pouzivany neefektivné.

Zvaite:

» Jak vypadaji pozvanky $koly na schlizku rodi¢ii nebo, nese e-mail $koly
na schvalenou adresu cilového pfijemce (pozor na GDPR) i struénou
marketingovou informaci?

»  Kterda socidlni média, a jak efektivné vaSe Skola vyuziva pro komuni-
kaci s vefejnosti?

Vyvoj vyuZzivani komunikace kol na internetu jsme sledovali na zvoleném
segmentu gymnazii v CR od roku 2010. P¥i psani této publikace proved| autor
rychly prizkum vyuZivani socidlnich médii subjekty, jez nabizeji studijni pro-
gramy zafazené pod gymnézium v Karlovarském a Plzeriském kraji. Jak jsme
jiz uvedli, v roce 2010 Zadna Skola z tohoto souboru neméla oficialni profil na
socialnim médiu propojeny se svou www strankou. Na konci Skolniho roku
2020/2021 byla situace nasledujici (strucné):
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« V Karlovarském kraji z plivodnich 10 skol je nyni jiz jen 9, z nich jen 4
nemaji odkazy na svych strankach na své profily na socidlnich médiich,
ale z toho 2 oficialni profily maji, jen je neodkazuji, zbylé 2 maji na
Facebooku jen neoficialni skupiny. Pocet sledujicich byl od nékolik
set az po 1600.

eV Plzeriském kraji je sledovano 15 subjektil, z toho 10 ma odkazy na
svych www strankdch i na socialni média, ze zbylych 5 jen jeden subjekt
skute¢né profil na socidlni siti nema. Pocty sledujicich se pohybuji
od nékolika desitek (u $patné vedenych profilli) po 1800 u $kol, které
velmi aktivné pracuji s Facebookem. Objevuje se i vyuZivani Instagra-
mu a okrajové i Youtube, kde je ale zatim minimalni pocet odbératel(.

Jako dodatek je potfebné uvést, Ze vSechny tyto subjekty vyuzivaji informaéni
systémy jako Bakalafi ¢i Skola online apod.," co? je také vyrazna zména proti
roku 2010 a samoziejmé efektivni cesta komunikace se soutasnymi zaky
a jejich rodic¢i. Je to néstroj podporujici zejména interni cilenou komunikaci,
protoZe se jedna o uzavieny pristup k informacim, na rozdil od otevieného
profilu na socidlnim médiu.

10.2 Strategie komunikace Skoly na internetu

Souéasna koncepce vychazi ze skuteénosti, Ze marketing je odrazem spo-
leGenskych a ekonomickych podminek a vyzaduje komplexni integrovany
pfistup k zékaznikiim, trhGim, partnerim pfi respektovani spolecenské
odpovédnosti (viz i Svétlik a kol. 2016). V planovani, fizeni i vyhodnocovéni
komunikace se zaméfujeme na potiebné dosahovani synergie.

Marketingova komunikace obecné zahrnuje jak rtizné zplisoby komunikace,
které oznaCujeme jako komunikaéni mix, tak komunikaéni prostfedky a také
nejrliznéjsi techniky vyuZivané v komunikaci se zakazniky.

)

viditelnéj$i slozku 4P. Internet ve spojenim s Web 2.0, pfinesl novou mar-
ketingovou komunikaci a rozSifil a obohatil komunikaéni kandly. Z hlediska
organizaci se rozrostla nejenom komunikace se zakazniky a stakeholdery, ale
i vnitfni komunikace s vyuzitim novych nastroj.

6 Dokonce se objevuje i vyuzivani aplikaci, u MS je to nap¥. Twigsee, pravé i pro podporu komunikace s rodiéi.
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Pro informaci déle uvedeme mozné ¢lenéni forem a typl marketingové komu-
nikace na internetu (dale viz napf. Janouch, 2020):

e Reklama (katalogy, pfednostni vypisy, PPC reklama).

e Podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy).

e Public Relations (novinky, ¢lanky, viralni marketing, socialni média).
e Pfimy marketing (e-mailing, online chat, webové seminafe).

C2)

Co z uvedeného vyuzivame v oblasti Skolstvi a co vyuziva vaSe Skola?

Internet je interaktivni médium s neustale rostouci zakladnou uZivate-
li. Diky jeho flexibilité a kreativnim moZnostem projevu je idedlnim prostorem
pro marketingové vyjadreni oslovujici presné zvolenou cilovou skupinu.

Z hlediska marketingu se za specifické vlastnosti internetu povazuji:

* Internet vytvafi globalni komunity se spoleénymi zajmy.
*  Komoditou internetu jsou informace.
* Internet je médium poskytujici permanentni sluzby.

VSechny tyto specifické vlastnosti jsou dlleZité i v oblasti vzdélavani.
Vytvareni komunit zakd, uciteld, rodicl, absolventi a dalSich uzivateli je
nesmirné dilezité (viz i tloha socialnich médii). Informace a vytvareni znalosti
jednoznaéné souvisi se vzdélavanim a zde Gzce s e-learningem. A ano, napfi-
klad www stranky $koly jsou k dispozici 24/7/365.

| pro $koly bude platit, Ze ,,Komunikace se zakazniky je proces a jako
takovy se musi monitorovat, analyzovat a zlepsovat...“ (Janouch, 2010,
s. 21).

Uvédi se, Ze pro tspéSny marketing na internetu potfebujete realizovat nasle-
dujici t¥i kroky:
1. poskytnout zakaznikovi diivod pro navstévu prezentace organizace na
jejim webu,
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2. presvédcit ho, Ze se mu vyplati identifikovat se na webové strance,
3. vyhodnotit ziskané tdaje z jeho registrace.

Tim ziskdme data pro cilenou - personifikovanou komunikaci s nim, na které
v soucasné dobé stavime Uspéch této komunikace proti naptiklad masové
neosobni komunikaci. Ziskané informace potom mtzeme ¢lenit na ty, které
nas informuji o ,ndkupu”“ zédkaznika, o jeho potfebach a pfanich, ale i jeho
spokojenosti a o zakaznikovi samotném (Janouch, 2010).

*k%

See-Think-Do-Care

Ze strategického pohledu je aktudlné vyuzivan pfistup, ktery je oznacovan
vySe uvedenym akronymem dle anglickych slov. Pod kaZdou sou€dsti tohoto
konceptu je zvaZovano, co déla uZivatel - zakaznik, a co by méla délat &i vyuzi-
vat organizace v marketingu na internetu / v digitalnim marketingu. Pfehledné
to ukazuje nasledujici schéma v obrazku 20.

Za autora myslenky je uvadén Kaushik (2013) a v CR je odkazovéano na jeho
prezentaci v Praze z roku 2014 (Marketing Festival). Koncept je nékdy pre-
zentovan jako revoluce v digitalnim marketingu, ale spiSe je mozné tvrdit, Ze
vychazi ze dvou zakladnich marketingovych principl (srovnej s Kotler & Keller,
2013), které ve vztahu k marketingu na internetu zdGraznuje. Jsou to:

1. Orientace na zakaznika (véetné kvalitni segmentace a positionningu).
2. Planovéni, realizovani a vyhodnocovani marketingové komunikace
podle fazi procesu rozhodovani o koupi s modifikaci pro internet.

Co je podstatou? (v dal$im textu budeme mirné aplikovat pro $kolu)

Vlychozim bodem je, Zze mame ujasnéné své posldni, tedy zname odpovéd
na otazku, pro¢ a pro koho tu naSe $kola a jeji vzdélavaci sluzba je, a jaké
hodnoty a komu pfindsime.

SEE

Je prvni faze tohoto pfistupu a znamena to, Ze musime provést ucelné cileni
na vSechny relevantni segmenty nasich souc¢asnych i potencialnich zakazniki
/ klientdi, a to v pogateéni fazi jejich kupniho rozhodovani. Resi problém, maji
pottebu &i pfani? Potfebuji néco vyresit v oblasti vzdélavani?
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Musime si odpovédét na otazku, jak jim mizeme sdélit, Ze to umime nabid-
nout Ci fesit, a jak to mlze vést k jejich (velké) spokojenosti? Samoziejmé nas
nejvice zajima komunikace s relevantni vefejnosti.

Vhodné podané zadané informace na webu skoly a dnes i jejich profilech
na socialnich siti (a aktivni komunikace) patfi do této faze. V této fazi také
vyuzivame vhodnych ¢lankd (blog, novinky), obrazkovych galerii, ale i vtipné
relevantni video.

Zjistujeme si (mapujeme) zejména mnoZstvi interakci, nové ohlasy, procento
navstév z uréitého komunikaéniho kanalu Skoly atd.

THINK

Zname jiz ,,své“ cilové skupiny a zaméfujeme se na potfebu ¢i problém, ktery
chtéji fesit. Zdkaznik / klient si jiz ujasfiuje potfebu &i pfani a potfebuje kon-

krétnéjsi informace, jak najit pro ného vyhodné feseni.

Pokud se zdkaznik pohybuje na relevantnich webech, miZe jej, mimo jiné,
dobie oslovit kontextova reklama (pro Skoly to ale neni typické, tato reklama
se samozfejmé zadavatelem plati). Skola miize dobfe pouZit newsletter. Pokud
pro jeho odeslani splfiuje i podminky dané GDPR.

Protoze YouTube kanal se proménil ve ,vyhledavac®, kde také rada lidi hledd
odpovédi. Video s ucelnou informaci mize témto hledajicim ticelné napovédét
a mlze také ukazat, Ze vase Skola umi problém fesit apod. Jesté lepsi je na
www odvypravét piibéh, ktery dokumentuje, Ze podobnou pottebu ¢i problém
umite vyresit ke spokojenosti vech zic¢astnénych.

Zejména zdkaznici z generace Y a mladSi jsou zvykli na internetu hledat recen-
ze. Zejména ty mladsi oslovuji i sdéleni o tom, Ze vaSe Skola je i spole¢ensky
odpovédna (CSR), vénuje pozornost pfirodé a ekologii atd.

V této fazi roste uloha méreni. Pokud pouzivéate reklamu, tak napfiklad ukaza-
tel CTR™ aj., poCet navstivenych stranek, pocet shlédnuti videa atd.

DO

Mozny budouci zékaznik / klient se jiZ rozhoduje, ale také porovnava nabidky
(navic na internetu ,je to tak snadné, ne?").

Protoze zakaznik jiz klika (vstupuje na stranky skoly, stahuje si dokumenty
s nabidkou aj.), ale mdZe byt stale jesté nerozhodnuty a nedokonéit poza-
dovanou akei, pfichdzime s personalizovanou nabidkou (pokud pravé mame

" Mira prokliku &i CTR (z anglického click through rate) se oznatuje pomér mezi poctem kliknuti na reklamu
(resp. poctem proklikd) a celkovym po&tem zobrazeni reklamy.
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kontakt a povoleni jej oslovit, viz vy3e ,tfi kroky®). Skola miiZe vyuzit dotazii
ziskanych webovym formulafem, ¢i jen e-mailem pfes ,napiste nam“ apod.
Firmy zde diky sofistikovanéj$im ptistupdm vyuZzivaji i tzv. retargeting, ale
u regionalniho Skolstvi je to zatim spiSe neobvyklé.

Z hlediska skoly je otazkou, zda mdzeme nabidnout dalsi, zvlastni nabidku,
darek? Mizeme pouzit i online komunikaci napf. s vyuZzitim Skype nebo na-
bidnout kontakt a osobni komunikaci pres mobilni telefon. Jak jste schopni
reagovat na socidlni siti a do kdy (viz ddle podkapitola k SM)? Snazme se opét
pracovat s potiebami a pranim zakaznikl, jak nase nabidka odpovida jejich
pohledu podle tzv. ,4C*?

Pokud chceme zjistit, jak jsme efektivni, musime opét méfit (zaznamenavat
a zlepSovani komunikace. Obecné je hlavnim ukazatelem konverze a dosazeni
»Zisku®, ale sledujeme i to, pro¢ jsme byli nedspésni. Otézkou je, co mlzeme
ve Skolstvi brét jako zisk. Jednoznaéné to je, pokud je Zak ¢i student zapsan
do Skoly, zakoupi si kurz ¢i jinou dopliikovou sluzbu. Nicméné, v oblasti ve-
fejného Skolstvi nebudeme pouzivat zisk tak, jako ve firemnim prostredi, ale
je vhodné si nastavit tzv. klicové indikatory vykonu (KPIs) dle specifika nasi
Skoly.

CARE

PlGvodni model marketingové komunikace, tzv. model AIDA, je dnes rozsifovan
napfiklad na AIDAS, kde S = satisfaction. Tento péty prvek je zaméfen na
pondkupni komunikaci se zakaznikem a pééi o néj. V oblasti Skolstvi je
spokojenost zakaznikl zejména u zakd, rodich a uditell i ostatnich pracovnikil
Skoly to nejpodstatnéjsi a je to spojené i s poslanim organizace. Pro firemni
prostiedi potom plati, Ze udrZet si jiz ziskaného zdkaznika byvd o mnoho
snadnéj$i nez ziskat nového.

Mate pfipravené klientské prostfedi a komunikaci tak, aby si uvedené cilové
skupiny pfipadaly jako VIP?

Pro DDM, ZUS ale napfiklad i pro MS (vice déti v rodin&) plati, zda se dokazi
vhodné se pfipomenout se svou nabidkou a podpofit tak napfiklad ,opako-
vany nakup®.

ProtoZe Zaci a studenti jsou na Skole fadu let, je vhodné myslet na budovani
dlouhodobych vztahil a nejenom na néjaky okamzity ,zisk". Jsme schopni
s nimi také komunikovat dle tzv. Zivotniho cyklu produktu a zakaznika? (prv-
nacek - zak devaté ttidy, nastupujici do primy - maturant)?
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Skolstvi je specifické, hodnota vasi vzdélavaci sluzby se projevi v dlouhém
obdobi. Davaji absolventi vasi Skoly s odstupem fady let do Skoly i své déti?

Nize uvedeny model pracuje se zdkaznickym cyklem. Pro kaZzdou jeho fazi
stanovujeme cile, uptesiujeme cilové skupiny, volime adekvatni komunikaéni
kandly a nastroje, pfipravujeme obsah sdéleni a realizujeme méfeni vystupl
aktivit.

4 SEE N 4 A 4 DO A CARE

THINK

Nejgirsi Lidé, ktefi Lidé, ktefi chtaji Lidé, ktefi jiz

publikum. premysleji o skole »nakoupit®, uvazuji »nakoupili“, jiz
a jejim programu. o studiu ve §kole. studuji a absolventi.

Web $koly
e Web $koly Stazeni informace Historie kontaktl
Socialni média
P li y Registrace do
Clénky, fota a videa Newsletter ersrzrz‘ﬁo'ig‘:any gklubu
na internetu CSR Recenze, (Skype/mobil)
doporuceni ype/mobi Upozornéni na
- Navstéva skoly event
Vzbudit zéjem Ocenéni LAnT -
- . Z&pis na $kolu ¢&i do Ziskani doporugeni
Vyuziti komunit Kurzu
na SM Prodlouzeni
spolupréace
Podpofit ,ndkup”
Odpovédét na P P

Peéovat o klienty

\ AN AN Y,

Obréazek 20: Model See-Think-Do-Care v tpravé pro marketing
regiondlnich $kol

Vlyuziti placené reklamy na internetu by patfilo zejména do faze THINK a DO,
ale Skoly v regionalnim Skolstvi ji nevyuzivaji v takovém rozsahu jako firmy
v podnikatelském prostiedi. Nicméné najdeme vyjimky, a kromé kontexto-
vé reklamy a PPC v Google Ads a S-klik™ se vyuziva reklama naptiklad na
Facebooku.™

*k%

Jak jsme jiz uvedli vySe, strategie v oblasti marketingu na internetu ¢i digi-
talniho marketingu musi vychézet ze strategie organizace a pro marketing je
klicovym integrace vSech aktivit.

"8 Google Ads a S-klik jsou dva rozhodujici systémy, kde se pro CR realizuje reklama ve vyhledavani.

9 e také pravda, ze v publikaci k marketingu $koly DiMartino a Jessen (2018) reklamé, a to i na internetu, vénuji
vyznamnou pozornost. Uvadéji (s. 87), Ze ve velkych méstech, kde je konkurence mezi $kolami je jiz pfi ziskavani
7akd marketingova kampari na internetu nezbytnou nutnosti.
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ProtoZe marketingové strategii se podrobné vénujeme v pfedeslych kapito-
lach predloZené publikace, pfipojime zde jiz jen nékolik poznamek ke strategii
digitalniho marketingu.

Napfiklad Kingsnorth (2019) samoziejmé vychazi z toho, Ze si musite stanovit
své marketingové cile a dobfe znat své zakazniky i konkurenci. Potom dopo-
ruCuje vénovat pozornost:

e Zéakladnim ,4P*

»  Porterové analyze péti sil.

e Znacce a jeji pozicni mapé (porovnani s konkurenci).

e CeloZivotni hodnoté zakaznikli (zaméfeni na zakaznika v dlouhodobé
perspektive).

e Segmentaci (zacileni na relevantni cilové skupiny).

e Portfoliové analyze (pouziva BCG a souvisi to s analyzou produktu na
trhu).

Opét za dilezité pokladd integraci ,digital“ do celkové marketingové strategie
pfi vénovani pozornosti znagce, vizi organizace, jeji kultute, ale i zaméfeni na
inovace a klicové indikétory vykonu (KPls). Soutasti je samoziejmé i zvazo-
vani finanéniho zabezpeceni planovanych aktivit. Pozornost musime vénovat
i trendGim v chovani zakaznikl a vyvoji technologii, jeZ ovliviiuji marketing na
internetu. Za posledni fazi pokladé zaméreni na kontinudlni zlepSovani.

POZNAMKA: ke vdem vyse uvedenym bodiim najdete zakladni informace
v kapitolach této publikace (struény popis BCG matice je v pfiloze G).

10.3 Prezentace skoly na internetu a www stranky skoly

Vlyhodou pro oblast Skolstvi je to, Ze zakladni prezentace na www je jiz pro
koly standardni zaleZitosti, dostupnost internetu v domécnostech v CR je
nyni i po pandemii COVID-19 vysokd a dovednosti ve vyuZivani ICT u mladsi
a stfedni generace uzivatell jsou velmi dobré, dokonce se vyznamné zvysily
i useniord.

WWW stranky organizace miizeme chapat jako zakladni podminku pro uplat-
novani marketingu na internetu pro konkrétni organizaci. Velmi zjednodu$ené
uvedeme, Ze zdkladem této prezentace je nékolik vzajemné provazanych
webovych stranek.
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Prezentace Skoly na internetu potom musi vychazet ze strategie mar-
ketingové komunikace Skoly. Tvorba internetové prezentace by neméla
vychazet jen z nahodilého impulzivniho rozhodnuti, ale musi byt postavena
na zakladé uvazlivého promys$leni. V zasadé Ize postup shrnout do tfech
zakladnich kroku:

»  Pedélivé analyzovat a definovat své cile.
«  Urcit cilové skupiny uzivateld.
»  VyuZit porovnani se s konkurenci.

Marketing na internetu musi vychazet z celkové marketingové stra-
tegie a stanovenych cilti marketingové komunikace. Témi cili v oblasti
Skolstvi urcité bude posileni image organizace, splnéni informaénich povin-
nosti, ziskani zakl ¢i studentt, podpora vzdélavaciho procesu atd. Dnes sem
urcité pfidame i prezentaci Skoly jako znacky.

(=)

Za kliéové povazujeme rozhodnuti o tom, zda web Skoly budete vy-
tvaret sami vlastnimi silami nebo tento iikol budete outsourcovat, tedy
svéfite projekt tvorby webu externi specializované agentute ¢i freelancerovi
z oblasti digitdlniho marketingu.

