Studijni text k projektu

MODERNI TRENDY VE VZDELAVANi V PREGRADUALNI PRIPRAVE BUDOUCICH PEDAGOGICKYCH
PRACOVNIKU NA UNIVERZITE PALACKEHO V OLOMOUCI

Marketing ve Skolské praxi

Vitézslav Prukner
Cil:
Podat uceleny pohled na marketingové planovani skoly a zplsoby marketingové komunikace

jako moZné nasmérovani k efektivnimu naplfiovani poslani dané vzdéldvaci instituce a
dosahovani svych programovych cild, véetné dlouhodobé finan¢ni stability.

Text:
Marketing Skoly — zakladni pojmy

Marketing vzdélavacich instituci — pfedstavuje proces fizeni, jehoz vysledkem je poznavani,
ovliviiovani a uspokojovani potieb a prani zakaznikd vzdélavaci instituce, pfi adekvatnim
plnéni vytcenych cild.

Marketing ve vzdélavacich institucich je zaloZen na cilevédomé komunikaci mezi vzdélavaci
instituci a poptdvajicimi se zdkazniky (zZaky, studenty atd.), zfizovateli a dalSimi partnery
(zdjmovymi skupinami), ktefi maji (¢i mohou mit) vliv na chod $koly. Zajmové skupiny zahrnuji
vSechny jednotlivce, pfipadné skupiny se schopnosti ovliviiovat ¢innost vzdéldvaci instituce
(pozitivné nebo negativné) nebo naopak na né plsobi vzdélavaci instituce. V nékterych
pripadech vzdélavacich produktl (napf. vzdélavani zakl a studentll) ma tato zajmova skupina
(zastupovana rodici student(l) vyrazny vliv na ¢innost Skoly.

Ve Skolstvi je nutné uplatfiovat marketingové fizeni Skoly a chapat Zaka skoly jako klienta,
zakaznika, Skolu jako instituci, kterd poskytuje vzdélavaci sluzby, a uplatfovat ve vzdélani a
vychové vSechny marketingové kategorie.

Marketing byva casto Sirokou verejnosti vniman pouze jako reklama, tedy propagace
urcitého vyrobku ¢i sluzby, coZ je pouha Spic¢ka ledovce vymezeni marketingu. Definice Filipa
Kotlera: ,,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co
potfebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkd s
ostatnimi. Z této formulace vyplyva, Ze je podstatné vnimat marketing jako systematicky
proces zjistovani prani a potreb. V uzsim pojeti je marketing ¢innost Skoly, ktera ve smyslu
respektovani a napliovani potreb odbératell sluzeb uskutecéruje vyzkum — prizkum trhu, na
zakladé kterého vytvari odpovidajici nabidku vzdélavacich sluzeb a aktivit, a prostfednictvim
komunikace udrzuje, optimalizuje a tidi vztahy Skoly ke svému okoli, verejnosti.

,» Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konec¢né fazi
uspokojovani potteb a prani zakaznikd skoly efektivnim zplsobem zajistujicim zarover splnéni
cilG Skoly” (J. Svétlik — Marketink Skoly str. 16).

»Marketing ve Skolstvi predstavuje v SirSim pojeti filosofii fizeni, kterd je zaloZena na
identifikaci potfeb zdkaznikl — partnert skoly. V uzsim pojeti je marketing ¢innost $koly, ktera
ve smyslu respektovani a napliovani potreb odbératell sluzeb uskutecénuje vyzkum — prizkum
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trhu, na zdkladé kterého vytvari odpovidajici nabidku vzdélavacich sluzeb a aktivit, a
prostfednictvim komunikace udrzuje, optimalizuje a fidi vztahy Skoly ke svému okoli,
verejnosti.”

Marketingové fizeni skoly se projevuje v tvorbé kurikula, formach a metodach vyuky a
zvySovani jeji kvality, pfistupu ke studentim, vnitfni evaluaci kvality vyuky, navazovani
kontaktd a oteviené komunikaci s okolim Skoly, v kultivaci vnitfni kultury a klimatu skoly, v
ochoté pracovnik(l Skoly neustdle se vzdélavat a zdokonalovat atd.”