Soucasné je potfebné brat v tvahu i to, kdo jej bude dale spravovat z hle-
diska ICT a kdo bude administrativnim spravcem a kdo viechno tviir-
cem obsahu webu $koly. Pfipadné, jak bude probihat dale inovace webu
v kooperaci s tvlircem a spravcem stranek.

Zname priklady, kdy weby kol tispéSné vytvareji a spravuji ICT koordinatofi
a dalsi clenové shoru Skoly naptiklad i s vyuZitim opensource WordPress.'

120 WordPress, viz napt. https://cs.wordpress.org/

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 156



V letech 2020-2021 jsem v projektu NiDV (NPI) lektoroval kurz zaméfeny na
marketing $koly, jehoZ soucasti bylo i hodnoceni webl $kol. Setkal jsem se
nejenom s diléimi chybami, ale i s velmi zastaralymi weby, a dokonce i se
Spatné spravovanym obsahem stranek Skoly.

)

Projekt tvorby nového webu neni jednoduchd véc, my se zde soustfedime na
zakladni informace k webu $koly a predstavime si, jak si mlZete vas soucasny
web ohodnotit. Nicméné, pokud uvazujete o novém webu, v tymu by méli
byt: vedouci projektu, programator/webmaster, analytik, grafik, copywriter,
specialista na internetovy marketing (viz dale Janouch, 2020).

Obecné zésady pro web organizace:

*  Dodrzujete pravidla webdesignu a webové standardy.

*  Respektujte zasady jednotného vizuélniho stylu.

*  Podpofte pfistupnost webu.

e Akceptujete varietu koncovych zafizeni (web dnes musi byt responzivni).

WWW stranky Skoly (web Skoly) nejsou jen jeji vizitkou, ale pfedev§im musi
nabizet dlvod k navstévé relevantnim cilovym skupindam (reason to buy).
Definovéni ucelu stranek je klicové.

»Skutecny tispéch stranek se odviji od toho, nakolik spliiuji sviij
cil.“ (Winmanova, 2004)

Stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch, pro rlizné cilové skupiny
by mél byt diferencovan, mél by byt dostate¢né motivujici a idealné i odlisSny
od nabidky konkurence. Janouch (2020, s. 61) doporucuje poloZit si nasledu-
jici otazky:

C2)

*  Proc by se mél navstévnik stranek stat nasim zakaznikem? (studentem
Skoly, ¢lovékem, ktery bude o ni pozitivné mluvit)
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* Kde je ten impuls, ktery ho k tomu pfiméje?

A samoziejmé dobrou a ¢asto opakovanou radou je, ptat se na to pfimo za-
stupct cilové skupiny.

(=)

Zakladni evaluaci vaseho webu si miiZzete udélat s vyuZitim tzv. heuris-
tické metody, tedy expertnim hodnocenim podle dané specifikace.

Tim expertem by mohl byt va$§ ICT koordinator, ktery je jisté kompetentni
v oblasti ICT a obecné zna problematiku webové prezentace. Protoze se do-
porucuje metoda Ctyf oci (dva lidé se musi shodnout na hodnoceni), miize byt
tim druhym expertem ten, kdo si prostuduje predloZenou publikaci a bude se
orientovat v zakladech marketingu pro $koly.

Dale uvedeme mozné pristupy pro praktické vyuziti:

Za zakladatele této metody je povaZovan Nielsen (1994), ktery navrhl pi-
vodné deset zakladnich parametrd, jeZ se maji hodnotit. Tak, jak se internet
a ICT vyvijely, tak se spolu s vyvojem marketingu na internetu objevovaly
propracovanéjsSi metodiky a s rozvojem www stranek je vyuZzivaly a vy-
uZivaji i soutéZze o nejlepsSi weby, které ndm pfinaSeji ptiklad dobré praxe
a vlastn& i spoluutvafi trendy v této oblasti (viz The Webby Awards a pro CR
WebTop100).1

Pro nés je ale dilezité pouzit uvedenou metodu v aplikaci pro vzdélavaci
instituce.

V CR jednu z prvnich metrik publikoval Neumajer (2007), ktery prezentoval
i tzv. autoevaluaéniho asistenta, ktery je vlastné priivodcem kategorii a polo-
Zek hodnoceni.

21 The Webby Awards: https://www.webbyawards.com/, WebTop100: https://www.webtop100.cz/
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Novéj$i alternativou je (byla) soutéZ Schoolweb, kde také najdete kritéria
dobrého webu vytvotend v roce 2018 ke stazeni (https://www.scoolweb.cz/
kriteria-dobreho-webu), mezi hlavni oblasti patfi:

1. Otevienost Skoly viici vefejnosti.

2. UZivatelska pfivétivost - pouzitelnost, prehlednost, pfistupnost
a srozumitelnost.

3. Bezpecnost.

4. Grafické zpracovani - grafika, design, esteticky dojem.

Samozfejmé si mlizete prohlédnout vitéze v kategoriich ZS nelplné organizo-
vané, ZS plné organizované, stfedni Skoly a ocenéni vefejnosti.

NaSe metodika (Eger a kol., 2010) vychézela z hlavnich faktori posuzovanych
dle WebTop100, které korespondovaly i s faktory dle The Webby Awards.
Jednalo se o (v zdvorce vaha faktoru):

*  Pouzitelnost (25 %).

e Graficky design (15 %).

«  Technické feseni (10 %).

e Marketing (25 %).

e Ptinos pro uZivatele (25 %).

Tak, jak se postupné vyvijely pozadavky na webové prezentace organizaci
na internetu, tak jsme ptizplsobovali diléi polozky. Napfiklad dlraz na zpra-
covani kddu, responzivnost webu, rychlost nacitani v mobilu, zapojeni SM
(odkaz z www stranek skoly), https, GDPR aj. Kromé expertniho posuzovani
vyuzivame i nastroje Google developers aj. To znamena, Zze nékteré polozky
jsou hodnocené i nezévisle pomoci relevantnich technologickych nastrojd.

Protoze tato publikace je o marketingu, uvedeme zde dil¢i polozky k hodno-
ceni www se vztahujicich faktort, jez aktualné pfi posuzovani webu Skoly
vyuzivame. Polozky hodnotime od O = neni spInéno, aZ po 5 bodl = excelentni
(Nielsen pivodné pouzil 0-4).

Hodnoceni provadi nezavisle dva experti a pokud se velmi li§i v néjaké
polozce, dochazi k dohadovacimu fizeni, tedy musi se zjistit pro¢ k tomu
doslo, a potom hodnoceni ptipadné upravit (miiZe se stat, ze dojde k dil¢imu
prehlédnuti). Pravdou je, Ze po vyhodnoceni desitek webl kol méa hodnotitel
bohaté zkuSenosti, a to se potom promité i do jeho prace.
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Obréazek 21 prezentuje polozky dvou dilezitych oblasti naseho néstroje.”

4 N )

Marketing PFinos pro uzivatele

* Marketingova presvédcivost ¢ Smér komunikace

» Vhodna volba domény ¢ Moznost publikovani nebo SM

« Viditelnost ve vyhledédvacich « SVPainfo o ném

» Provazanost s ost. informacni- « Historie, vize $koly, VZ

mi kanaly  Info pro rodice

» Socidlni média ¢ Aktualnost

« Kvalita textu, foto, video « Skolni asopis
« Dopliikové materidly ke studiu
e E-learning (LMS)

- AN J

Obrézek 21: Hodnoceni webu $koly, marketing a pfinos pro uZivatele

Na zavér této kapitoly je mozné uvést i s odkazem na Janouch (2020),
Kingsnorth (2019) ¢i Strauss a Frost (2012), Ze je vhodné s vyuZzitim této, Ci
podobné metodiky, sledovat i stranky konkurence, poucit se a Gerpat naméty
pro zkvalitfiovani vlastni prace.

Mate responzivni web? Je webova stranka optimalizovana pro mobily?
«  Poufzijte: https://search.google.com/test/mobile-friendly
Jak rychle se nagita? Nikdo na mobilu nechce dlouho ¢ekat...

»  Poutzijte: https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
e nebo: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gh/feature/testmysite/

Optimalizace pro vyhledavaée

SEO,"” neboli optimalizace pro vyhledavace je vlastné optimalizace k vy-
hledavani uzivatelii (Janouch, 2020). Hlavnim cilem celého procesu je
zlepSeni pozice ve vyhledavani, ale kliova je celkova optimalizace stranek
tak, aby byly pfinosné pro uZivatele internetu, aby na nich nasli to, co hledaji

22\/lastni nastroj je v Excelu a eviduje body za polozky, priiméry za hodnotitele a vystup vynasi do grafu.
1% Search engine optimalization.
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a hlavné, aby se chtéli vracet. Navstévnici se dostdvaji na stranky Skoly
tak, ze zapiSi pfimo URL adresu stranek, hledaji pomoci kli¢ovych slov nebo
odkazem (refferal) z relevantnich odkazujicich stranek.

Optimalizace je sloZitou zalezitosti vyuzivajici on-page i off-page faktory a ve
firemnim prostredi se ji vénuje velka pozornost.” Specificky u regionalniho
Skolstvi se aktualné jevi, Ze neni tak dileZita jako v oblasti podnikani. Stranky
Skoly v regionalnim $kolstvi se obvykle dobfe najdou, pokud mate vhodnou
doménu nebo i dotazem s typem $koly (matefska, zakladni, stfedni) a obce.
Kromé skuteéné velkych mést v CR, kde je $kol vice, budete vysoko v pfi-
rozeném vyhledavani. A protoze Skoly vétSinou neinvestuji do reklamy na
internetu (PPC systémy), neni nutné ani z tohoto dlivodu optimalizovat.

Co naopak je vysoce doporucené, je upravit si profil Skoly v Google a na
Seznamu (je to zdarma a vyuZzijte dostupné polozky ke kontaktlim a mapy...).

Pro zajemce o SEQ je mozné odkazat na mnoho zdrojil na webu nebo napfiklad
na publikaci Janoucha (2020, s. 87-142).

@ Copywriting — tvofeni obsahu stranek

Copywriting je disciplinou, kterd se zabyvéa efektivnim psanim obsahu www
stranek. Utelem je vytvofit takovy obsah, aby podporoval SEQ, ale zejména
aby svou informaéni hodnotou a atraktivnosti oslovoval cilovou skupinu. Ob-
sah stranek je pfitom kliGovy i pro off-page faktory, protoze se na néj vhodné
vézi i relevantni hyperlinky.

Je evidentni, Ze se jedna o postupy, které stavi na poznatcich a principech
z marketingu na internetu. Je to dale spojeno i s kreativitou a s vhodnym
propojovanim textovych a obrazovych prvki (format, ale i styl) stejné jako
se znalosti jazyka (sémantika, gramatika...).

Je potfebné zdiraznit, Ze copywriting z hlediska marketingu musi ctit
celkovou strategii firmy a integraci marketingu na internetu do dal$ich mar-
ketingovych aktivit.

Z uvedeného i plyne, Ze cilem je napsat text a sestavit design stranky tak, aby
oslovily cilovou skupinu a vedly je k akci. Janouch (2020, s. 109) doporucuje
si nejdfive ujasnit nasledujici:

2 Nicméné napfiklad Lockhart (2016b) upozoriiuje na potiebu relevantnosti obsahu stranek $koly a jeho
kvalitu a doporuguje pracovat s klicovymi slovy, zpétnymi linkami ze SM atd.
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e Zajakym Ucelem je text psan.
*  Cose ma ¢tenar dozvédét.
+  Cim ho chceme zaujmout.

Dodame, Ze opét je podstatné zvaZovat pohled zdkaznika. Pro koho text pise-
me, kdo, Ci ktera cilové skupina bude ¢tenarem?'?

Velmi dllezitym pojmem se stava MDA, tj. Most-Desired-Action. Je to néco,
co chceme, aby navstévnik na nasich strankach vykonal (registrace do news-
letteru, prohlédnuti uréité stranky, stazeni dokumentu, odeslani formulare,
objednavka kurzu, ...).

Nékolik namétl pro psani textu pro web:

Zvaite, jakymi argumenty (apely na rozum i emoce!) budete oslovovat ¢tenafe.
Doporuéuje se pouzivat poutavy nadpis (ale ne clickbait™®) nejlépe do 8 slov,
pouzivat akéni slovesa, zaméfit se na néco, co pfinasi skuteénou vyhodu
pro Ctenare, psat tak, aby to oslovovalo zvolenou personu (zastupce cilové
skupiny). Rady, tipy, humor, relevantni gisla atd., to je to, co ¢tenafe oslovuje.
Jsme také v dobé, kdy mobily jsou na prvnim misté, tedy text musi byt struény,
vhodné jsou i obrédzky a info-grafika, ale pozor opét na prezentaci v mobil-
nich telefonech. Strukturujte text a pouzivejte spise kratsi véty.

Na webovych strankach Skoly z hlediska Public Relations je vhodné umisto-
vat relevantni doporuceni, rady a navody pro Zaky ¢i studenty a jejich rodice,
musime aktivné pracovat s aktualitami a novinkami, samoziejmé vyuzivdme
i ,tiskové zpravy“ o Skole a jejich ispésich, vhodné je pomoci log a hyper-
linek upozornit na spolupraci s relevantnimi dodavateli a odbérateli (pro ZS
tim myslime spolupracujici MS a odkazy na SS, kam fada absolventd odchézi
atd.). Rada $kol jiz vhodné pracuje s certifikaty kvality (viz doklady znagky)
a jinym ocenénim Skoly Ci jejich ucitell a Zakd. Samoziejmé mlzeme vyuzit
i anket ¢i formularl k interakci, a to pfimo z webu nebo v uzavieném infor-
macénim portale Skoly. Dal§i vhodné poloZky viz vySe u hodnoceni pfinosu
pro uzivatele.”

%5 DileZitost obsahu se zaméfenim na prezentovani $koly jako znatky vyzdvihuji napi. DiMartino a Jessen
(2018).

% Clickbait = nehodnotné nalakani étenafii lakavym nadpisem, kde samotné sdéleni ¢asto neobsahuje hodnot-
né informace, které uzivatel hleda.

270tazkou je, zda udélat sekci Casté dotazy (hodila se v dobé pandemickeé krize) nebo sekci s referencemi.
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»Webové stranky maji vyhodu v moznosti presné kontroly toho, jaké
informace se dostanou k zakaznikiim a v jaké podobé, jak po formalni,
tak obsahové strance* (Janouch (2020, s. 266). Na druhé strané jsou sice
zakladnim, ale jen jednim z komunikacnich prostfedk(i na internetu, pro-
stfednictvim kterého se utvafi vztah s vefejnosti. Tim se presouvame od www
stranek Skoly ke komunikaci s vyuzitim socialnich médii, jez je trendem i pro
regionalni koly (viz i DiMartino & Jessen, 2018).

10.4 Komunity znacek na socialnich médiich
Uvod

Masivni vyuzivani socialnich médii vyrazné méni komunikaci lidi v sou¢asné
spoleénosti. Vyuzivani mobilniho pfipojeni spolu s rozvojem socialnich siti
jako Facebook, Instagram, Twitter ¢i LinkedIn nebo média jako YouTube ote-
vielo nové marketingové prilezitosti pro komunikaci organizaci a jejich znacek
s jejich zakazniky, a to souéasnymi i potenciondlnimi. Pritom dal$i rozvoj ICT
jisté pfinese dal$i zmény v komunikaci lidi prostfednictvim ICT.

(=)

Socialni média' (SM) jsou zaloZena na webovych sluzbéch, které umoziuji
jednotlivclim vytvaret vefejny ¢i ¢astecné vefejny profil uvnitf ohraniceného
systému, vytvaiet seznam dalSich uZivatell, se kterymi jsou ve spojeni (sdili)
a dale zobrazovat jejich seznam spojeni s dalSimi, kterda mohou byt vytvorena
uvnitf tohoto systému.

Asi jednoduSeji: ,SM média je termin pouzivany k popisu typu médii,
ktera jsou zaloZena na konverzaci a interakci mezi lidmi online (Strauss
& Frost, 2012, s. 306)

»3o0cialni média jsou online média, kde je obsah (spolu)vytvaren a sdilen
uZzivateli. Socidlni média se nepfetrzité méni tim, jak se méni jejich obsah
a také ptidavanim mnoha funkci. (Janouch 2014, s. 299) Sociélni sité jsou,
potom jednou z forem socialnich médii.

128\ nové publikaci pouziva Janouch (2020, s. 258) pojem sdilena média a uvadi, Ze jsou to online média, kde
je obsah (spolu) vytvaien a sdilen uZivateli. Uvadi téz, Ze jsou mistem ,kolektivni moudrosti. Dodavame, ze obgas
pfi Siteni fake news i opakem.
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Pro marketing na socialnich médii je dobré si uvédomit, Ze socialni sité nebyly
plvodné pfimo vytvofeny k marketingovym uceliim a jejich vyhodou proti
jinym klasickym médiim je, Ze Ize na nich diky technologii Web 2.0 dosahnout
obousmérné interaktivni komunikace. V oteviené obousmérné komunikaci potom
milZeme opét ziskat informace o potfebach a pfanich nasich cilovych skupin a ty
potom |épe uspokojovat poskytovanim sluzeb, jez budou pro né hodnotné.

V souéasné koncepci integrovaného marketingu je velmi Zadouci elektronicky
tradi€nich néstrojd reklamy pravé proto, protoZe doporuceni pratel na siti ma
vy$s$i hodnotu a dlivéryhodnost, nez tradiéni komunikace reklamou.™2%%0

Zvazte, 7e SM zjednodusila moznost komunikace o vasi skole z fady pohled(
¢i zplsobd, ale naopak umoznila, Ze tato komunikace mize byt v ur¢itém
ohledu (pfistupu) i velmi komplexni (podle Lockhart, 2016b). SM oteviela nové
cesty, kterymi Skoly mohou poskytovat informace, odpovidat na dotazy, také
vyvracet fake news ¢i desinformace, a to rychle a pomérné rozsahle.

@ Komunity (znaéek) na socialnich médiich

Prostiednictvim socidlni médii se organizace snazi podporovat své
znaéky vytvaienim a Sifenim obsahu, ktery je zakaznikim a dal$im
potencialnim zajemcum pozitivné pfedstavuje. Prostiednictvim vytva-
feni komunit na socidlnich sitich jako je napfiklad Facebook nebo Instagram
zajimavy obsah a snazi se udrZovat jejich interakci a vazbu se znackou a sa-
moziejmé je vést az k nakupu daného produktu, ktery je znackou prezentovan.
V oblasti regionélnich $kol, podobné jako u firem, jde pfedevs§im o:™

«  Zviditelnéni §koly (a jeji znacky).

e ZvySovani povédomi o nasi Skole (znacce).

e A nakonec o propojeni ¢i budovani soundlezitosti ¢lenti komunity se
Skolou.

Clenové téchto komunit (followers) potom i sami dale mohou pfispivat k vy-
tvareni obsahu spojeného se znackou, ale zejména k jeho Sifeni s vyuzitim
zvolenych socidlnich siti apod. Vyzkumy prokézaly, Ze se tak skuteéné zvySuje

\/zhledem k tomu, Ze publikace je na prvnim misté uréena pro regionalni $koly, nebudeme se placené re-
klamé na socialnich sitich vénovat. Odkazujeme na dostupné publikace Janouch (2020) nebo Semeradova,
a Weindlich (2019).

13 Ostatné Janouch (2020, s. 259) uvadi, Ze sdilend média nejsou uréena k propagaci a reklamé.

31Skoly se také naugily web Skoly a p¥ipadné i profil na Facebooku vyuZivat i pro nabor novych zaméstnanci.
Pii cileni na mladé generace, to miiZe byt velmi efektivni (zajimava studie v kontextu CR: Migik a Kune$ova, 2021).
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zviditeInéni znaCky, povédomi o ni i mira propojeni (potencialnich) zakaznik(
se znactkou. Navic marketériim takové komunity poskytuji cenné informace
a oni potom mohou preciznéji segmentovat cilové skupiny a realizovat vhod-
nou komunikaci s relevantnimi skupinami uzivatel SM (Eger, & Micik, 2019).

Tyto virtuélni komunity (De Vierman a kol. 2017) se od klasickych komunit
spojenych napfiklad se Skolou odliSuji napfiklad tim, Ze zde neni geogra-
fické omezeni a komunikace je znacné nezavisla i na ¢ase.? Navic soucasné
uZivatelsky pfrivétivé prostredi napfiklad na Facebooku a vysoka penetrace
internetem, stejné tak jako vysoké zapojeni uZivatell zejména z generaci X, Y
a Z, skute€né oteviely tyto moderni kanaly interaktivni komunikace prakticky
vSem, ktefi jsou se Skolou néjako spojeni a chtéji byt s ni spojeni.

)

Obecné je uvadéno, Ze virtualni komunity znaéek maji 3 hlavni komponenty:

»  Soundlezitost, kdy ¢lenové komunity citi uréitou sounalezitost k sobé
navzajem a odliSuji se tim také od ostatnich.

»  Sdileni tradice a také €asto i rituald spojenych s organizaci a jeji znackou.

e Nakonec i uréitou odpovédnost viic¢i znacce, jeji komunité a ¢lentim
této komunity.

Clenové sdili spole&ny zéjem a Gcastni se v komunité &tenim zprav, lajkové-
nim, sdilenim ¢i pfeposilanim obsahu, ale i jeho vytvarenim prostfednictvim
komentovani atd. Tyto nové virtualni komunity jsou také vice oteviené a snad-
néji dosazitelné i pro dal$i zajemce z Siroké verejnosti. Mlize déle dochazet
ke zvy$eni dosahu komunikace na internetu, kdy néktefi uzivatelé z této sité
a komunity, ktefi jsou se znackou Skoly spojeni, jsou ochotni sdilet obsahy
nebo i vytvaret dal$i i mimo profilovou stranku $koly na socialni siti.!*

Povédomi o znaéce miize byt méFeno prostiednictvim fady metrik.
Nejjednodussi je napfiklad na Facebooku poétem lidi, ktefi zpravu lajkovali,
sdileli nebo komentovali. Je také potfebné odliSovat pozitivni a negativni
zpétné vazby a analyzovat naptiklad ton komunikace (sentiment), hodnotit

32Na druhé strané se vedou diskuse k tzv. Dunbarovu €islu (150), kolik lidi mizete skutecné dobfe znat? Viz
studie Eger (2019).

33 Cca 10 % lidi, ktefi vykazuji vysokou miru komunikace (Mutinga a kol., 2017), je mozné pokladat za potenci-
élni influencery.
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apely a reakce na né, ale i efektivnost akci véetné eventil atd., a to aZ s do-
padem na MDA a tedy i efektivnost marketingové komunikace z hlediska
klicovych indikatorl aZz po finanéni ukazatele (stahli si avizovanou novou
VZ?, pihlasili se na vylet, kurz...?, zapsali Zaka na krouzek?, aj.).’®*'%

C2)

Jaka je motivace lidi pro komunikaci s vyuzitim socialnich médii?

Toto je velmi zajimavé a klitové téma. Pro komunity znaéek je dilezité, aby
byly atraktivni pro své uzivatele. Vyzkumy jsou zaloZené na riiznych pred-
pokladech a my si struéné ukazeme dva vychozi body pro nékteré z nich.

e Jednim z hlavnich je tzv. teorie uZiti a uspokojeni (Uses nad Gratifi-
cation Theory = UGT), ktera zkouma, jak a pro¢ lidé pouzivaji média
a struéné feceno stavi na tom, Ze mame potiebu ziskavat informace,
bavit se, prezentovat se, komunikovat s ostatnimi atd. Vychazi se
z predpokladu, Ze lidé si Gcelové vybiraji a pouZivaji média podle toho,
aby aktivné dosahli svych cilii a uspokojeni vy$e uvedenych potieb.

«  DalS$im vychozim bodem jsou charakteristiky zakaznikd. Napfiklad se
vychazi z osobnostnich rysi (Big Five) a zkouma se, jak tyto charakte-
ristiky ovliviuji uzivani socialnich siti a potom i vztah komunikace ke
znatkam na téchto sitich. Mutinga a kol. (2017) se zaméfili jen na tfi
znaky, které jsou orientované na ty, ktefi jsou velmi dobfe informovani
(mavenism), ty, ktefi se vyznaduji vysokym poctem pratel na siti a vyso-
kou komunikaci (conectivity) a ty, ktefi jsou v komunikaci pfesvédcivi
a ovliviuji tak ostatni (persuasiveness).

Chovani lidi je samozfejmé ovliviiovdno mnoha faktory a neni jednoduché jej
v celé $ifi zkoumat, nicméné existuje fada studii, které vychazeji napfiklad
z UGT™S a prostfednictvim modell hledaji vztah zdkaznikl ke znaékam v ko-
munitach znacek i na socialnich sitich.

VSichni zndme tvrzeni, Ze kazda mince ma dvé strany.

13 Nezapomerite také na to, Ze rozdilna sdéleni cili na rozdilné cilové skupiny a podle toho je i hodnotte.

35\/e firemnim prostredi je jiz zavedena pozice ,community manager“. Specializovany operator, ktery monito-
ruje a komentuje komentéfe, zpravy a piispévky uZivatel(i na konkrétnim profilu socidlni sité... a pomaha fesit
problémy uZzivatell a také brani znacku (Jindfisek & Zvara, 2020).

1% Nésledujici pfiklad vam pomizZe spolu s copywritingem efektivné spravovat obsah na profilu socialni sité.
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Komunikace na SM se nékdy miiZe stat dvouse¢nou zbrani. Firmy a né-
kdy i Skoly se ji také obdvaji. Neni jednoducha zejména v krizové komunikaci
(jedna z tloh Public Relations). Stranky mohou byt také napadnuté hackery, ale
na SM zejména tzv. hejtry, ktefi mohou pomlouvat vasi Skolu, jeji aktivity atd.

Nas vyzkum,"" ktery replikoval experiment komunikace na socialni siti z USA
(Vandemia, 2017) a rozsifil jej o sledovani oéni kamerou, jednoznaéné potvrdil,
Ze nesmirné dilezité je véas a oteviené reagovat na stiznosti. Tato komunika-
ce je na profilech na SM velmi sledovana i témi, ktefi jsou jinak v komunikaci
pasivni. Dopad na image a znacku $koly je ziejmy.

Janouch (2020, s. 259-260) uvadi, Ze se ukazuje, Ze pro mnoho firem nema
smysl byt na SM aktivni, i tak ale doporuéuje sledovat komunikaci na nich
ve vztahu k nasi organizaci. Sdilena média (SM) podle néj nejsou vSéemocna,
nemohou nahrazovat marketingovou strategii, nemohou byt chapéna jako
kratkodoby projekt, nepfindSeji vysledky pfiliS rychle, nemohou napravit
Spatnou reputaci a nemohou zarugéit prodej ¢i vliv.

Dolan a kol. (2016) uvadéji, ze v aplikaci UGT se ¢asto kombinuje nasleduji-
cich pét soucasti (kategorii): information, convenience, entertainment, self-
-expression, and social expression. Protoze ale SM jsou zejména pro zastupce
generaci Z, Y i X uZivatelsky pohodInd, je mozné faktor (oblast) convenience
vylougéit a potom pracovat s nasledujicim konstruktem, kde nize uvedené oblasti
(déle také kategorie konstruktu) se vzdy vztahuji k uréitym potiebam uZzivatele.

Oblast informaci

Oblast zédbavy

Oblast odmény

[ )
[ )
[ )
[ )

Oblast vztah(

UzZiti a uspokojeni

Obréazek 22: Konstrukt UGT pro socidlni média dle Dolan a kol (2016)

19 Eger, Komarkova, & Zakruzna (2021), zaméfeno na vnimani personalizované komunikace zakazniky.
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Doruéeni vhodného obsahu, ktery bude naplfiovat vySe uvedené kategorie
UGT uspokoji potfeby uzivatele a bude jej motivovat k zapojeni do komunity
znatky na SM. Dale struéné popiSeme jednotlivé kategorie s aplikaci pro Skoly.

* Informaéni kategorie konstruktu UGT pFedstavuje miru, v niZ obsah
socialnich médii poskytuje uZzivatelim uzitecné a v praxi potiebné
(ndpomocné) informace. Spojuji to s touhou hledat informace pfimo
od zdroje, tj. $koly o Skole, o vzdélavani zaku, o aktivitach, tspésich
$koly, zakU i ucitell atd."®

»  Kategorie zdbavy v konstruktu UGT odkazuje na rozsah, v jakém je ob-
sah SM médii zabavny a bavi uZivatele SM. Je to spojeno s potéSenim
uzivatele, pfipadné s estetickymi nebo emocnimi pozZitky atd. Uvé-
domte si, Ze je to komunikace na sociélni siti, kde pobavit (kulturné)
a udrzovat vztahy a komunikaci, je nezbytné!

« Kategorie spojena s odménovanim mize byt hybatelem pro vlastni
spotiebitelské rozhodovani (tedy o tom, zda zapisi zaka na vasi $kolu,
do krouzku, zdaéastni se...). Spotiebitel / klient chce ziskat néjakou
vyhodu a my ji musime umét nabidnout i komunikovat.

»  Kategorie spojend s interakci. Potfeba integrace a socialni interakce
spotiebitell / klientd a jejich touha po socialnich vyhodach byla
identifikovana jako klicova motivace uzivatell k vyuzivani SM. Samo-
zfejmé to souvisi s tolik potfebnym navazovanim a potom i udrzovénim
dlouhodobych vztahl (Napfiklad, jak se vam dafi pracovat s absol-
venty §koly?).

Vychazi se z poznani, Ze v kontextu SM uzivatelé nejsou pasivni pfi vybéru
médii ani pfi pouzivani konkrétnich médii. Vzdyt samotna SM jsou konstru-
ovana tak, aby umozZfiovala interakci se zakazniky a dalSimi uzivateli a jejich
zapojeni.

0d roku 2019 jsme realizovali nékolik vyzkumnych Setfeni (napt. Eger a kol.
2019) zamétenych na evaluaci komunikace vzdélavacich organizaci na Face-
booku. V prvnim ptipadé se jednalo o studii zaméfenou na profily na Face-
booku viech pedagogickych fakult na Slovensku a v CR. V druhém ptipadé se
jednalo o evaluaci profilGi nejlepSich univerzit ze zemi V4 na Facebooku (Eger
a kol. 2020 a 2021). Mimo jiné se ukazalo, Ze:

13 DiMartino a Jessen (2018) doporucuji, nez jen na pouhé informovani, zaméfit se na komunikovani ,prestize®.
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* Aby instituce Uspésné budovaly vztahy s uZivateli a dosahly vysoké
angazovanosti sledujicich, musi byt na profilu na Facebooku velmi
aktivni.

«  Neprokazal se vztah mezi engagementem a poctem studentl Skoly
(velikost Skoly). To znamena, Ze nékteré mensi subjekty dosahovaly
lepsich vysledki v komunikaci na Facebooku nez velké instituce.

«  Studenti (urcité i ucitelé) maji zajem na aktivnim vytvareni obsahu na
profilu své skoly.

« Prispévky ve formé foto a video dosahovaly nejvétsi odezvy od
vefejnosti.

» Kvalitativni analyza potom prokazala, Ze p¥ispévky vztahujici se obsa-
hové k zajmlim cilové skupiny a s vhodnou vyzvou k akci, vedou opét
k nejvétsimu lajkovani, sdileni a komentovani (vezméte v tvahu teorii
UGT).

e Administratorim a manazerim se doporucuje, aby zvazili integraci
socialnich médii do stavajicich komunikaénich nastrojli organizace
s cilem podpofit image a znacku Skoly.

e Zejména komunikace na strankach SM se pro mladsi generace zaki,
rodicd, uciteld i dalSich lidi z celé vefejnosti, véetné absolventi, stava
vyznamnym bodem dotyku se Skolou.

Na zavér této kapitoly vam jako namét do diskuse vkladam nasledujici sdéleni:

Podle Lockhart (2016b) je Facebook velmi efektivni nastroj pro zapojeni
komunity, kterd jiz ma povédomi o Skole. Facebook a pfipadné jiné socialni
sité oproti www strankam Skoly vedou k moZnosti ¢astéji informovat cilové
skupiny a upozorfiovat je na udalosti, novinky a dal$i zpravy. Komunikace by
méla byt vice neformalni, ale aktuélni a je potfebné rychle reagovat na dotazy
a pripadnou negativni zpétnou vazbu.

V publikaci k marketingu pro $koly na s. 98 uvadéji DiMartino a Jessen (2018)
odkaz na vyzkum, ktery byl pfed lety uskuteénén v USA a byl zaméfeny na
efekt reklamy na prestiz instituce. Tvrdi, Ze ,S$koly, které vice investovaly
do jejich webovych stranek, promo videi a komunikace na sociélnich sitich,
byly povazovany partnery, uiteli, studenty, ale i investory za Skoly s vyss§i
kvalitou.“ Je mi jasné, Ze ne véem pedagoglim se to bude libit, ale my jsme nyni
v oblasti discipliny marketing Skoly, a tak to prosim méjme na paméti.
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Marketingovy tym

V/ ndvaznosti na jiz na zminény navrh vytvoreni malého marketingového tymu
ve Skole, doplnime nékolik informaci k SM. Lockhart (2016b) doporucuje
vytvofit si na Skole tym pFispévovatell, ktefi by odpovédné pfipravovali
komunikaci na SM a editovali obsah pro zvolena SM. Tento tym nemusi jen
sam vytvaret prispévky, ale mize také byt odpovédny za ziskavani ptispévkl
od dalSich ¢lenti komunity, jeZ je spojena se $kolou. Pokud tyto lidi rozdélite
i podle oblasti, kterym vice rozumi, ¢i jsou zde experty, ziskate obsah vice
konzistentni a ve vy$Si kvalité.

@ Kontrolni otazky a tikoly:

»  Realizujte evaluaci webu vasi $koly heuristickou metodou.

« Inspirujte se weby ocenénych $kol (schoolweb) nebo se podobné srov-
nejte s nejblizsi konkurenci.

e Podivejte se na statistiku ptispévkl na profilu Skoly na socidlni siti.
Na které prispévky jste obdrzeli nejvyssi engagement?

e Kdo vSechno mizZe vytvaret obsah na webu Skoly a jejim profilu na
SM, kdo to koordinuje?

« Jak vypada profil $koly v Google a jak na Seznamu?

N Literatura:
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11 MARKETINGOVY
VYZKUM A SKOLA

; )

Cile:

e Upozornit na dileZitost marketingového vyzkumu pro rozhodovani
managementu.

*  Objasnit mozné zaméreni marketingového vyzkumu realizovaného
Skolou.

»  Pfipomenout si zakladni postup pro realizaci vyzkumu.

»  Ziskat naméty pro realizaci dotazovani ve Skole.

Klicova slova:
marketingovy vyzkum, dotazovani, dotaznik, interview,
focus groups
Cas potiebny ke studiu zakladniho textu kapitoly je
g cca 15 minut + moznost rozsifeni o studium externich zdrojl
z internetu.
Uvod
Umim si predstavit, ze néktefi vedouci pracovnici si u této kapitoly feknou,
stak na to skuteéné jiz nemame ¢as” nebo ,to neni nas dkol“ Ano, feditelé
nasich $kol jsou skute¢né velmi vytizeni a velmi zaneprazdnéni pomérné

rozséhlou administrativou, jak prokézaly i prizkumy CSI. Nicméné zvaite
nasledujici zakladni tvrzeni:

Marketingovy vyzkum S$koly zahrnuje aktivity, které poskytuji vedoucim
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pracovnikiim $kol informace,* jeZ potiebuji, aby byli schopni realizovat
rozhodovani na zakladé relevantnich informaci. Pravé produktivni vyzkum, ¢i
priizkumy realizované ptimo $kolou, pfinaSeji informace potfebné pro lepsi
¢i spravnéjsi rozhodovani (srovnej s Lockhart, 2016a, s. 45-47).14°

Ze stejného zdroje (Lockhart, 2016a) zminime, pro¢ vedouci pracovnici jsou
spiSe skepticti k této soucdsti marketingu Skoly. Marketingovy vyzkum je jimi
povazovan za néco, co je komplikované, drahé a stoji mnoho ¢asu. Néktefi jej
dokonce povaZuji za nepotiebny, protoZe oni dobfe citi, co je potfebné udélat
a preci dobfe znaji, co si interni i externi skupiny vefejnosti o Skole mysli
a jak o ni komunikuji. Néktefi se dokonce obavaji toho, Ze mozna negativni
zjisténi hned negativné ovlivni publicitu Skoly. A nejhor§im ddvodem je, Ze
to mizZe vést k pozadavku fesit problém, kterému se oni chtéji vyhnout. Ano,
skuteéné mize dojit k tomu, Ze kdyZ realizujete vyzkumné Setfeni zaméfené
na komunity spojené se $kolou, jeji zaméstnance nebo studenty, data mohou
ukdzat i prekvapivé a neocekavané vystupy.

11.1 Zaméreni marketingového vyzkumu skoly

(=)

Marketingovy vyzkum mize byt zaméfen na Sirokou $kéalu problémt. Mizeme
je také strukturovat podle zékladnich marketingovych ,P“ Navic nas bude
velmi zajimat chovani relevantnich cilovych skupin ve vztahu ke vzdélavani
a k nasi skole, do hloubky nam pijde o pochopeni jejich postojli, chovani,
konzumace médii a pozndni jejich Zivotniho stylu.*

Pojdme se nyni v aplikaci podivat na mozné zaméfeni pravé podle zéklad-
nich ,,P“

e Produkt (vzdélavaci sluzba). Aktivity spojené s aplikaci marketin-
gového vyzkumu jisté vyuZzijeme pfi pfipravé nového vzdélavaciho
programu ¢i dopliikovych sluzeb Skoly. Budeme zjiStovat informace pro

9 Ostatné pottebu informaci pro rozhodovani feditelli $kol prokazalo i Setfeni mezi fediteli $kol v CR (napf.
Voda, 2015).

“0Skoly se dnes také Géastni Fady projektd, véetné mezinarodnich, poznatky k realizaci priizkumu... se hodi.
™Viz i Hair a kol. (2021, s. 7.). Naopak $koly nebudou zfejmé usilovat i o rozvoj teorie, k cemuz také marketin-
govy vyzkum slouzi.
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jeho efektivni uvedeni do praxe a komunikovéni, vée kolem brandingu
a samoziejmé potfebujeme data a informace k positioningu. Jak jsme
jiz uvedli v prede$lych kapitolach publikace, trendem v marketingu
kol je branding a my potfebujeme znat nazory cilovych skupin a jejich
oCekavani ve vztahu ke Skole a jejimu vzdélavacimu programu. Pro $ko-
ly v konkurenénim prostiedi to potom znamena skutecné zjistovat, jaka
kritéria pouzivaji zastupci naSich cilovych skupin, kdyZ porovnavaji
skoly a jejich programy (patfi sem napt. i vytvareni percepéni mapy).

«  Misto (distribuce). Zde se ur¢ité zaméiime na evaluaci mista nasi
Skoly v regionu, pfipadné na hodnoceni kanalli (zde vzdélavacich cest),
kterymi poskytujeme vzdélavaci sluzby, ale mizeme zde hodnotit
i nase distribuéni partnery. Ve firemni oblasti sem patfi oblast prodeje
(retailing). Jak u vas hodnotite kontaktni aktivity s potencialnimi ¢i
soucasnymi zakazniky z hlediska distribuce?'*?