IdedIni model marketingové fizené skoly:
- nepretrzité monitorovani soucasnych a budoucich potfeb cilového trhu (starostlivost
o z4ka, rodice, partnery skoly, trh)
- systematicky prizkum trhu (velikost, charakteristika, konkurence)
- kvalifikované vytycCovani cill (poslani a cile skoly)
- dUsledna realizace funkci Skoly
- inovace vsech aktivit Skoly (zabezpeceni a zvySovani kvality)
- ujasnéni dlouhodobé strategie Skoly
- budovani image skoly (jak si $kola na trhu stoji, jak si ji zakaznici vSimaji, co pozaduji)
- skloubeni potteb a zajm( zdkaznika s potiebami a zajmy Skoly

Skola, jeji ptsobeni a &innosti (véetnd Fizeni pedagogického procesu) je ovliviiovéna
prostfedim, ve kterém pusobi a kde vSechny cinnosti realizuje. Vlivy predstavuiji sily, které
pUsobi uvnitr ¢i vné skoly, jsou vice ¢i méné ovlivnitelné, pfipadné je nelze ovliviiovat viibec,
Skola na né muze ¢i dokonce musi reagovat.

Vnéjsi faktory

charakterizovano svou neustdlou promeénlivosti. Kazda zména, kterd se odehravd ve
spole¢nosti, mliZze pfinést nové pojeti vzdélani a vychovy. VSechny vlivy rozdélujeme podle
mista pUsobeni na vlivy vnitfni a vlivy vnéjsi, podle toho, zda pUsobi uvnitf skoly, ¢i jejich vliv
prichazi zvnéjsku. PFi jejich posuzovani je nutné brat v dvahu také miru ovlivnitelnosti jejich
pUsobenia dopadu. Vzdélavani ve Skole a ¢asto i samotna existence skoly je ovliviiovana radou
vhitfnich a vnéjsich podminek. Je dllezZité témto faktorim vénovat pozornost, protoZze mohou
mit rozhodovaci funkci pfi rozhodovani o Uspésnosti Skoly. Vnéjsi prostredi Skoly mizeme
rozdélit na vlivy makroprostredi, mezoprostredi a mikroprostredi.

Makroprostredi
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Jde o vlivy ekonomické, demografické, prirodni, technické a technologické, politické, pravni
a kulturni podminky zemé, tedy o vlivy, které jsou Skolami intenzivné sledovany, avsak nejsou
prakticky Skolou ovlivnitelné.

Demografické — demografické podminky jsou z hlediska $kol nejsledovanéjSim faktorem
vnéjsiho prostfedi. Rada demografickych podminek je pro $kolu zasadnich. Zejména v dnedni
dobé je Skolami sledovana porodnost, nejen ve vztahu k celoZivotnimu vzdélavani je sledovan
narUst pramérné délky Zivota. V pozornosti je také migrace obyvatelstva, ktera muze byt pro
nékteré skoly pfileZitosti, pro jiné hrozbou, duleZitym faktorem je také dopravni obsluznost a
v posledni dobé stdle Castéji i rodinné podminky.

Ekonomicko-technologické — ekonomické podminky se vétSinou znacné lisi misto od mista a
zahrnuji vlivy, které ovliviiuji rozhodovani zak( o své budouci Skole (resp. rodi¢d o budouci
Skole svych déti) a strategii a cile Skol, napf. mira nezaméstnanosti (vysoka nezaméstnanost
byva vétsinou vnimana jako hrozba, pro nékteré skoly mize byt naopak prilezZitosti k zavedeni
urcitého oboru nebo rekvalifikacniho kurzu), zmény na trhu prace. V centru pozornosti je
pochopitelné také statni rozpocet, zejména rozpocet Skolstvi, mozZnosti sponzoringu a
mimorozpoctovych zdroja skoly (Baca, 2006, s. 11).