» Cena. V této oblasti se, asi kromé soukromych $kol, budeme hodné
odliSovat od firemni sféry. Nicméné, i my musime zvazovat to, jak nasi
klienti vnimaji celkové néklady vii¢i hodnoté, kterou jim poskytujeme.
Urcité je také vhodné sledovat kontext a trendy, které mohou ovlivnit
Skolu z vnéjsiho prostiedi (otazka poplatkd, piispévkil na..., pfipadné
az vyse Skolného). Nezapomerite, Ze z pohledu marketingu se neplati
jen penézi.

»  Marketingova komunikace. Rozhodnuti o komunikaci Skoly s vefej-
nosti miize vyznamné ovlivnit to, zda budete mit dostatek zaku ¢i stu-
dentd, zda si potom tito vyberou i dalsi sluzby, jez poskytujete (krouzky,
exkurze, doucovani...). U placené ¢asti komunikace nas zajimaji data,
ktera ndm umozni rozhodnout, jak vynaloZené prostfedky na propagaci
co nejefektivngji vyuzijeme. Potfebujeme k tomu pouzivat a sledovat
i vhodné metriky (viz i marketing na internetu). Z pohledu integrované
marketingové komunikace miZeme chtit realizovat priizkumy ve vztahu
k jiz uvedenym reklamnim aktivitam, opét vyzkum zaméfeny na oce-
kavani cilovych skupin a zna¢ku a mapovani toho, jak uskute¢iujeme
~prodej“4

« Lidé (people). Tuto oblast nechame pedagogickému vyzkumu v zamé-
feni na vzdélavaci proces, i kdyZ je evidentni, Ze to souvisi s posky-
tovanim vzdéldvacich sluzeb, a tedy i s marketingem $koly. Nicméné,
zde pfipomeneme, Ze sem fadime problematiku cileni na relevantni
skupiny zékaznik( (segmentovani). Potfebujeme tedy ziskavat data
o naSich zakaznicich, trhu, ale i konkurenci.

2| my miZzeme posuzovat cestu naseho ,zakaznika* (kdy, kde a jak se rozhodne o zapsani Zaka na $kolu?).
30pét je velky rozdil mezi vefejnou sluzbou a instituci bez konkurence v regionu a Skolami v konkurenénim
prostiedi ¢i soukromym subjektem, ktery chce prorazit na trhu.

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 173



11.2 Realizace vyzkumu

Neni nasim cilem v ptedloZené publikaci se podrobné zabyvat problematikou
metodologie vyzkumu (Eger, & Egerovd, 2017; Creswell, 2014). Zajemce od-
kazeme na napfiklad dostupnou publikaci Hendl a Remr (2017), ktera spe-
cificky obsahuje i ¢ast zamérenou na evaluaci. Samoziejmé pro pedagogicky
vyzkum existuje fada publikaci, napt. Gavora (2010) nebo Chraska (2016). Pro
marketingovy vyzkum Ize napfiklad odkazat na publikace Tahal a kol. (2017)
nebo Burns a kol. (2017).

(=)

Plan vyzkumu nebo také design vyzkumu zahrnuje nékolik zakladnich
a klicovych rozhodnuti, které je nutné pfijmout v poradi tak, jak maji
vyznam pro ptipravu vlastniho vyzkumu.

Jedna se o strategické rozhodnuti o nasem pfistupu k feseni vyzkumného
tkolu a od ného se odviji i dalSi rozhodnuti, jeZ jsou zamérend na pouZiti spe-
cifickych metod, ale i analyzu dat a jejich interpretaci. Dale si predstavime
zékladni doporuceny postup pfi realizaci vyzkumu, ktery je vhodné obecné
pouzivat.

()

1. Identifikace a objasnéni informacnich potieb

Obvykle ten, kdo potfebuje data pro rozhodovani, pfipravi vstupni prohlaseni
s popisem problému, ktery je potfebné feSit. Potom dochazi k upfesnéni
zadani. Je potfebné jasné popsat (pojmenovat) potiebu realizace vyzkumu,
pochopit kontext prostfednictvim situacni analyzy. Zde nam miize poslouZit
i aplikace SWOT analyzy, kterou jiz znate.

Potom nasleduje vymezeni jednotky pro analyzu v pldnované studii ¢i vy-
zkumu a za pomoci desk research a tedy prace se sekundarnimi daty dale
konkretizujeme problematiku a hleddme i proménné a jejich znaky, které
budeme ve vyzkumu zjistovat. Zde dochazi k rozdilu ve vyzkumu s kvantita-
tivnim pfistupem, kde vychazime z dosavadni teorie a jsme schopni aplikovat
relevantni metody a aplikovat &i vytvofit nastroje pro shér dat, a ve vyzkumu
s kvalitativnim pfistupem, kde zjiStujeme, Ze jev je novy nebo éastecné nepo-
psany, teorie neni Gplnd atd.
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@ Polozte si vzdy nasledujici otazky:

* Je navrhovany vyzkum realizovatelny?
* Je potiebné a uéelné vyzkum realizovat?

Zvazte:

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd' na otazku kolik?
Vystupem jsou grafy, tabulky, které pfinaSeji informace o zastoupeni sledo-
vaného jevu nebo nazoru v cilové populaci ... Kvantitativni vyzkum se pouziva
i pro testovani hypotéz.

Kvalitativni vyzkum p¥inasi odpovédi na otazku pro¢? Kvalitativni vy-
zkum je zaméfen na objasnéni a vysvétleni socialnich jevii z pohledu
jedinct &i skupin. Vyzkumnik vytvafi jejich interpretaci a objasfiuje vyznam
ziskanych vystupd.

2. Vytvoieni vyzkumnych otazek.

Je to kliGovy bod. Vstupné popsany vyzkumny problém nyni musime pfevést
do vyzkumnych otazek."** Opét vychazime ze zkuSenosti ziskanych z prehledu
literatury k problematice. Tento krok ovlivni dal$i postup. Pokud pouZijeme
obecnou vyzkumnou otazku, musime ji dale specifikovat. Specifické vy-
zkumné otazky by mély ukazovat na data (sekundérni a primarni), ktera
potiebujeme ziskat k jejich zodpovézeni.

Zvaite:

*  Propojeni specifické vyzkumné otazky a potreby ziskani dat pro
nalezeni odpovédi je vlastné podstatou vyzkumu.
*  Vyzkumné otdzky v kvantitativnim designu obvykle obsahuji vztahy
mezi proménnymi (a v ndvaznosti na né navazuji hypotézy)."°
e | v kvalitativnim vyzkumu by specifické vyzkumné otazky mély byt
jasné formulované. Byvaji otevienéj$i a je mozné, Ze dojde k jejich
pfehodnoceni v pribéhu vyzkumu po ziskani prvni zkusenosti atd.
Doporuéujeme nejdfive se soustfedit na navrh vyzkumnych otazek a az na-
sledné na metody pouzité v planovaném vyzkumu.

™44\le starSim designu vyzkumu se pouZzivaji cile a dil¢i cile.
" U kvantitativniho vyzkumu se také ¢asto z teorie pfimo odvozuji hypotézy.
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3. Rozhodnuti o vyzkumu.

Nyni musime rozhodnout o vhodném designu vyzkumu, ktery bude odpovi-
dat stanovenym otazkam nebo cilim vyzkumu. Design vyzkumu je pléan, jak
pouzijeme metody vyzkumu a jak budeme analyzovat data. Jsou zde ti zaklad-
ni kategorie designu vyzkumu: exploratorni, deskriptivni a explanaéni. Kromé
kvantitativné nebo kvalitativné zaméfeného vyzkumu mize dojit ke kombinaci
metod ve strategii smiSeného vyzkumu (Creswell, 2014).

»  Kvantitativni vyzkum vychazi z dosavadni teorie, pouZiva hypotézy,
stavi na ndhodném vybéru, experimentech a strukturovaném shéru dat
prostiednictvim testd, dotaznikl ¢i pozorovani.

» Kvalitativni vyzkum zkouma urdity prvek, proces, fenomén apod.
v jeho pfirozenych podminkdch. V kvalitativnim vyzkumu se mu sna-
Zime porozumét a vytvofrit i s interpretaci dat pokud mozno komplexni
obraz zkoumaného jevu.

*  Smiseny vyzkum predstavuje pristup, kdy vyzkumnik chce rozsifit ¢i
zlep$it vystupy vyzkumu tim, Ze pfi pouziti jedné metody ve vyzkumu
navazuje pouzitim jiné metody z odli§ného zékladniho designu vyzkumu.

V prvnim a druhém kroku pldnovani vyzkumu jsme si definovali zakladni
pojmy a ty v kvantitativnim vyzkumu musime operacionalizaci prevést na
zkoumatelné ukazatele, jeZ si pfesné vymezime. Proménné zjistuje pomoci
znakU (vyjadfuji vlastnost jevu), které mizeme zjistit, tfidit, méfit a jez musi
byt zejména v kvantitativnim vyzkumu rozliSitelné, iplné a jednoznacné.

V kvalitativnim vyzkumu také na zékladé sekundarnich zdroji specifikujeme
téma, ale obvykle zjistime, Ze téma je nové nebo ne zcela popsané ¢i uko-
tvené v teorii. Nelze jednoznaéné operacionalizovat proménné. Operujeme
v pfirozeném prostiedi a shér dat, potom analyza a jejich interpretace jsou
zejména zaloZené na sledovani toho, co lidé délaji a fikaji. K dalSimu zpres-
novani vyzkumu mize dochézet az v jeho priibéhu.

U smiseného vyzkumu se miZe jednat napfiklad o vstupni kvalitativni Se-
tieni prostfednictvim otevienych rozhovori z dlivodu objasnéni néjakého
jevu a nasleduje kvantitativni vyzkum s velkym souborem respondentt,
ktery ma potvrdit nebo vyvratit vysledky z prvni faze a mlze vést ke generali-
zaci ziskanych poznatkd.

Podobné vyzkum miiZe zaéit kvantitativnim $etienim u velkého souboru
respondentli a v nasledujici kvalitativni ¢asti je vyuzita metoda kvalitativniho
vyzkumu pro hlubsi pochopeni problematiky.™®

146 Strategie soucasného smiSeného vyzkumu pouziva procedury, kdy vyzkumnik soucasné sbird kvalitativni
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4. Rozhodnuti o vyzkumném souboru.
Zejména pokud realizujeme vyzkum empiricky, musime vénovat pozornost
vyzkumnému souboru. Tady to nebude jednoduché rozhodovani. Skola ziejmé
nebude délat vyzkum, ktery by byl zaméfen na velké soubory ¢i dokonce cen-
sus a vybér zkoumanych jednotek dle pravdépodobnosti. | tak si vyzkumnik
musi byt védom toho, co vSechno nebo kdo vSechno tvofi zakladni soubor,
a jak zvoli vybérovy soubor. V praxi se ¢asto bude jednat o cilené zaméfeni na
urcité cilové skupiny, zamérné a dostupné vybéry &i vybér s vyuzitim kvét. Sa-
moziejmé, u malého souboru respondentti, se miizeme dotazat i vSech ¢lend
souboru (v8ichni uditelé ¢i Zaci Skoly). Pozor, vystupy téchto spise prizkum(
jsou pro skolu dilezité, ale zavéry nemiizeme generalizovat napfiklad na celou
populaci ugitelli &i zakd v CR¥
«  Vzorek respondenti v kvantitativnim vyzkumu by mél reprezentovat
populaci jedinci.
»  Vkvalitativnim vyzkumu vybirdme respondenta jako jedince, ktery repre-
zentuje nazory skupiny, éasto pfi vybéru pouzivdme techniku nabalovéni
(snowball technika). Cilem je reprezentovat populaci nebo problém.

5. Aplikace vyzkumnych metod a vyzkumnych nastrojii.

V designu vyzkumu jsme si jiz zvolili jeho zaméfeni a i metody, kterymi vyzkum
budeme realizovat. Nyni je potiebné, a to opét i s vyuzitim vystupl z desk
research, sestavit postupy pro aplikace zvolenych metod a prevzit, upravit®
nebo i vytvofit vyzkumné nastroje. Tedy napfiklad dotazniky pro dotazovani,
scénare pro hloubkové rozhovory ¢&i focus groups nebo néstroje pro zéznam
pozorovani apod. Ten, kdo realizuje vyzkum, by mél metody znat a peclivé volit
nastroje a pfipravit postupy pro administraci vyzkumu a shér dat.

Rozhodné je doporuéeno realizovat pretest &i predvyzkum (se zastupci cilové
skupiny a pfipadné i tazateli atd.), kde provéfite, zda je va$ plan skutetné rea-
lizovatelny a miizete minimalizovat mozné chyby. Také si upfesnite poZzadavky
na zdroje pro realizaci celého vyzkumu (financni, lidské, materialni, Gasové).

6. Shér dat a p¥iprava dat pro analyzu.

V nasem pfipadé éasto budeme mit k dispozici tzv. ,big data®, které jiz Skola
ma, ¢i je pravidelné shird a nékdy i reportuje. Patfi sem pedagogicka doku-
mentace, Uéetnictvi, webova analytika atd. Nebo je budeme shirat pfedevsim
prostiednictvim dotazovani (rozhovory, focus groups, dotazniky...) a pozoro-
vani (zaznamy chovani..., analyza www stranek kol a komunikace na socidlni
siti...).

™ Soubor, viz napf. Hendl a Remr (2017).
8 7ejména u vytvofenych &i upravenych néstroji je vhodné realizovat i jejich pilotaz.
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Je velky rozdil mezi tim, kdyZ shirame kvalitativni a kvantitativni data a sa-
moziejmé to ma dopad na jejich zaznam, verifikaci, utfidéni (nékdy vycisténi)
a pripravu pro naslednou analyzu.

7. Analyza dat.

ProtoZe se jednd o vyzkum na Urovni $koly, nebudeme uvaZovat u kvanti-
tativnich dat jejich zpracovani sofistikovanym statistickym software, ale
napfiklad program Excel nam dnes nabizi dostatek vhodnych néstroji pro
analyzu a prezentaci dat. Uréité nejdfive pouZijeme deskriptivni statistiku
a mnoho odpovédi najdeme diky tzv. druhému tfidéni dat a napfiklad vyuziti
kontingenénich tabulek apod.

minalni a ty pomoci ¢etnosti popsat, ale jinak jde o slova a jejich vyznamy,
a ne o Cisla. Interpretovat vystupy je potfebné zodpovédné. Vhodné je klicova
tvrzeni dokumentovat piiklady vét = sdéleni respondentl (pfipadné s po-
znamkou tazatele) atd.

8. Priprava zavérecné zpravy a jeji prezentace.

Znalost pro toho, kdo ma rozhodovat, se vytvafi na zakladé ziskanych dat,
kterym se déava vyznam, tj. vytvari se informace a ta pfi aplikaci do praxe se
teprve stava znalosti. Interpretace vystupil z vyzkumu je vice, nez jen zakladni
deskripce. Aspekty a vystupy vyzkumu, véetné opét diskuse s dfive ziskanymi
znalostmi ze sekundarnich dat, pretvafime v zavéry, které by mély odpovidat
na poloZené vyzkumné otazky.

Reportovani dat je také dllezité. Dnes je vyZzadovana relevantni vizualizace
vystupl a zavérl. Pokud je vyzkumnd zprava rozsahlejsi, je doporuceno pfi-
pravit i tzv. executive summary, tj. strukturovany a prehledny souhrn o celém
vyzkumu struéné na 2-3 strany.

U vyznamnéjSiho vyzkumu nezapomeneme zminit i omezeni vyzkumu a pfi-
padné navrh na dal§i nasledné sméfovani vyzkumu.

11.3 Dotazovani

Neni tkolem pfedloZené publikace podrobné popsat metody dotazovani
a jejich nastroje atd. Struéné si uvedeme zakladni informace k dotazovani
s vyuZitim dotazniku a dotazovani s vyuzitim metody focus groups. Oboji jisté
najde uplatnéni v praxi pro marketing $koly."®

497 pedagogického hlediska odkazujeme napfiklad na publikaci Gavora (2010), z hlediska marketingu napfi-
klad na publikaci Foret a Stévkova (2003).
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11.4 Dotaznik

(=)

»Dotazniky jsou riizného typu. Jde o formula¥, ktery vypliiuje obvykle
sam respondent (pFipadné v interakci s tazatelem ¢&i programem na
internetu). Vyzkumnici pouZivaji dotaznik, aby ziskali informace o my-
$lenkach, pocitech, postojich a hodnotach zkoumanych osob* (Hend! &
Remr, 2017, s. 82).°° Samotny dotaznik je zpravidla konstruovéan jako soubor
predem pfipravenych otazek, na které respondent (dotazovana osoba) odpovi-
da a kromé zjistovani znalosti, nazor(, postoji, preferenci, motivace, citovych
stav(l, zjistujeme i osobni a demografické charakteristiky respondentd.

Dotaznik je vyuzivan zejména k ziskavani dat hromadné povahy. Zname-
na to, Ze prostrednictvim dotazniku miizeme ziskat tdaje od velkého souboru
respondentt, a to pfi relativné malé ¢asové investici.

Zvaite:

Jako vyzkumny nastroj je dotaznik v riizné miie aplikovan jak v kvali-
tativnich, tak i pfedevS§im v kvantitativnich vyzkumnych ptistupech.
V kvalitativnich pfistupech nebyva dotaznik jedinym zplsobem (nastrojem
pro) zkoumani a je zpravidla vyuZivan jako doplnék k dal$im technikam ¢i
metoddm, napfiklad jako doplnék k rozhovoriim a pozorovani.

V ramci kvalitativnich pfistupl jsou nejcastéji pouzivany dotazniky obsahu-
jici zejména oteviené (volné) otazky. Obecné mlzeme fici, Ze pouZiti dotaz-
niku neni vhodné ve vyzkumech, které vyzaduji pouZiti pfevazné otevienych
otazek.

V kvantitativnich pfistupech naopak byva dotaznik aplikovén jako hlavni
vyzkumny nastroj. Jedna se pfevazné o vyuZziti standardizovaného dotazniku
(byl vytvofen na zakladé teorie a je jiz provéfen...), ktery obsahuje soubor
zejména uzavienych otazek stejnych pro vSechny respondenty. Ackoliv miize
byt dotaznik pouzit jako jedina technika shéru dat, je vhodnéjsi jej pouzit
v kombinaci s jinymi metodami (viz problematika smi$eného vyzkumu).

10 Alternativné uvedeme dle Gray (2009, s. 337): ,Dotazniky jsou vyzkumné néstroje, prostfednictvim kterych
jsou lidé pozadani o odpovédi na predem pfipraveny a stejny soubor otdzek.”
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Vyzkum s vyuzitim dotazniku zjistujici postoje respondent( je vhodné doplnit
hloubkovymi rozhovory s nékolika respondenty z cilové skupiny nebo focus
groups, které se zaméfuji na zjisténi a pochopeni téchto postoju.

Typologie dotaznikii

Dotazniky lze ¢lenit z rGznych hledisek. Nejéastéji ¢lenime dotazniky podle
cile vyzkumu a strukturace polozek v dotazniku na:

* Nestrukturovany dotaznik - je vymezeno pouze uréité téma, ke
kterému se respondent volné pisemné vyjadfuje, vyhodou této varianty
dotazniku je prehlednéj$i pisemné zpracovani ve srovnani s Ustnim
vyjadfenim, nevyhodou je naopak ¢asova naroénost pro respondenta

*  Polostrukturovany dotaznik - obsahuje soubor otdzek, na které re-
spondent ve volném potadi odpovidd, vyuzivany jsou uzaviené i otevre-
né otazky. Vyhody a nevyhody jsou obdobné jako u nestrukturovaného
dotazniku.

»  Strukturovany dotaznik - obsahuje soubor otazek, které jsou uspo-
fadany v pevné daném poradi. Pouziva pfevazné uzaviené otazky. Vy-
hodou je srovnatelnost odpovédi respondentti a snadnost zpracovani
dat. Nevyhodou je naopak mensi vypovidaci hodnota vzhledem k tomu,
Zze odpovédi respondenta jsou ziskdvany pouze z nabizenych variant.

Z hlediska typologie dotaznikl je potfebné také ujasnit pojmy standardizova-
ny vs. nestandardizovany dotaznik. V pfipadé standardizovaného dotazniku
se jednd o dotazniky, jejichz validita a spolehlivost je zndm4, byla ovéfena
jiz predeSlymi vyzkumy. Standardizované dotazniky umoZfiuji porovnavat vy-
sledky riiznych autor(i. Naopak za nestandardizované dotazniky povazujeme
dotazniky vlastni konstrukce aplikované v ramci jednoho vyzkumu nebo ve
specifické anketé skoly apod.”™

'Pod pojmem standardizovany dotaznik je mnohdy v literatufe chdpéan dotaznik, ktery je pro vSechny re-
spondenty stejny a ktery obsahuje soubor prevazné uzavienych otézek usporadanych v jasné daném poradi.
Toto chdpéni se terminologicky bliZi pojmu strukturovany dotaznik. Standardizovany dotaznik musi splfiovat
jasna kritéria kvality (a byt standardizovan = uznan).

Anketa je nastrojem, ktery je ¢asto vyuZivan k dotazovani. Je velmi oblibenym néstrojem pro rizné diléi pri-
zkumy pravé i v oblasti $kolstvi (obvykle jen nékolik polozek na urgité téma). BohuZel vystupy anket jsou
¢asto zobecriovany na populaci, cozZ je chybné.
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Zvaite:

P¥i pFipravé dotazniku doporucujeme zvazit, zda p¥i feSeni daného
vyzkumného problému pouzijeme standardizovany dotaznik nebo vy-
tvofime vlastni dotaznik. Pokud nema vyzkumnik dostateéné zkuSenosti
zde ale musime dat pozor na autorska prava a pripadné také modifikovat
dotaznik na mistni podminky.

V pfiloze publikace najdete dotazniky ke kultufe $koly a k image Skoly, které
jiz byly provéfeny (viz i publikovani vystupl ve védeckych Gasopisech). Po-
dobné, napfiklad pro téma klima Skoly &i tfidy, najdete zdroje napfiklad pod
NUOQV zde:

http://www.nuov.cz/uploads/AE/evaluacni_nastroje/14_Klima_skoly.pdf

NPI Praha na svych strankach k projektu Strategické Fizeni ve Skolach také
nabizi celou fadu vhodnych a provéfenych dotaznikl k tématu:

https://vedemeskolu.npi.cz/strategicke-rizeni-ve-skolach/

Nebudeme se zde podrobné vénovat polozkam dotazniku, ale uvedeme, jak je
potiebné k jejich vytvareni pfistupovat (tedy pokud se rozhodnete si napfi-
klad udélat svoji anketu).

Kli¢ovou podminkou téelného navrhu dotazniku je ujasnéni si toho, co chceme
dotaznikem zjistit (cil a Gcel) a jaké data potfebujeme ziskat, abychom mohli
odpovédét na specifickou vyzkumnou otazku (otazky). Znalost cile a uéelu do-
tazniku napomaha k vyjasnéni si jeho obsahového zaméreni i k obsahovému
zamérteni jednotlivych polozek dotazniku, viz obrazek 23.
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[ Vyzkumna otézka / definice ]

I

[ Fragmentace vyzkumnych otazek ]

I

[ Specifikace proménnych ]

0

[ Formulace otézek / poloZek dotazniku ]

Obrazek 23: Schematické zobrazeni navrhu dotazniku

*  Vyzkumna otazka - tvofi koncepCni ramec pro sestaveni dotazniku,
je potfebné vymezit, zda hlavni vystup vyzkumu je deskriptivni, explo-
rativni nebo explanaéni.

* Fragmentace vyzkumné otazky - rozdéleni otazky do menSich spe-
cifickych otazek.

» Specifikace proménnych'? - identifikace proménnych, ke kterym
budeme shirat data potfebna k zodpovézeni definovanych otazek. Spe-
cifikace proménnych ovliviiuje zplisob formulace polozek dotazniku.
U kazdé proménné si ujasnime, zda data budou mit kognitivni (znalosti),
afektivni (postoje), behavioralni (chovéni) nebo faktické (demografie)
charakteristiky.

*  Formulace otazek/polozek dotazniku - jsou zdkladnim stavebnim ka-
menem kazdého dotazniku (opét odkazujeme na doporucenou literaturu).

@ Struktura dotazniku

Design dotazniku je systematicky proces, ve kterém vyzkumnik zvaZuje po-
uziti rliznych formath otézek (polozek dotazniku), jeZ jsou voleny na zékladé

127 hlediska kauzalni zavislosti rozdélujeme proménné na nezévisle proménné (napf. pohlavi, vék, stupei vzdé-
lani) - piisobi na jinou zavislou proménnou, je stabilngjsi, neméni se v pribéhu vyzkumu a zavisle proménné
(napf. spokojenost, nazor, postoj, volba stylu vedeni,) - ty jsou Easto ovliviiovany dal$imi proménnymi, méni
se v pribéhu vyzkumu. Nékteré proménné miizeme méfit jednou polozkou (otdzkou dotazujici se na znak), jiné
mohou byt méfeny vice polozkami, sadou zjistovanych znakd.
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kontsrutu dotazniku, upravovany z hlediska jazykového a celkového layoutu
(struktury a rozloZeni soucasti) dotazniku a nakonec i na zakladé pilotaze
a predvyzkumu.

Pti ptipravé dotazniku je dilezZité vénovat pozornost uspotradani polozek
dotazniku a jeho celkové struktute. Dotaznik by mél mit logickou, jasnou
a promyslenou strukturu. Strukturu dotazniku zpravidla tvofi:

e Vstupni éast/uvodni éast. Ta obsahuje Gvodni osloveni respondenta,
sdéleni o ucelu vyzkumu, vysvétleni vyznamu dotazovani. Tato &ast
obsahuje také pokyny, jak dotaznik vypliiovat (k pokyniim je nékdy
vhodné uvést ilustrativni piiklad) a Zadost o vyplnéni dotazniku.
Ugelem dvodni &asti je motivovat respondenta k vyplnéni dotazniku
a presvédcit ho o dilezZitosti spravného vyplnéni. Tato ¢ast je dilezita
zejména pokud se jedna o administrovany dotaznik, tj. vyplfiovany bez
pfitomnosti tazatele.

e Druha éast - obsahuje vlastni otazky/polozky. Na zacatku byvaji
zpravidla Gvodni otdzky, které navazuji kontakt s respondentem a otéz-
ky které jsou pro respondenta zajimavé, neproblémové a pfritazlivéjsi.
Mély by motivovat respondenty a ziskat jejich zajem o vypInéni dotaz-
Doporuéuje se polozky usporadat do tematickych bloku. P¥i prechodu
k dalSimu tématu je vhodné upozornit na zménu. Na zménu je potfebné
upozornit i pfi zméné formatu dotazovani napf. pfechazime-li z otazek
na tvrzeni. Na konci dotazniku jsou zatazeny identifikaCni polozky, kte-
ré mohou byt citlivé povahy nebo pfipadné polozky, které se ne zcela
vztahuji k tématu vyzkumu, ale pro vyzkumnika jsou dilleZité.

e Zavérecna éast/konec dotazniku. Ta obsahuje podékovani respon-
dentovi za spolupraci, pfipadné poskytnuti kontaktu, datum do kdy by
mél respondent dotaznik odeslat.

Zvaite:

Velkym problémem je v soucasné dobé navratnost dotazniki ve vSech for-
mach. Proto peclivé zvazte iéelnost dotazovani, motivaci respondentd, rozsah
dotazniku a skute€né vyuziti kazdé jeho polozky. Kazdy dobry dotaznik ma
takeé jasné stanoveny cil.
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Déle uvadime obecna doporudeni pro design dotazniku dle Burns a kol. (2017):

»  Otazky by mély byt jasné, jednoduché, specifické a relevantni ve vzta-
hu k zaméfeni vyzkumu, jak jen je to mozné.

»  Otazky by mély byt zamérené zejména na soucasné postoje a chovani
respondentd.

*  Obecnéjsi otazky by mély predchézet specifictéjsim.

* NepouZivejte vagni a nejednoznaéna slova. Pozorné realizujte pre-test
pfedvyzkumem.

»  Pro Likertovy $kaly je doporuéeno pouzivat od 5 do 8 moznych polo-
Zek pro odpovédi.

*  NepouzZivejte neutralni nebo Zadnou stfedni moznost odpovédi, zvy-
Suje to validitu a reliabilitu.

«  VSechny ciselné moznosti by mély byt k dispozici respondentim pro
jejich odpovéd.

» ,Nesouhlasim® by mélo mit nizké ¢islo, proti moznosti odpovédi ,souhlasim®.

*  PouZijte moznost ,Nevim“, pokud by se respondent mohl obdvat, Ze
problematiku nezna, ma nedostatek informaci nebo by se mohl zdra-
hat odpovédét.

«  Polozky zaméfené na zjistovani demografickych tdaji by mély byt na
konci dotazniku.

11.5 Interview a focus groups

(=)

Interview je vyzkumnou metodou, ktera patfi do dotazovani, jez obecné
zahrnuje shér dat prostfednictvim dotaznikd, rdznych typd rozhovor(, ale
i prostfednictvim $kal a testd (viz i Hendl, 2008).

Interview je pfitom vyzkumnou metodou, ktera vyzkumnikovi umoziiuje
zachytit nejenom data, ale i hloubéji proniknout do motivii a postojii
respondentii. Zejména pii osobnim rozhovoru miizeme sledovat také reak-
ce respondenta a podle nich potom usmérnovat dalsi pribéh rozhovoru s nim.

Slovo interview mtzeme rozdélit na ,inter“, coz znamenda ,mezi“ a ,view*,
které znamena ,nézor“ nebo ,pohled®. Jiz z ndzvu tedy vyplyva, Ze se jedna
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o aktivitu spojenou s interpersonalnim kontaktem vyzkumnika s dotazovanym.
Pfitom dnes vedeni vyzkumného rozhovoru milze byt spojeno nejenom se se-
tkanim se ptimo (F2F), ale i s vyuZitim ICT, napfiklad telefonické dotazovani,
video-hovor (Skype, Teams, Google Meet aj.).™

()

Vedeni rozhovoru a ,naslouchani® zastupciim nasich cilovych skupin je mno-
hokrat zminéno v publikaci k marketingu $koly (Lockhart, 2016a) jako jedna
ze zékladnich cest, jak poznavat potieby a pfani téchto skupin a ziskavat
zpétnou vazbu k nasi marketingové komunikaci.®

Hendl (2008) uvadi, Ze existuji dvé krajni formy dotazovani prostfednictvim
rozhovoru:

* Interview s pevné danou strukturou otazek a s uzavienymi otaz-
kami, kde je evidentni, Ze vystupy mlizeme zpracovavat i kvantitativné
(a z tohoto divodu je tato forma pouZivana).

e Interview, kde struktura neni pfedem dana a forma se v praxi
pfiblizuje vyprévéni respondenta. Tzv. nestrukturované interview
umoziuje Gplnou volnost odpovédi a tim mliZe pfinést i nové a ¢asto
i nepredpokladané informace, jez ndm pomahaji pochopit zkoumané
téma vice do hloubky (zejména exploratorni Gcely).

Treti formou je polostrukturované interview, kde v praxi mizeme najit
varianty, jez se bliZi uvedené prvni formé a interview obsahuje i polouza-
viené otazky a nékolik otevienych otazek.’ Opaéné uvedeme, Ze existuji
varianty polostrukturovanych interview, kde jsou pfevaZujici oteviené
dotazy a potom je napfiklad pouzito nékolik uzavienych otazek s vyétem
odpovédi, $kalou atd.

)

Vybér formy interview zcela logicky zavisi na zvolené strategii a designu
vyzkumu.

1 Uvadi se také vedeni interview s vyuZitim internetu a opét je mozné zvazovat individudlni i skupinovou
formu. Také se pouziva pojem oline dotazovani.

" PFi vyuZiti ve vyzkumu se obvykle realizuje 4-5 skupin a akce se ukonéi pfi tzv. saturaci dat, tj. v dalSich
skupindch jiz prakticky neziskdvame od cilové skupiny nové informace.

15 Oteviené otdzky pouZijeme napfiklad pro exploratorni Gicel.
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U interview je velmi duleZité uspésné navozeni kontaktu a vytvoieni
»divérné atmosféry“, jeZ umoziiuje ziskat validni data. Tomu obvykle mize-
me pomoci pfedstavenim se a struénym sdélenim tcelu rozhovoru.'s®

JestliZe se tazateli nepodafi navéazat vhodny kontakt s respondentem (infor-
mantem), miZeme ziskat data zkreslena a v krajnim pfipadé respondent od-
mitne rozhovor a spolupréci s vyzkumnikem. Jisté z praxe znate, jak je nékdy
slozité vést otevieny rozhovor s nékterymi zaky a jejich rodiéi.

Obsahem interview jsou pfedem pfipravené otazky, kdy u strukturovaného
interview tato pfiprava ma v podstaté formu dotazniku, ktery pfi rozhovoru
s respondentem vypliujeme. V opaéném pfipadé mame pfipraveno jen néko-
lik otevienych otazek ¢&i riizné volnou &i jen zakladné strukturovanou formu
itinerare pro vedeni rozhovoru.

Strukturovana forma také obvykle znamend, Ze dotazovani mize probihat
rychleji, u druhé formy je ¢as interview naopak stanoven spiSe orientacné
a jeho potfebu nam (mimo jiné) dobfe ukaze pfedvyzkum.

U polostrukturovaného a zejména u nestrukturovaného interview miize vy-
zkumnik dle potieby i preformulovat otazky v priibéhu vedeni rozhovoru. Na
jedné strané tak mlZe pozadat o doplnéni informace, ale na strané druhé,
pokud respondent pfi jiné otdzce odpovédél i na pripravenou dalsi otazku,
mUZe si odpovéd jen zaznamenat a otdzku jiz nevyslovit a pokracovat.

Na zavér struného pojednani o vedeni rozhovoru jen upozornime na to, Ze je
nutné vénovat pozornost pripravé dotazovani véetné zvazeni vhodného
¢asu a prostiedi.

Produktem interview jsou odpovédi respondenta, které jsou dnes vétsi-
nou zaznamenané elektronicky.™ Pokud tazatel provadi vlastni pfimy zapis
odpovédi, je vhodné mit pfipravené zaznamové listy. Podle charakteru dat se
provadi transkript, ¢isténi a tridéni dat a potom jejich vyhodnoceni.

(=)

Focus groups je nazev pro metodu cilenych skupinovych rozhovori,
ktery zdomécnél a bézné se pouziva pod timto anglickym pojmem (the Focus
Group Interview).

56 Dale viz etika a pozadani o souhlas respondenta, anonymizace dat, ale také napfiklad povoleni vedeni
organizace, ze miZete jeji pracovniky dotazovat atd.

' Dfive diktafon apod., dnes CAPI = Computer Assited Personal Interviewing - osobni dotazovéni provadéné za
pomoci pocitade ¢i tabletu, zdznam je pofizovén pfimo elektronicky.
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Uvedena vyzkumna metoda patfi do oblasti kvalitativniho vyzkumu a nejvice
je vyuzivana v sociologii a v marketingovém vyzkumu. Na zakladé diskuse
s vybranym panelem respondentii pod vedenim odborného moderatora
ziskavame informace o nazorech panelistii na zvolené téma &i k FeSeni
vybraného problému. Popularita metody v poslednich letech vzrostla a pfi
zvoleni pro spravny Gcel pfindsi i vhodné vysledky.'s81%°

Zvaite:

V prostiedi bézné nasi Skoly je aplikovatelné vyuZitelna i pfi diskusi v radé
$koly, v zakovském parlamentu, pii tfidni schlizce, setkani se skupinou rodicl
nebo pfi workshopu se skupinou uéiteld. Nebude se jednat jiz o vyzkum dle
pravidel pro aplikaci metody, ale o vedeni rozhovoru se skupinou... a ziskani
informaci pro marketingové tcely. Proto ji zde doporuéujeme.

)

Vyzkumna metoda cileného skupinového rozhovoru je formalizovany
proces, ve kterém mala skupina lidi spole¢né a v interakci diskutuje
jedno spoleéné téma nebo koncept.

Cilova skupina se obvykle sklada z 6-12 lidi, jejichz diskusi fidi jeden nebo
dva vySkoleni moderatofi s vyuZitim nestrukturované diskuse, kterd obvykle
trvad 90 minut aZ dvé hodiny.

Prostfednictvim rozhovoru a diskuse se €leny cilové skupiny ziskavaji
moderatofi hlubsi informace o tématu.

Vyhodou je moznost pochopeni myslenek, poznani ocekavani, nazori, zajmi
a zkuSenosti. Metoda je vhodna pro zkoumani chovéni cilové skupiny, ke
zjistovani rozdill ve vnimani mezi kategoriemi v cilové skupiné ¢i k hledani
zplsobd, jak prekonat rozpory, fesit problémy apod.

Napfiklad Foret a Stavkova (2003 s. 46) uvadéji, Ze metoda je zejména vhodna
pro predvyzkum nebo naopak pro zavéreénou fazi interpretace, ,kdy si jesté

158 \/yznamné je uvedena i v publikaci Kotler a Keller (2007) nebo Burns, Veeck, & Bush (2017).
8 \lyuzivaji se i online focus groups, jez maji své vyhody (napi. omezeni problémi s cestovénim respondentd),
ale i nevyhody (napf. sloZitéjsi fizeni, pfekazky v interakci, omezeni nonverbalni komunikace...).
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otazky ,pro¢“ Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) pro marketingovy vy-
zkum metodu pfimo doporuduji pro:

« testovani reklamnich navrhi a konceptd,

« testovani navrhi logotypl a znacek,

»  zjistovani pozice znacky,

«  zjistovani kupnich ¢i spotiebitelskych nazord.
Kotler a Keller (2007 i 2013) s odvolanim na dal$i zdroje uvadéji, ze focus
groups umoziuji marketériim pozorovat, jak a pro¢ spotiebitelé pfijimaji nebo
odmitaji urcité koncepce, ideje nebo nazory. To je také to, co potfebuje znat
i zkuSené vedeni Skoly.

)

Obvyklym cilem této metody je ziskani co nejvice moznych informaci
o tom, jak lidé (respondenti) chapou predmét vyzkumu. Uspéch vy-
zkumu je realizovan skupinovou dynamikou v interakei diskuse, kterou
vede moderator. Zakladni ideou, ktera je v pozadi, je, Ze informace od
jednoho ¢lovéka piFechazeji na dalSi ucastniky skupiny a jsou spon-
tanné interpretovany ostatnimi. Dochazi k efektim nahlé inspirace
a dopliiovani my$lenek, nazoru atd.

DiileZitou roli hraje osoba moderatora, ktery by mél byt vyskolen v ob-
lasti komunikace a samoziejmé sezndmen s metodou a Géelem vyzkumu. Pfi
vlastni realizaci pomaha moderétorovi ,pfiposlech” tj. dal$i pracovnik ¢i tym
odbornikd, ktery sleduje diskusi a ptipadné ji pres moderatora orientuje na
pozadované oblasti atd. Moderator musi zejména umét vhodné zahdjit diskusi,
vést ji, ale neovliviiovat. Pravdépodobné se pfi vedeni diskuse setkd i s icast-
nikem, ktery se snazi prosadit na Ukor dalSich nebo naopak s tG¢astnikem,
ktery se mélo zapojuje do diskuse. V tomto pfipadé musi umét Gcastniky
vhodné vést az korigovat.®® Jeho hlavnim dkolem je stimulovat rliznorodost
pohledl a nazorl ucastnikl a jejich diskusi a komentare k nim.