Socidlné-kulturni —socialné kulturni prostfedi zahrnuje mnoho vlivl, které vyplyvaji z ptistupa,
zvykl, hodnot a tradic konkrétni oblasti. Na jejich zakladé se odviji jednani a chovani obyvatel,
a to v€etné potencidlnich zaku a jejich makroprostfedi, vztahy s institucemi rodic¢l. Lidé Ziji v
urcité oblasti, ve které na né plsobi okolni prostfedi a vytvafi tak jejich hodnoty a normy
chovani, a které hraje velkou roli pfi vybéru budouci Skoly. Tyto hodnoty mohou byt
ovliviiovany napt. Urovni vzdélavani a mirou vzdélanosti, pfevazujicimi hodnotami a Zivotnim
stylem v regionu, pfislusnosti k uréitému ndrodu, etnickymi ¢i nabozenskymi odliShostmi,
generacnimi problémy. Tyto urcujici slozky ovliviiuji také celkovou kulturu skoly (Svétlik, 1996,
s. 43-44).

Politické — politické prostfedi silné ovliviuje planovani a rozhodovani managementu Skol.
Politickymi faktory jsou vladni organy, Skolska legislativa, urady, financovani, obce, politicka
situace obce. Vznikaji neustale nové Skolské zakony, které ovliviuji celé skolstvi i jednotlivé
vzdélavaci instituce (Svétlik, 1996, s. 44).

Mezoprostiedi

Zahrnuje Skole nejblizsi prostredi obce a regionu, ddle veskeré konkurenéni prostredi skoly,
lokalni média, verejnost, absolventy Skoly, organizace spolupracujici se Skolou a
zaméstnavajici absolventy Skoly, zakazniky a klienty Skoly (predevsim Zaky a rodice), Skolské
subjekty véetné MSMT, zfizovatele $kol na Urovni obce &i kraje, partnerské $koly, mistni
komunity, se kterymi Skola spolupracuje (ochranati pfirody, kynologové, hasic¢i, muzea,
nadace apod.).

Zadkaznici — za zadkaznika povaZujeme osobu, kterd uziva urcity produkt nebo sluzby. V ptipadé
Skoly patfi mezi hlavni zakazniky Zaci ¢i studenti, ktefi si vybrali konkrétni Skolu a vyuzivaji
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jejich sluzeb — vzdélavani. Za zdkaznika Skoly mizeme povaZovat i jiné osoby nebo instituce,
které jejich sluzeb vyuZzivaji. Mohou jimi byt rodice, ktefi pomadhaji svym détem ve vybéru skoly
a investuji do ni své penize. Zadkaznikem muze byt i vefejnost, zaméstnanci a pedagogové skoly
(Svétlik, 1996, s. 93). Dodavatelé — dodavatelem je firma i jednotlivec, ktery poskytuje
potiebné zdroje pro Skolu, aby mohla poskytovat sluzby (vzdélani) nebo vyrdbét zbozi. Vyrazny
vliv maji dodavatelé na cinnost Skoly svou cenou, dostateénymi zdsobami a dostupnosti
(Francova, 2003, s. 19).

Konkurence — kazdy podnik ¢eli konkurenci a ani vzdélavaci instituce nejsou vyjimkou. Zejména
v 90. letech minulého stoleti vznikla spousta novych $kol, nové lukrativni obory a nabidka
vzdélavacich sluzeb zacala znacné prevysSovat poptavku. Konkurence ve Skolstvi sili a feditel
zadné skoly ji nem(ze ignorovat. Konkurenéni prostifedi Skoly se tyka zejména ziskavani zak{
¢i studentu, kvalitnich ucitel(, pozitivni reputace (goodwillu), sponzor(i apod.

Partneri — partnerem Skoly jsou jiné vzdélavaci instituce a organizace, se kterymi Skola
spolupracuje: sponzofi, Skolské organizace a instituce, rodice, obec.

Verejnost — verejnost mizZeme rozdélit na medialni vefejnost, ucitelskou verejnost, obéanskou

vvvvv

Média — sdélovaci prostfedky mohou umoznit, aby se informace dostaly k verejnosti.

Do béZného mezoprostredi Skoly je tedy mozno zafadit nasledujici prvky:

- Zaci

- konkurencni prostredi (ostatni Skoly)

- MSMT, krajské urady, obce, Ceskd $kolni inspekce atd.