Pro urgité ¢asti skupinové diskuse mohou byt pfipraveny i urité materialy

'60\lysekalovd a kol. (2012) s odkazem na dal$i zdroje uvadéji nasledujicich pét typii icastniki: aktivni a¢astnik,
introvertni jedinec, jedinec, ktery vSe vi a véemu rozumi, ,nezadrZitelny mluvéi®, kverulant.
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jako kratké video'' o..., navrhy reklamnich letakd ¢i brozury skoly, nebo piimo
ukazkovy produkt. Stejné tak pro souhrny a orientaci v diléich ¢astich dis-
kuse mlize moderator vyuzivat tabuli ¢i flipchart.

)

Moderator musi také poditat s tim, Ze Uéastnici nemusi nékteré v itinerafi
navrzené téma povazovat za relevantni, a naopak nastoli diléi téma, které
vyzkumnik pfi pfipravé neuvazoval.

DileZitou poznamku pro moderatora uvadi Gray (2009, s. 389). Pii vedeni
focus groups musi byt moderéator pfipraven na neo¢ekdvanou myslenku ¢i
komenté¥, které se mohou objevit. Moderator je nesmi komentovat ze svého
pohledu, protozZe je v roli facilitdtora diskuse a podporuje ziskavani pohledd
druhych. On sdm musi byt neutralni.

Planovani a realizaci focus groups provedete dle nasledujicich kroku:

1. Identifikace tiéelu, definovani problému a stanoveni cile.
Méli byste védét, co chcete védét a proc to chcete védét, jinak mlzete
zbyteéné ztracet Cas.

2. Pokud je zaméreni focus groups exploratorni, je potiebné je déle
specifikovat.
Je to povazovéano za kritickou fazi. Vyzkumnik musi vymezeny ucel
precizné definovat a vymezit si jaka data potfebuje ziskat (vytvareni
scénare s dil¢imi otazkami) a kdo mizZe byt jejich nositelem.
Kliova rozhodnuti jsou zaméfena na: kdo budou vhodni G¢astnici, kdo
bude vybirat a ziskavat Gcastniky, jak velkd bude skupina a kde se
uskutecni setkani (viz i poznamka o online FG).

3. Realizace vlastni skupinové diskuse.
KliGovou postavou v této fazi je moderator diskuse. Pro zajisténi
Uspésného interaktivniho setkani musi byt pochopena role modera-
tora vSemi ucastniky.
Velmi dlilezitym podkladem je zminény itineraf a aplikované formulaf
pro zaznam (itineraf mize obsahovat i dopliiujici otazky ¢i informace,
jez budou uzity béhem setkani). Vlastni setkani musi byt rozdéleno na
vodni, hlavni a zavéreénou ¢ast, kde také icastnikiim podékujeme.

®1Vyuzijte PC a dataprojektoru.
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4. Analyza vysledkii a vytvoieni vyzkumné zpravy.
Po skonéeni setkani musi vyzkumnik provést analyzu a porovnat po-
znamky véech zii¢astnénych (pokud zaznam provadi vice pfisedicich).
Vyzkumnik musi vyhodnotit ziskana data z diskuse ucastnikil a napsat
zpravu o vyzkumu. Zde je dileZité si opét uvédomit, pro koho byl vy-
zkum realizovan a pro jaky ucel je uréen a podle toho volit vhodnou
formu zpravy.

Pro ucel vyzkumu musime ovSem uvaZovat mozné problémy, napf.:

e Realny obraz ziskame, pouze pokud vytvorime dlvéru ucastnikl a za-
chovame jejich anonymitu.

e Vysledky, a zejména plvodné nepfedpokladané vysledky, mohou byt
i velmi zdvazné a bude zalezet na tom, jak budou dale kvalifikované
interpretovany a vyuZzity.

*  Mohou také vzniknout logistické problémy se zajisténim potfebného
mnozstvi vhodnych déastniki diskuse (vyzkumné agentury je obvykle
pfiméFené motivuji).

*k%

Z praktického hlediska je dilezité pochopeni icelu metody, vymezeni cilli
Setfeni a vytvoreni itinerafe pro vedeni diskuse, rekrutace ucastniki a po-
tom i realizace zaznamu diskuse, ktera se dnes u vyzkumnych agentur éasto
provadi na kameru a s pfiposlechem ve specidlni mistnosti. To je ale ne zcela
pouzitelné ve Skolni praxi, kde respondenti dnes ¢asto nechtéji byt zazna-
mendvani na kameru, a i transkript del$i akce by stal velké dalsi Usili. Proto
doporuéuji klasicky zdéznam poucenym zapisovatelem, ktery také predem zna
ucel a dopisuje dle itinerafe poznamky, u klicovych vyjadreni zaznamenava
obsah i pfimou vétou.

Zpracovani dat je spiSe tematické se zdiiraznénim klicovych tvrzeni, je to
metoda kvalitativniho vyzkumu!
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@ Kontrolni otazky a ukoly:

Jaké jsou obvyklé omyly ve vztahu k potfebé marketingového vyzkumu
Skoly?

Dokazete struéné objasnit rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim
vyzkumem?

V designu vyzkumu jako prvni volime otazky nebo metody vyzkumu?
Jaké mohou byt nevyhody dotazovani s vyuzitim dotazniku?

Co lze ziskat aplikaci metody focus groups?

) Literatura:

Eger, L., & Egerova, D. (2017). Zdklady metodologie vyzkumu. Plzef: ZCU v Plzni.
Gavora, P. (2010). Uvod do pedagogického vyzkumu. Brno: Paido.
Hendl, J., & Remr, J. (2017). Metody vyzkumu a evaluace. Praha: Portal.

Jako alternativni je mozné doporucit dokumenty a materialy z projektu NiDV
(2016-2021) Strategickeé fizeni a planovani ve skolach a v izemich. Dostupné z:
https://projekty.nidv.cz/strategicke-rizeni

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 191



LITERATURA

American Marketing Association (2017). Definition of marketing. Dostupné z:
https://www.ama.org/listings/2013/01/17/definition-of-marketing/

Armstrong, M. (2007). Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada.

Armstrong, M., & Taylor, S. (2015). Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada.

Barth, R. S. (2006). Culture in questions. In The Jossey-Bass Reader on Edu-
cational Leadership. San Francisco: Jossey-Bass, s. 159-168.
Barth, R. S. (2013). Culture in question. In. M. Grogan. The Jossey-Bass Reader
on Educational Leadership. San Francisco: John Wiley & Sons. s. 197-206.
Barcik, T. (2012). Marketingova komunikace v turbulentnich dobach. Marke-
ting & komunikace, 22 (1), 7.

Barta, V., Patik, L., & Postler, M. (2009). Retail marketing. Praha: Management
Press.

Bedrnova, E., Novy, I. a kol. (1998). Psychologie a sociologie fizeni. Praha:
Management Press.

M. GroganBelch, G. E., Belch, M. A. (2021). Advertising and Promotion. An
Integrated Marketing Communications Perspective. New York: Mc Graw Hill.

Bernstein, D. (1984). Company Image and Reality: A Critique of Corporate
communications. Holt, Rinehart & Winston Ltd.

Brent, D., & Ellison, L. (1992). School development planning. Harlow: Longman
group.

Brent, D., & Ellison, L (1997). Strategic marketing for school. London: Pitman
Publishing,

Burns, A. C., Veeck, A. & Bush, R, F. (2017). Marketing Research. Harlow:
Pearson.

Bush, T. (1995). Theories of Educational Management. London: Paul Chapman
Publishing.

Bush, T. (2008) From Management to Leadership: Semantic or Meaningful
Change? Educational Management Administration & Leadership. 36(2), 271-288.

Bush, T. (2013) Distributed leadership: the model of choice in the 21st century.
Educational Management Administration & Leadership, 41(5), 543-544.

Creswell, J. W. (2014). Research Design. Los Angeles: SAGE.

CSI (2021). Dostupné z: https://www.csicr.cz/

Deal, T. E., & Kennedy, A. A. (2000). Corporate Cultures: The Rites and Rituals
of Corporate Life. New York: Basic Books.

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 192



Deal, T. E., & Peterson, K. (1999). Shaping school culture. San Francisco, CA:
Jossey-Bass.

Deal, T. E., & Peterson, K. (2016). Shaping School Culture. San Francisco: John
Wiley & Sons.

De Vierman, M., Cauberghe, V., Hudders, L. & De Pelsmacker, P. (2017).
Consumers” motivations for lurking and posting in brand communities on
social networking sites. In. Shelly Rodgers & Esther Thorson (Eds.) Digital
advertising. New York: Routledge.

DiMartino, C., & Jessen, B. S. (2018). Selling school. The marketing of public
relation. New York: Teachers College Press.

Dolan, R., Conduit, J., Fahy, J. & Goodman, S. (2016). Social media engagement
behaviour: a user and gratification perspective. Journal of Strategic
Marketing. 24 (3-4), 261-277.

Dzierzgowska, |. (2000). Dyrektor w zreformowanej szkole. Warszawa: CODN.

Education Word. (2014) Is Your School‘s Culture Toxic or Positive? Dostupné
na: http://www.educationworld.com/a_admin/admin/admin275.shtml

Eger, L. (2006). Rizeni $koly pFi zavadéni $kolniho vzdéldvaciho programu.
Plzen: Fraus.

Eger, L. (2019). Aplikace teorie uZziti a uspokojeni, socialni média a znacky na
socialnich sitich. Trendy v podnikani, 9(3), 1.9-25.

Eger, L. (2020). E-learning a jeho aplikace s orientaci na vzdélavani a profes-
ni vzdélavani Millennials. Plzedi: ZCU v Plzni.

Eger a kol. (1998). Efektivni $kolsky management. Plzefi: ZCU v Plzni.

Eger, L., & Beran, V. (2016) Kultura skoly podporujici max. rozvoj kazdého Zaka.
NiDV. Dostupné z: https://projekty.nidv.cz/strategicke-rizeni

Eger, L. Egerova, D., Tomczyk, L., Kryston, M., Czeglédi, C. (2020). Facebook
for Public Relations in the higher education field: a study from four count-
ries Czechia, Slovakia, Poland and Hungary. Journal of Marketing for Higher
Education. Published online: 25 Jun 2020.

Eger, L., Egerova, D. (2001). Image skoly. Liberec: TU Liberec.

Eger, L., & Egerova, D. (2017). Zaklady metodologie vyzkumu. Plzen: ZCU
v Plzni.

Eger, L., Egerovd, D., & Kryston, M. (2019). Facebook and Public Relations
in Higher Education. A Case Study of Selected Faculties from the Czech
Republic and Slovakia. Romanian Journal of Communication and Public
Relations, 21(1), 7-30.

Eger, L., Egerovd, D., & Pisoriova, M. (2018). Assessment of School Image.
Center for Educational Policy Studies Journal, 8(2), 97-122.

Eger, L., Egerova, D., & Jakubikova, D. (2002) Strategie rozvoje Skoly. Plzef:
Cechtuma.

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 193



Eger, L., Egerova, D., Petrtyl, J., & Tluchof, J. (2010). Komunikace vzdélavacich
organizaci s vefejnosti na internetu. Praha: Educa Service ve spolupréci
s Ceskou andragogickou spolegnosti.

Eger, L., & Jakubikova, D. (2000). Kultura $koly. Liberec: TU v Liberci.

Eger, L., Komarkova, L., & Zakruzna, V. (2021). Perceptions of Personalization
in Company-consumer Interactions on Social Network: Experiment Con-
ducted in the Czech Republic. E+M Ekonomie a Management, 24(2), 153-170.

Eger, L., & Micik, M. (2019). Socialni média a znacky na socidlnich sitich.
Marketing & komunikace, 29(3), 6-7.

Eger, L., Pisoriova, M., & Tomczyk, L. (2017). Development programs for head
teachers in four Central European countries: an international comparison.
International Journal Management in Education. 11(1), 25-45.

Eger, L., & Prasilova, M. (2020). The relation between school culture sub-
-categories and expected results of learning process. Problems of Educa-
tion in the 21st Century, 78(1), 48-60.

Elsner, D. (1999). Doskonalenie kierowania placéwka oswiatowa. Chorzow:
Mentor.

Elsner, D. (2001). Jak planovac rozwdéj placéwki oswiatowej? Chorzéw: Mentor.

Elsner, D., & Knafel, K. (2000). Jak organizowa¢ Wewnatrzszkolne Doskonale-
nie Nauczycieli? Chorzow: Mentor.

Eurostat. (2021). Digital economy and society statistics. Dostupné z: https://
ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Digital_economy
_and_society_statistics_-_households_and_individuals

Evans, |. (1995). Marketing for Schools. London: CASSEL Education.

Everard, K. B., & Morris, G. (1996). Effective School Management. London: Paul
Chapman Publishing.

Everard, K. B., Morris, G, & Wilson, I. (2004). Effective School Management.
London: Paul Chapman Publishing Ltd.

Fidler, B. (2002). Strategic management for school development. London:
Paul Chapman Publishing.

Foret, M. & Stavkova, J. (2003). Marketingovy vyzkum. Praha: Grada.

Foret, M. (2011). Marketingova komunikace. Brno: Computer Press.

Frankiewicz, B. (2020). Digital Transformation Is About Talent, Not Tech-
nology. Harvard Business Review. Dostupné z: https://hbr.org/2020/05/
digital-transformation-is-about-talent-not-technology

Friedlaenderovd, H. (2019). Zivotni styl déti a jejich medialni chovani. Marke-
ting & komunikace, 24(2), 8-9.

Gavora, P. (2010). Uvod do pedagogického vyzkumu. Brno: Paido.

Gray, E. D. (2009). Doing research in the real world. London: SAGE.

Grecmanova, H. (2008). Klima $koly. Olomouc: Hanex.

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 194


https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Digital_economy_and_society_statistics_-_households_and_individuals
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Digital_economy_and_society_statistics_-_households_and_individuals
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Digital_economy_and_society_statistics_-_households_and_individuals

Grecmanovd, H. a kol. (2012), NUQV, Klima Skoly. Dostupné z: http://www.
nuov.cz/uploads/AE /evaluacni_nastroje/14_Klima_skoly.pdf

Grogan, M. a kol. (2013). Educational Leadership. San Francisco: Jossey Bass.

Gruenert, S. (2005). Correlations of Collaborative School Cultures with Stu-
dent Achievement. NASSP Buletin. 89(645), 43-55.

Gruenert, S. (2008). School Culture, School Climate. Thea are not the same
thing. Principal.March/April, 2008.

Hair, Jr., J. F.,, Ortinau, D. J., Harrison, D. E. (2021). Essentials of Marketing
Research. New York: Mc Graw Hill.

Harris, C. (1992). Ritual and educational management: a methodology. Inter-
national Journal of Educational Management. 6(1), s. 4-9.

Haskova, A. (2010). Kontradikcie hodnotenia atributov riadenia $kol. e-Pega-
gogium, 10(88), 103-117.

Hendl, J. (2008). Kvalitativni vyzkum. Praha: Portal.

Hendl, J., & Remr, J. (2017). Metody vyzkumu a evaluace. Praha: Portal.

Hldsna, S, Horvéthova, K., Mucha, M., & Téthova, R. (2006). Uvod do pedago-
giky. Nitra: Enigma.

Chraska, M. (2016). Metody pedagogického vyzkumu. Praha: Grada.

Chval (2018). Na nasi $kole ném zéleZi. Praha: Portal.

Jakubikova, D. (1998). Aplikace marketingu ve Skolstvi. Plzen: ZCU v Plzni.

Jakubikova, D. (2001). Marketing skoly. Liberec: TU v Liberci.

Jakubikova, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada.

Janouch, V. (2010). Internetovy marketing. Brno: Computer Press.

Janouch. V. (2020). Internetovy marketing. Brno: Computer Press.

Jind¥igek, T., Zvara, M. (2020). VyuZiti socialnich médii pro vasi znacku, pro-
dukt nebo sluzbu. Marketing & komunikace, 25(3), 8-9.

Karlicek, M., a kol. (2016). Zaklady marketingu. Praha: Grada.

Kaushik, A. (2013). See-Think-Do: A Content, Marketing, Measurement Busi-
ness Framework. Dostupné z: https://www.kaushik.net/avinash/see-think
-do-content-marketing-measurement-business-framework/

Klement, M., Chraska, M, & Chraskova, M. (2015). The use of semantic differential
method identifying the opinions of university students on education realized
through e-learning. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 186, 1214-1223.

Kingsnorth, S. (2019). Digital marketing strategy. London: Kogan Page.

Kotler, P. (2001). Marketing management. Praha: Grada.

Kotler, P. (2003). Marketing od A do Z. Praha: Management Press.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). Marketing management. Grada.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Grada.

Kozel, R., Mynarova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada.

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 195



Kulhavy, E. (1993). Skici k marketingu. Praha: Victoria Publishing.

Leithwood, K., Begley, P. T., & Cousins, J.B. (1994). Developing expert leader-
ship for future schools. London: Falmer Press.

Lukasova, R., Novy . a kol. (2004). Organizacni kultura. Praha: Grada.

Lockhart, M. J. (2016 a). Fundamentals of school marketing. London: Rowman
& Littlefield.

Lockhart, M. J. (2016 b). Maximize your school marketing. London: Rowman &
Littlefield.

Lubienski, Ch. (2007). Marketing Schools. Consumer Goods and Competitive
Incentives for Consumer Information. Education and Urban Society. 41(1),
118-141.

Lukasova, R., Novy . a kol. (2004). Organizacni kultura. Praha: Grada.

MacNeil, J.A., Prater, L.D. & Busch, S. (2009). The effects of school culture
and climate on student achievement. International Journal of Leadership in
Education. 12(1), 73-84.

Majaro, S. (1996). Zaklady marketingu. Praha: Grada.

Mares, J., Jezek, S., & Mares, J. (2003-2005) Socidlni klima $koly. MU v Brné.
Dostupné z: http://www.klima.pedagogika.cz/skola/index.html

Martanova, V. P., & Konlipkova, 0. (2019). Odli$né svéty ucitell a rodicu:
interakce s rodici jako zdroj stresu ucitele. Pedagogicka orientace, 29(2),
s. 223-242.

Micik. M., & Kunesova, H. (2021). Using an eye tracker to optimise career web-
sites as a communication channel with Generation Y. Economic Research-
-Ekonomska IstraZivanja. 34(1), 66-89.

MikuSova, M. (1999). Krizovy management a kultura organizace. Moderni
fizeni. 1999, 6, 35-38.

Murgatroyd, S., & Morgan, C. (1994). Total Quality Management and the School.
Buckingham: Open University Press.

Mutinga, D. G., Moorman, M., Verlegh, P. W. J. & Smit. E. G. (2017). Who creates
brand-related content, and why? The interplay of consumer characteristic
and motivations. In. Shelly Rodgers & Esther Thorson (Eds.) Digital adver-
tising. New York: Routledge.

Neumajer, 0. (2007). NaleZitosti $kolniho webu - autoevaluacni asistent.
Dostupné z: https://ondrej.neumajer.cz/nalezitosti-skolniho-webu-auto
evaluacni-asistent/

Nezvalova, D. (2002). Kvalita ve $kole. Olomouc: UP v Olomouci.

NiDV (2016-2021) Strategické fizeni a planovani ve $kolach a v tzemich.
Dostupné z: https://projekty.nidv.cz/strategicke-rizeni

Nielsen, J. (1994). 10 Usability Heuristics for User Interface Design. Dostup-
né z: https://www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 196


https://www.tandfonline.com/toc/rero20/current
https://www.tandfonline.com/toc/rero20/current

NPI Praha (2021). Strategické fizeni ve $kolach. Dostupné z: https://vedeme
skolu.npi.cz/strategicke-rizeni-ve-skolach/

Némec, P. (1996). Public relations. Zasady komunikace s vefejnosti. Praha:
Managment Press.

Obdrzalek, Z. (2002). Skola a jej management. Bratislava: Univerzita
Komenského.

Obdrzalek, Z., Horvathova, K. a kol. (2004). Organizdcia a manaZment skolstvi.
Bratislava: Slovenské pedagogické nakladatelstvo.

Oldroyd, D., Elsner, D., & Poster, C. (1996). Educational Mnagement Today.
London: Paul Chapman Publishing.

Osgood, Ch. E., Suci, G. J., & Tannenbaum, P. (1957). The Measurement of
Meaning. University of Illinois Press.

Pauknerova, D. (2006). Psychologie pro ekonomy a manaZery. Praha: Grada.

Pavlov, I., Fridrichova, P., Krystofi, M., Purubsky, S., Tomengov4, A. (2018).
Kariérovy systém profesijného rozvoja uéitelov a model profesijného ucenia
v Skole. Banska Bystrica: Belanium.

Payne, A. (1996) Marketing sluZeb. Praha: Grada.

Pelsmacker, P. a kol. (2003). Marketingova komunikace. Praha: Grada.

Peters, T., & Warterman, R. H. (2001). Hledani dokonalosti: ZkuSenosti z éin-
nosti nejlépe prosperujicich americkych spolecnosti. Praha: PRAGMA.

Petlak, E. (2006). Klima Skoly a klima triedy. Bratislava: IRIS.

Pfeifer, L. & Umlaufova, M. (1993). Firemni kultura. Praha: Grada.

Pisonova, M. (2011). Kompetecny profil manaZera vychovno-vzdeldvacej
institucie. Bratislava: Lura edition.

Pisofiovd, M. a kol. (2014). Skolsky management pre $tudijné odbory uéitelstva
a pripravu veducich pedagogickych zamestnancov. Bratislava: Univerzita
Komenského.

Pisoriova M. a kol. (2017). Skolsky manaZment, terminologicky a vykladovy
slovnik. Bratislava: Wolters Kluwer.

Pol, M., Hlouskov4, L., Novotny, P., & Zounek, J. (2005). Kultura skoly. Brno:
Vydavatelstvi Masarykovy univerzity v Brné.

Pol, M., Rabusicova, M., Novotny, P. a kol. (2006). Demokracie ve $kole. Brno:
Masarykova univerzita v Brné.

Pol, M., Hlouskov4, L., Lazarova, B., Novotny, P. & Sedlacek, M. (2013). KdyZ se
Skoly uéi. Brno: Masarykova univerzita v Brné.

Pospisil, J, & Zavodna, S. L. (2009). Medialni vychova. Kralice na Hané: Com-
puter Media.

Postler, M., & Barta, V. (2020). Retail marketing. Praha: press21.

Prasilova, M. (2000). Rizeni zmén v podminkach souéasné Skoly. Uéitelské
listy. kvéten 2000, 7(9). lI-111.

Marketing skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 197


https://vedemeskolu.npi.cz/strategicke-rizeni-ve-skolach/
https://vedemeskolu.npi.cz/strategicke-rizeni-ve-skolach/

Prlicha, J. (2008). Prehled pedagogiky. Praha: Portél.

Ptibova, M. a kol. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing.

Prikrylova, J. a kol. (2019). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada.

Rehot, P. (2016). Rizeni zmén. Ceské Budg&jovice: Jihoéeska univerzita v Ces-
kych Budéjovicich.

Sato, M., Bartiromo, M., & Elko, S. (2016). Investigating your school’s science
teaching and learning culture. V9, N6, kapanmagazine.org 3.

Schein, E. H. (984). Coming to a New Awareness of Organizational Culture.
Sloan Management Review, 25(2), 3-16.

Schein, E. H. (1996). Culture: the missing concept in organization studies.
Administrative Science Quarterly, 41, 229-240.

Schleicher, A. (2012) Ed., Preparing Teachers and Developing School Leaders
for 21st Century: Lesons from around the World. OECD Publishing.

Schoolweb (2018). Dostupné z: https://www.scoolweb.cz/

Semeradova, T., & Weindlich, P. (2019). Marketing na Facebooku a Instagramu.
Brno: Computer Press.

Strauss, J., & Frost, R. (2012). E-marketing. New Jersey: Pearson Education,

Sundblad, W. (2020). Here’s Why HR Is Critical For Digital Transformation
Success. Forbes. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/willemsund
bladeurope/2020/09/01/why-hr-is-critical-for-digital-transformation
-success/?sh=7313f249216a

Svétlik, J. (1996). Marketing $koly. Zlin: EKKA.

Svétlik, J. (20086). Marketingové fizeni skoly. Praha: ASPI.

Svétlik, J. (2009). Marketingové fizeni skoly. Praha: Wolters Kluwer CR.

Svétlik, J. a kol. (2016). Marketingové komunikace. Praha: VSPP Praha.

Svétlik, J. (2017). Reklama. Teorie, koncepce, modely. Rzeszow: Vysoka Skola
informatiky a managementu v Rzeszowé.

Svétlik, J. (2018). Marketing, cesta k trhu. Praha: VSPP a.s.

Svétlik, J. (2020). Marketing $koly. Prezentace pro projekt SRP NIDV. Prezen-
tace a marketing Skoly.

Stefko R. (1999). Teoretické vychodiska skiimania determinantov image vzde-
lavacej organizacie. Aula, 1, 30-40.

Tahal, R., a kol. (2017). Marketingovy vyzkum. Postupy, metody, trendy. Praha:
Grada.

The Webby Awards (2021). Dostupné z: https://www.webbyawards.com/

Trojan, V., Svobodova, Z. (2019). Subjektivni vnimani promény role feditele
Skoly a obtizné prvky vykonu této profese v souéasné dobé. Pedagogicka
orientace, 29(2), s. 203-222.

Trojanova, |. (2014). Reditel a stiedni management Skoly. Praha: Portal.

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 198


https://www.webbyawards.com/

Vastatkovd, J. (2006). Uvod do autoevaluace Skoly. Olomouc: Univerzita
Palackého.

Vastikova, M. (2014). Marketing sluZeb. Efektivné a moderné. Praha: Grada.

Vendemia, M. A. (2017). When do consumers buy the company? Perceptions
of interactivity in company-consumer interactions on social networking
sites. Computers in Human Behavior, 71, 99-109.

Voda, J. (2015). Nové profesni vyzvy ucitele po jmenovani feditelem $koly.
Pedagogika, 65(2), 177-192.

Vykydal, A. (2000). Firemni image. Marketing & komunikace. 11(3), 8-11.

Vysekalova, J. a kol. (2012). Psychologie reklamy. Praha: Grada.

Vysekalova, J., & Mikes, J. (2018). Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada.

Vysekalova, J., & Mikes, J., Binar, J. (2020). Image a firemni identita. Praha:
Grada.

Wagner, R. Ch. (2006). The School Leaders Tool for assessing and improving
school culture. Dostupné z: http://www.mssaa.org/gen/mssaa_generated
_bin/documents/basic_module/School_culture_triage.pdf

WebTop100 (2021). Dostupné z: https://www.webtop100.cz/

Winmanova, L. (2004). Velka kniha webdesignu. Brno: Zoner Press.

World Economic Forum (2020). Digital Transformation: Powering the Graet
Reset. Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/WEF_Digital_Trans
formation_Powering_the_Great_Reset_2020.pdf

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada.

Marketing Skoly / Ludvik Eger 2021
https://doi.org/10.24132/ZCU.2021.04872 strana 199


https://pages.pedf.cuni.cz/pedagogika/?p=11206%20title=

PRILOHA A

Struktura strategického planovaciho procesu... jednotky (podle Kotler, &
Keller, 2013).

‘ Externi

prostiedi

PT analyza
Poslani Formulace » Formulace Formulace Implement Zpétna
jednotky » cild strategie » programd Y ace Y vazba
a kontrola

Y Interni

‘ prostiedi

SW analyza

I

Marketingovy plan mize mit rizné formy, ale obecné obsahuje pét nasleduji-
cich zakladnich soucasti (Belch, & Belch, 2021).

1. Detailni situaéni analyzu, jeZ obsahuje interni marketingovy audit a analyzu
konkurenéniho prostfedi a vnéjSiho prostfedi organizace.

2. Meéritelné marketingové cile, jez poskytuji smér, uvadéji casové rozlozeni
marketingovych aktivit a postupy pro méreni vykonnosti.

3. Marketingovou strategii a program, ktery obsahuje vybér cilového trhu ¢&i
trh(i a rozhodnuti &i plany pro zékladni soucasti marketingového mixu.

4. Program pro implementaci marketingové strategie, véetné uréeni
specifickych ukold, které musi byt spInény a odpovédnost za né.

5. Proces monitorovani a evaluace vykonu, ktery poskytuje zpétnou vazbu
a v€asnou kontrolu, jez umozni pfipadnou realizaci potfebnych zmén ve
strategii ¢i taktice organizace.
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PRILOHA B

Marketingovy mix a prostiedky komunikace

Co do hlavnich prostiedkii komunikace zafFadite z hlediska $kol a co
pfimo z pohledu vasi $koly? (v tomto pfehledu pracujeme s rozsitenym

mixem marketingové komunikace)

Tabulka X: Slozky marketingového mixu a pfiklady prostfedkli komunikace

Reklama

Tiskova reklama
Rédiové spoty
Regio televize
Billboardy

Plakaty a letaky
Info cedule
Digitéalni obrazovky

Podpora prodeje

Soutéze

Loterie (ples)
Vzorky

Slevy na ...

Darky

Vérnostni pfedméty

Public Relations

Vyroéni zpravy

Tav. tiskové balicky
Projevy

Semindre

CSR akce

Casopis

Lobovéni

Nasténky

Osobni prodej

Osobni prezentace
Schiizky s rodici aj.
Incentivni programy
Vystoupeni na veletrhu

wom*

Komunikace v siti lidi
Socidlni média
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Sportovni
Kulturni
Udalosti a zazitky Vzdélavaci
Exkurze
Akce v obci

www stranky
SMS, mailling
Interaktivni marketing® E-shop

Blog
Aplikace

*zejména sem bude patfit pfimy marketing

1. Tabulku uréité mizete doplnit.

2. Neékteré prostredky je mozné zaradit do vice ,Skatulek”. Pfikladem je
veletrh vzdélavani (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, WOM)
¢i vyuZiti socialnich médii (reklama, WOM, osobni prodej).

3. Analyzujte mozné interakce s cilovymi skupinami = souéast auditu vasi
marketingové komunikace.

Doplriujici pohled

Komunikaéni kanaly mohou byt osobni a neosobni. Podivejte se opét na vami
vytvofeny seznam a rozdélte jej do:

Kanaly osobni komunikace - poradci, experti, spoleenské kanaly (web x
slova).

Ve SKOIB: e

Neosobni kanaly - zaméfené vice nez na jednu osobu: média (tiskové,
vysilané, sitové, elektronické a prostiedky vystaveni), podpora prodeje (spo-
trebitelské a firemni akce, motivace prodejni sily), udélosti, Public Relations
a publicita.

Ve SKOIB: e

A nezapomeiite, Ze diileZita je jejich ucelna integrace.
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PRILOHA C

Vyroéni zprava Skoly

Velmi vyznamnym prostfedkem propagace ve $kolstvi je vyroéni zprava. Ta
je dokonce dané i Skolskym zékonem (561/2004 Sb., v platném znéni ke dni
13.10. 2020, § 10).

Reditel zakladni, stfedni a vy$8i odborné skoly zpracovava kazdoroéné
vyrocni zpravu o cinnosti Skoly za Skolni rok, zasila ji zfizovateli a zve-
fejiiuje vidy na pFistupném misté ve Skole. Do vyrocni zpravy mize kazdy
nahlizet a pofizovat si z ni opisy a vypisy, anebo za cenu v misté obvyklou
miZe obdrZet jeji kopii. Poskytovani informaci podle zakona o svobodném
pristupu k informacim tim neni dotceno.

Ministerstvo potom podle tohoto zdkona a § 11 provadécim pravnim predpi-
sem stanovilo ramcovou strukturu, obsah a postup zpracovani .... vyroénich
zprav podle § 10 odst. ... a terminy jejich pfedkladani a zvefejiiovani.

Vyhlaska €. 152005 Sh., kterou se stanovi naleZitosti dlouhodobych zamérd,
vyrocnich zprav. VSe je dostupné na https://www.msmt.cz/

§ 7 Obsah a zpracovani vyroéni zpravy o ¢innosti §koly (vybér informaci):

(1) Vyrocni zprava o Cinnosti Skoly obsahuje vidy: a) zakladni tdaje
o $kole...., b) ptehled obort vzdélani, které $kola vyucuje v souladu se za-
pisem ve $kolském rejstiku, c) ramcovy popis personalniho zabezpeceni
¢innosti Skoly, d) tdaje o pfijimacim Fizeni nebo o zapisu k povinné Skolni
dochézce... €) idaje o vysledcich vzdélavani zakh podle cilGi stanovenych
vzdélavacimi programy..., f) (daje o prevenci socidlné patologickych
jevi, g) udaje o dal$im vzdélavani pedagogickych pracovnikd, h) ddaje
o aktivitach a prezentaci $koly na) veiejnosti, i) tdaje o vysledcich
inspekéni Ginnosti..., j) zakladni Gdaje o hospodareni $koly, k) tdaje
o zapojeni $koly do rozvojovych a mezinarodnich programi, I) idaje o za-
pojeni $koly do dal$iho vzdélavani..., m) tdaje o ... projektech..., n) tidaje
o0 spolupréci s odborovymi organizacemi, organizacemi zaméstnavatelli
a dal$imi partnery pfi pInéni Gikoll ve vzdélavani.
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C2)

V letech 2019/2020 jsem se pii workshopech k marketingu $koly setkal
v nékolika krajich s tim, Ze VZ byly ,suché®, pIné rozsahlych tabulek a vy¢ta,
dokonce i bez fotografii a osloveni &tenafii. Pry to po nich zfizovatelé a CSI
vyzaduji, aby si to mohli zkontrolovat dle vyhlasky!

)

VZ je velmi efektivni, pokud Fekne jejim étenafiim (cilovym skupinam)
jasné a prehledné to, co oni chtéji védét o Skole. Zvazte? Ktery rodic
dokaze cist vySe uvedenou dlouhou a nudnou formu VZ? A proc, ze?

Ano, VZ by méla byt profesionalné ptipravena a musi splnit i pozadavky vy$e
uvedeného zakona a vyhlasky (tabulky do pfilohy?), ale musi p¥edev$im

ztvarnéni, jez koresponduje s designem materialti $koly a zpfehledriuje zpravu
pro tenéfe.

Kladu si otazku: jak mohou suché tabulkové VZ vypravét verejnosti pozitivni
pribéh o kazdé nasi diléi Skole a pfispivat tak nejenom k povédomi, jak vzdé-
lavani je dileZité, a Ze je mu vénovana i patficnd pozornost ziéastnénych,
ale i k propagaci dobrého jména té, které skoly, jejich uciteld, zakd, dalSich
pracovniki i spolupracujicich organizaci a jedincd?
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PRILOHA D

Schéma marketingového auditu Skoly

*  Uvnitf schématu mame struéné vyjmenované zakladni slozky vnitfniho
prostiedi skoly, které je nutné v auditu hodnotit (kvalita managementu,
kvalita pracovnik(, strategie Skoly, vzdélavaci program, finanéni situ-
ace, vybaveni skoly, historie, kultura skoly, image). Mlizeme téZ pouzit
VRIO analyzu.

» V obdélnicich zprava i zleva jsou pojmenované dilezité fenomény
mikroprostiedi (mezoprostiedi) $koly. Viz i Portetorova analyza péti
sil v textu publikace.

ho prostiedi, PEST analyza.

Politika
Technologie
Vnit¥ni Vlivy: Partnefi
Klienti
Kvalita managementu
Kvalita pracovnikd ;
Socio-kultura Strategie Skoly Prévo
Vzdélavaci program
Finanéni situace
Konkurence Vybaveni §koly Vetejnost
Historie
Kultura skoly
Ekonomika Demografie
Vlystup shrnete ve SWOT analyze Skoly.
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Dotaznik: Kultura Skoly

Pokyny:

PRILOHA E

1. krouzkem oznacte hodnoceni faktoru - souéasny stav
(krouzek O umistéte do pislu$ného - vybraného pole)
2. potom k¥izkem oznacte u kazdého faktoru pozadovany (oéekavany) stav
(kfizek X umistéte do pFislusného - vybraného pole)

FAKTOR 1 2 3 4 5
SPOLECNE CILE Zadné Mald znalost | Primérné Dobra Uplna
povédomi cilli a nizka | povédomi znalost cildi, | znalost
o cilech Gcast na o cilech, Gcast na spoleénych
Skoly, planovani moznost spolecném cilti, jasna
neucast na Ucasti na planovéni orientace,
planovani planovani spolecny
plén
DOVERA Nedtivéra ve | Nizka dvéra | Primérna Velmi dobra | Vysoka
VE VEDENi SKOLY vedeni Skoly | ve vedeni Ci Castecnd | dlvéra ve dlvéra ve
Skoly davéra ve vedeni Skoly | vedeni $koly
vedeni Skoly
PREVLADAJICI STYL | Neexistuje |Jsou omeze- |Pracovnici | Vedeni Pracovnici
RIZENi VE VZTAHU moznost né moznosti | maji moznost | obvykle maji vzdy
K LIDEM spolutiéasti | vyjadieni se, |sekvécem |k nédzorim moznost
na fizeni nazory jinych | vyjadfit, pracovnikii | se vyjadfit
arozhodovani | se berou nékdy je hodné k dlezitym
v Uvahujen |to brano pfihlizi a vy- | otézkdm, je
zfidka v Gvahu pfi uziva je i pti | velka snaha
rozhodovani | rozhodovéni | dosédhnout
v zésadnich
vécech
konsensu
REZIM SKOLY 0 rezimu Formalni Jsou zde Dobry Velmi dobfe
A ORGANIZACNI nelze mluvit, |rezimistruk- |rezim rezim Skoly zabéhly
STRUKTURA struktura tura nejsou | astruktura | s fungujici a dodrzovany
organizace je | dodriovany, |snékterymi |organizacéni |rezim, funké-
nefunkéni delegovani problémy, strukturou, | ni struktura
nefunguje klady dochazi véetné
i zépory, k delegovéni | delegovéni
delegovani je pravomoci
spiSe malé
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ZAMERENI VEDENI Je zde Vykonové Vysledky Vysledkiim | Skola je
NA PRACOVNI UKOLY | velmi nizka ukazatele avykony se | avykonnosti |vysoce
orientace na | a vysledky sleduji nékdy | se vénuje orientovéna
vykon préace nejsou |vice, nékdy | néleZita na vykon,
hlavni méné pozornost plnéni tkold
se velmi
sleduje
KONTROLA Chybi Géinné | Kontrola je Kontrola je Kontrola Kontrola je
kontrola zaméfena primérné jena systematicka
téméF vSeho | pouze na pfisné dobré drovni, | a kvalitni,
avsech vyhledavani |aintenzivni | hledaji se zaméfend
vinikd s primérnym | i pficiny na hledéni
zaméfenim problémd, pFicin i na
navSechny | nejenvinici | prevenci,
postihuje
vie
MOTIVACE Motivaci Pracovnici Motivace Motivace Motivace ve
PRACOVNIKU pracovnikd | jsou mi- pracovniki je | pracovnik $kole vede
se nepri- nimalné primérna jenadobré |k vysokému
klada zadny | motivovani trovni nasazeni, ma
vyznam k préci systém
KOMUNIKACE Minimalni Spide Spatna | Stfedni Dobré infor- | Vyborna in-
A INFORMOVONOST | aZ zadna informova- informova- movanost, formovanost,
PRACOVNIK( §KoLy |informova- | nost, dlleZité | nost, obtas | pracovnici komunikace
nost, zavazné | informace se objevuje | maji potieb- | probiha
problémy dost ¢asto zadrzovani né informace, | jak shora
v komunikaci | chybi ur¢itych komunikace | dold, tak
informaci bez problémi | zdola nahoru
i horizontalné
KOMUNIKACE SKOLY | Nedostates- | Skola se ji Je asi Je dobra, Velmi
S OKOLiM A RODICI na, vykazuje |vénuje mélo, |dostateénd, |zamérena kvalitni,
fadu ne- je spise jsou zde predevsim na | Skola vé-
dostatki podpriimérnd | pfilezitosti rodice nuje velkou
a nedorozu- pro zlepSeni pozornost
méni komunikaci
s partnery
azejména
s rodigi
INOVATIVNOST Projevy Inovativnost | Inovativnost | Inovativnost | Mimoradna
inovativnosti | pracovnikd | jejen pracovnikli | inovativnost,
prakticky se nevyza- primérna, je vSude Skola je po-
nejsou, duje, maléd vétSinou patrng, je vazovana za
neni proné |inovativnost |vyvolandjen |cenéna priikopnika
podpora naléhavou
nutnosti
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ROZVOJ UGITELD Neexistuje Persondlni Personélni Jasna Jasna
jasna politika je politika personalni personalni
persondlni zalozena existuje spi§ | politika, politika,
politika, na intuici, na papie, ktera se vysoka
DVPP se DVPP téméf | v praxi v zasadé podpora
nepodporuje | neprobiha se hodné dodrzuje rozvoje uci-
porusuje, a podporuje | teld a jejich
DVPP se véetné DVPP | DVPP
priklada maly
vyznam
PRACOVNI Velmi $patné, | SpiSe $patné, | Primérné, Dobré Vynikajici
PODMINKY PRO neodpovidaji | v uréitych néco by pracovni pracovni
VYUKU zékonnym pfipadech mohlo byt podminky podminky,
normam neodpovidaji |uréité ilepSi | pro praci uéi- | které berou
normam telli a dalSich | v dvahu
pracovniki i individudlni
potieby
pracovniki
Skoly
ESTETICKE Velmi $patnéa | Spatna Vcelku dobra | Velmi dobrd | Vyjimeéna
PROSTREDI esteticka esteticka esteticka esteticka esteticka
A PORADEK Groven, Grover Groven, Grover Grover
neporadek az | véetné Cistota pracovisté, | pracovist
$pina problémi pracovisté bez problémii | i pracovnikd,
s hygienou ktera podpo-
a tklidem ruje image
VZTAHY MEZI Spatné Vztahy Vztahy Vztahy Vyborné
PRACOVNIKY vztahy nejsou umoznuji jsou dobré, | vztahy, klima
nékteré az vyrovnané, potfebnou pracovnici podporuje
nepratelské | spoluprace je | spolupraci spolupracuji | tymovou
nizka spolupréci
VZTAHY MEZI Vztahy jsou | Vztahy Interakce je | Dobré vztahy | Vyborné
UCITELI A ZAKY Spatné, mohou byt primérna prispivaji vztahy
vyskytuji se | lepSi, éasto | svykyvyna |k pohodé a klima
i zdvainé se vyskytuji | obé strany pfivyuce ve | diivéry
problémy problémy Skole prispivaji
k vysledkim
Skoly
OCEKAVANI Neodekavaji |Je zde spiSe |Otekévase |Otekévase |Vysoké
VYSLEDKU se dobré nizké oceka- | dosazeni dosazeni ocekavani
VZDELAVANI vysledky, vani vysledkl | pozadované- | nadprii- vybornych
neni o né vzdélavani ho standardu | mérnych avyni-
zdjem vysledki kajicich
vysledkil
vyuky
Dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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Dotaznik: Image Skoly

PRILOHA F

POKYN: zakrouzkujte na Skale hodnoceni v jednotlivych polozkach dotazniku

skola je

krasna 12 3 45 6
studium ve Skole je

tézké 12 3 45 6
atmosféra ve Skole je

uvolnéna 12 3 45 6
vzdélavaci program je

kvalitni 2 3456
inovace vzdélavaciho programu je

rychla 12 3 45 6
troven pedagogického shoru je

vysoka 1 3 45 6
vybaveni $koly je

moderni 12 3 45 6
management $koly je

vykonny 12 3 45 6
Uspésnost absolventd je

velka 12 3 45 6
chovani studentd je

vhodné 12 3 45 6
nabidka mimo$kolnich aktivit je

Siroka 12 3 45 6
spoluprdace $koly s rodiéi je

aktivni 12 3 45 6
partnerské a mezinarodni styky jsou
silné 12 3 45 6
spoluprace s mistnimi Gifady a firmami je
stala 12 3 45 6
prezentace $koly na vefejnosti

vyborna 12 3 45 6

oskliva
snadné
napjata
nekvalitni
pomala
nizka
zastaralé
nevykonny
mala
nevhodné
uzka
pasivni
slabé
proménliva

$patna

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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PRILOHA G

Portfoliova analyza BCG

Portfoliova analyza BCG (Boston Consulting Group) je populérni jako matice
rist-podil. Portfolio produkti (vzdélavacich program, kurzi) si promitame ve
dvou dimenzich:

»  Vhorizontalni poloze je vyjadten relativni podil produktu, tj. naptiklad
vzdélavaciho programu, ale také celého vzdélavaciho subjektu na trhu
ve vztahu ke konkurenci.

e Ve vertikalni poloze pfedstavuje roéni tempo ristu, ve kterém je pro-
dukt (vzdélavaci sluzba) nabizen - prodévan.

Svétlik (1996, 2009) uvadi, Ze tento pfistup mlze byt aplikovan i na analyzu
portfolia vzdélavaci instituce.

Kazdy produkt - vzdélavaci program, kurz miizeme posuzovat ze dvou hledi-
sek: tempo rlistu mizeme vyjadFit poctem studentd a relativni podil na trhu
miZeme vyjadrit srovnanim s konkurenci v této oblasti.'®?

Matice BCG

Relativni trzni podil

vysoky nizky
2 vysoké Hvézdy Otazniky 20 %
=
(2]
2
(=]
: —
K e Psi 10 %

nizké vy
10x 1,0x 0,1x 0

162\/e firemnim prostfedi se do uvedené matice zobrazuje kruh s umisténim produktu a jeho velikost vyjadfuje
i objem prodeje a tim i vyznam pro celkovy obrat firmy... (Jakubikovd, 2008). V oblasti $kolstvi je tato aplikace
spiSe neobvykld, ale umime si predstavit, Ze ma vyznam pro soukromé subjekty.
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Struény popis jednotlivych kvadranti:

Otazniky. Jedna se o vzdélavaci programy, kurzy ¢i aktivity, které se
uskutecriuji na trhu s vysokym tempem ristu, ale vykazuji nizké trzni
podily. Otaznik vyzaduje velké finanéni aj. zdroje, pokud jej chceme
posunout do efektivnéjsich kvadrantd.

Hvézdy. Uspé&sny program, kurz se stava hvézdou. M4 vedouci posta-
veni na trhu, kde prudce roste zajem o vzdélavani v této oblasti.
Penézni kravy. Jestlize rocni tempo ristu klesne pod 10 % a za
predpokladu, Ze ma hvézda velky podil na trhu, stava se pro vzdélavaci
subjekt tento program, kurz penézni kravou. Neni potfeba jiz velkych
investic, jednd se napft. o zavedeny, potfebny, kvalitni program, kurz
s dobrou povésti, ktery je ziskovy a pfinadsi penézni prostiedky.

Psi. Pfedstavuji programy, kurzy, které maji slabé trzni podily s nizkym
tempem rlstu. Produkuji nizké zisky nebo dokonce ztratu. Zélezi na
okolnostech. Vzdélavaci subjekt mlze z riiznych divodl drzet i kurzy
v Grovni psh (Spitkova troven kurzl, perspektiva z dlouhodobého
pohledu, image centra, $koly ...).

)

Po zhodnoceni svych programt, kurzl podle uvedeného portfolia, mizeme
diskutovat o tom, zda je portfolio vzdélavacich programd (kurzd) nasi Skoly ¢i
vzdéldvaci instituce zdravé a pFipravit se pro nasledujici rozhodovani v oblasti
cill, strategie a rozpoCtl. Kotler (2001) uvadél, Ze principialné mame tyto
moZnosti:

1.

Budovat. Zvysit podil programu &i kurzu na trhu. Je to vhodné hlavné
pro otazniky.

2. Udrzovat. Ochrafiovat trzni podil, je to vhodné zejména pro penézni
kravy.

3. Sklizet. Cilem je zvySeni kratkodobého penézniho toku bez ohledu
na dlouhodobé udinky. Strategie je vhodné pro penézni kravy, kde je
nejista budoucnost na trhu.

4. Zbavovat se. Zde je cilem prodat nebo ukonéit program &i kurz.
Uvolnéné zdroje je mozné vyhodnéji pouZit pro jiné aktivity. Tyka se
to zejména psU a otaznikd.
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Svétlik (2006): Po analyze portfolia svého vzdélavaciho programu mize vede-
ni Skoly zjistit slaba mista v nabidce Skoly. Potom navrhuje nasledujici étyfi
zékladni strategie:

«  Strategie pronikani, snaha ziskat co nejvice studentl pfi existujici
nabidce vzdélavacich programda.

e Strategie rozvoje vzdélavacich programii, nové studijni obory, které
reaguji na zmény, zvySeni atraktivity Skoly. Je to piisobeni na stale
stejny trh.

» Strategie rozvoje trhu, jedné se bud o geografickou expanzi stava-
jicich studijnich program{ nebo o nabidku stavajicich obord novym
segmentdm studentd.

« Strategie diverzifikace, otevieni novych studijnich obord pro nové
trhy.

Zvaizte:

Kazdd strategie predstavuje rozdilna rizika pro vedeni Skoly pfi jejim
uplatriovani.
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PRILOHA H

Metoda terce

Tento jednoduchy néstroj mlzete pouZit pro aktivity vaseho marketingového
tymu. Lze také vyuzit v ramci focus groups pro strukturaci diskuse se zastupci
cilové skupiny pro hledani problémd, namétl apod.

Pokyn:

7
N2

()

Zacileni do terée pomaha respondentiim vytvaret prioritu témat, namé-
tii apod. z jejich pohledu.

Na vedoucim pracovnikovi Skoly je potom, aby zvézil, co z uvedeného je moz-
né fesit hned (je to v kompetenci feditele / feditelky Skoly a bez naroki na
vy$8i dodatecné zdroje), co je mozné fesit jen Castecné a pfipadné co neni
mozné fesit, protoZe Skola a jeji management k tomu nemaji kompetence, jsou
potfebné zdroje, které nejsou k dispozici atd.

Nezapomeiite na to, Ze i kdyZ to neni ve vasi kompetenci (napfiklad problém
legislativy nebo vysokych narokd na rozpocet), je nutné to objasnit = komu-
nikovat cilové skupiné.

POZNAMKA: Pro ziskéni diléich podnéti Ize velmi dobFe vyuZit i v praci se 7aky.
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A

Apely 129, 141,142,145, 162, 166
Autoevaluace 81, 95, 114, 117,124
ATL 28,129,131, 132

B
Branding 101,108, 109, 112, 173
BTL 28,129, 131,132

C

Celkové naklady 17,22, 173

Cena 11,13, 16, 17, 22-24, 29, 30, 37,
97,105, 112, 118,142, 147,173

Copywriting 146, 161, 166

D

Distribuce 11,16, 17, 23-25, 37, 131,
173

Dotaznik 95, 97, 122-124, 171, 176,
178, 179-184, 186, 191

E
EFE a IFE matice 70, 71, 79

F
Focus Groups 171,177,178, 180, 184,
186-189, 191, 213

H

Holisticka koncepce marketingu 14,
16, 35, 36

Hvézda otazek 46, 50, 51
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REJSTRIK

|

Image Skoly 8, 12,13, 20, 23, 25, 26,
32, 58, 65, 75, 77,106, 109, 111,
114-121,123-128, 144, 169, 181

Indikatory image Skoly 123,124

Integrovana marketingova
komunikace 12,14, 35, 37, 106,
108, 109, 129, 130, 132, 144, 146,
147,173

Integrovany marketing 13, 36, 164

Interni marketing 27, 31, 33, 36

Interview 171, 184-186

K

Klima Skoly 20, 40, 68, 76, 77, 81,
87, 89-91, 181

Konfrontacéni matice 71

Komunikace 2, 3, 7-9, 11, 14, 16,
17,19, 23-29, 31-37, 40, 42, 48,
57, 63, 64, 66, 69, 78, 84, 87,
88, 93-95, 97, 100-103, 106-111,
113-118, 125, 127-132, 134, 136,
137, 141-153, 156, 163-170, 173, 177,
185, 187, 188

Komunikaéni kampan 3, 73, 111, 129,
130, 132, 135-138, 142, 143, 145

Komunity znagek 30, 111, 146, 163-166

Krizova komunikace 31-33, 137, 167

Kultura Skoly 8,13, 40, 42, 67, 68,
76, 81, 82, 85-100, 114-116

Kvalitativni vyzkum 175-177, 187,
190, 191

Kvantitativni vyzkum 175-177, 187,
191
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M

Makroprostredi 12, 61,72, 79

Manifestace kultury koly 85, 89-91,
93, 94,100

Marketing na internetu 9, 35, 110,
140, 146-148, 150, 151, 154-158,
161,173

Marketing Skoly 1-3, 6, 8, 9, 12, 14,
15, 25, 26, 35-37, 40, 44-47, 69,
73,76, 77, 81,101,109, 114, 118,
137,144,147, 148, 154, 157, 169,
172,173,178, 185

Marketingova koncepce 10, 11,
13-15, 18, 35

Marketingova komunikace 3,12, 14,
16, 17,19, 23-28, 35, 37, 42, 69,
78, 93,102, 106, 108-111, 113, 114,
127,129-132, 134, 143-145, 147,
149-151, 153, 156, 166, 173, 185

Marketingova komunikace na
internetu 149, 150

Marketingova koncepce Skoly 10,
1,15

Marketingovy audit 53, 61, 64-67,
78

Marketingovy informaéni
systém 53, 78,79

Marketingovy mix 11,12, 16-18, 20,
22, 26, 31, 34-36, 69, 148

Marketingovy tym 34, 37, 65, 69,
79,170

Marketingovy vyzkum 3, 78, 171, 172,
174,187,188, 191

Mezoprostredi 12, 205

Média 3,12, 14, 21, 26, 28, 30,
32, 33, 35, 36, 106, 111, 127, 129,
131-136, 139, 142-145, 147-150,
163, 164, 166-169, 172

Méfeni image Skoly 119-121, 125,
126, 128
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Mikroprostiedi 61, 67, 68, 73, 79
Misto a distribuce 17, 24,173
Model hierarchie uéinka 139, 140
Model znacky 101, 105-107

(o)
Osobni prodej 26, 31, 35, 136

P

People - lidé ve Skole 12,17, 33,173

PEST analyza 12, 53, 65, 67, 68, 72,
92

Podpora prodeje 26, 29, 30, 93, 131,
144,150

Porterova analyza / Porter(v
model 53, 65, 68, 73-75, 79, 92, 155

Positioning 32,101, 102, 109, 110,
112,129, 138, 139, 145, 173

Positioning znacky 101,102, 109, 110

Poslani Skoly 8, 26, 33, 36, 39, 41,
53-58, 64, 66, 98, 151

Produkt 11,13, 16, 17,19, 21-24, 28-31,
69, 102-106, 108-112, 115, 117, 131,
137-139, 153, 155, 164, 172, 189

Prvky znacky 104, 113

Ptimy marketing 17, 26, 35, 93, 148,
150

Public Relations 3, 14, 26, 29, 31,
32, 35, 36, 93, 114, 116, 132, 140,
145,150, 162, 167

R

Realizace vyzkumu 174, 175, 177

Reklama 13, 14, 26, 28-30, 35, 36,
106, 111, 130, 131, 133-138, 141,
143, 144,147,150, 152, 154, 161,
164, 169

Relaéni marketing 36, 37
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S

See-Think-Do-Care 140, 151, 154

Sémanticky diferencial 119, 121, 122,
124,125

Silna a slabd kultura organizace 95,
96,100

SmiSeny vyzkum 176, 179

Socialni média 3, 26, 28, 30, 32, 35,
106, 127, 131, 132, 136, 139, 144,
147-150, 163, 164, 166-169

Specifika sluzeb 19, 33, 37

Spolegensky zodpovédny
marketing 36

Strategické planovani 2, 39-45, 49,
51, 53, 60, 71,73, 75, 114

Strategicky plan Skoly 40, 43, 46,
47, 64, 65, 126

Strategie organizace 17, 41, 54, 70,
84,100, 154

SWOT analyza 2, 53, 65, 67-70, 72,
77,79, 80, 95, 118, 126, 174

T

TTL 28,111,132

Typy marketingu v oblasti
sluzeb 26, 27
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)
Uspokojovani potieb 9, 11,12, 14,
17,108

Vv

Vize Skoly 8, 26, 27, 39-41, 43, 51,
53-55, 57, 59-64, 98, 114, 116, 141

Vnitini prostiedi Skoly 59, 61, 68,
76, 90

VRIO 53,76, 77

Vybér médii 132,142, 168

Vytvareni sdéleni 138, 141

Vztahovy marketing 14, 36

w

Www stranky Skoly 3, 32, 35, 79,
104, 116, 134, 146, 148-150, 155,
157,159, 161, 163, 169, 177

z

Zména kultury Skoly 81, 85, 97-100

Znacka 3,9,12,17, 22, 25, 35, 57,
94, 101-114, 118, 135, 137, 139, 142,
144,145, 156, 162, 164-169, 173,
188
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ZAPADOCESKA
P> UNIVERZITA
V PLZNI

Doc. PaedDr. Ludvik Eger, CSc. je docentem na Fakulté ekonomické Zapado-
Geské univerzity v Plzni. V roce 1987 absolvoval Pedagogickou fakultu v Usti
nad Labem a od roku 1991 plisobi na ekonomické fakulté. Kandidatskou préci
(UK v Bratislave, 1998) i habilitacni praci (UKF v Nitre, 2007) zaméfil na skolsky
management. V letech 2012-2013 byl docentem na Katedfe andragogiky a per-
sondlniho fizeni FF UK v Praze. Aktudlng na ZCU v Plzni vyucuje pfedméty Tré-
nink obchodniho jednani a Marketing na internetu na bakalatském stupni studia
a Komeréni komunikace a Vyzkum trhu na navazujicim magisterském stupni
studia, na doktorském studiu pfedmét Metodologie védy. Na Fakulté pedagogic-
ké ZCU v Plzni garantuje a vyucuje predmét Skolsky management.

0d roku 1996 byl na ZCU v Plzni garantem kurzu Management a ekonomika $koly,
ktery byl pod MSMT akreditovan jako tzv. FS Il pro vedouci pedagogické pra-
covniky. Spolupracoval v diléich aktivitach a projektech s Ceskou manazerskou
asociaci a s NiDV. V projektech TEMPUS, Comenius, Arion, Leonardo a pod
CEDEFOP se ucastnil kratSich stézi v zaméfeni na management Skol v Anglii, Belgii,
Spanélsku, Madarsku, Polsku, Rakousku, Itélii, Sasku, a velmi tzce spolupra-
cuje fadu let s experty ze Slovenska. M& mezinarodni profesni marketingovou
certifikaci CIMA B.

V roce 2001 byl s podporou projektu Comenius autorem prvniho e-learningového
kurzu pro management $kol v CR. Vystupy vyzkumnych studii a publikaéni &in-
nosti jeho a spoluautor( v indexovanych ¢asopisech ve Web of Science a Sco-
pus jsou zamérené na vzdeélavani vedoucich pracovniki $kol, fizeni vzdélavacich
projektd, image a kulturu $koly, vyuziti komunikace na Facebooku fakultami
a univerzitami a vyuziti ICT ve vzdéldvani dospélych. Od roku 2011 je feSitelem
a spolufesitelem nékolika mezinarodnich projektl Visegrad Fund zaméfenych na
diversity management, talent management, vzdéldvani k podnikatelstvi a komu-
nikaci lidi na socialnich médiich.
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