- partnefi Skol (rodice zaka, byvali ,uspésni“ absolventi, dodavatelé, sponzofi, druzebni Skoly,
Ucastnici projektl, odbory...).

Mikroprostredi

Tvofi nize uvedené vnitini faktory skoly. Ovlivnitelnost téchto podminek je vysokd, nebot
vétsina z nich je v pIné a pfimé kompetenci vedeni Skoly a zaméstnancul Skoly.
Vnitrni faktory zahrnuji veskeré vlivy, které plsobi uvnitf Skoly nebo v jejim nejblizsim okoli a
mohou byt (az na malé vyjimky, napt. vék, pohlavi zaméstnancl Skoly) samotnou skolou
ovliviiovany. Vnitini faktory lze délit na hmotné a nehmotné (Baca, 2005, s. 13—-15).
Lidské zdroje — predevsim pocet zaméstnancl, vékova struktura, kvalifikace, stabilita,
motivace, komunikativnost, schopnost provadét zmény, vile ke zménam, management skoly,
externi ucitelé, poradni sbory a organy
Finance — mnoistvi penéz, které ma Skola k dispozici, rezervy, mimorozpoctové zdroje
(sponzorské dary, pfijmy z doplrkové ¢innosti apod.)
Zarizeni (didakticka technika, pomucky, Skolni ndbytek apod.) — mnozZstvi, kvalita, vyuZitelnost
a dostupnost (pro ucitele i pro zaky)




Studijni text k projektu

MODERNI TRENDY VE VZDELAVANi V PREGRADUALNI PRIPRAVE BUDOUCICH PEDAGOGICKYCH
PRACOVNIKU NA UNIVERZITE PALACKEHO V OLOMOUCI

Systémy — kvalita informacniho systému Skoly, jeji systém planovani a kontrolni systém,
systémy hodnoceni kvality (hodnoceni kvality Zaky, hodnoceni kvality uciteli, hodnoceni
kvality vedenim Skoly, hodnoceni kvality rodici a vefejnosti, hodnoceni kvality zfizovatelem a
Ceské $kolni inspekce)

Skolni budova — umisténi budovy, kapacita $koly, ubytovaci moZnosti (v p¥ipadé potieby)
Rizeni $koly — struktura Fizeni, manaZerské ¢innosti, odborné Fizeni, pedagogické fizeni,
poradni organy, podil Zak( na fizeni Skoly (studentské rady, Zzakovské samospravy apod.)
Kultura skoly — predevsim hodnoty, normy a vztahy ve skole, verbalni symboly (cile, pfibéhy
Skoly, hrdinové Skoly atd.), symboly chovani (Skolni ritudly a ceremonialy, pravidla a fad skoly
atd.) a vizudIni symboly (poradek ve skole, artefakty, logo atd.) (Svétlik, 2006, s. 69)
Koncepcni zaméry Skoly — poslani Skoly, strategické cile, konkrétni cile a ukoly, koncepce
rozvoje Skoly

Povést, image Skoly — jak je vnimana zaky, zaméstnanci, rodici, verejnosti, zaméstnavateli
Tradice a charakter Skoly — stari Skoly, pedagogické tradice (vyznamni ucitelé, osobnosti), pro¢
byla Skola zaloZena a jaké bylo jeji plivodni poslani ve vztahu k soucasnosti, specifické hodnoty
oproti jinym Skolam, stdlost studijniho programu.

Vnitfni prostiedi Skoly — je tvofeno tim, jak se déti a zaméstnanci na Skole citi, zafazujeme k
jednomu z hlavnich faktor( ovliviiujicich spole¢nou praci. Patfi zde kultura Skoly a mezilidské
vztahy, organizaéni model skoly a materialni zazemi spolu s kvalitou managementu a celé
Skoly.

Za charakteristické znaky marketingové orientované Skoly se povazuje:

a) nepfretrzité monitorovani soucasnych a budoucich potreb cilového trhu, které vyZzaduje, aby
Skola vénovala stdlou pozornost starostlivosti o Zaka, rodice, partnery skoly a trh;

b) systematicky prlzkum trhu, ktery umoini zodpovédét otazky o velikosti trhu, jeho
charakteru, konkurenci;

c) kvalifikované vytyCovani cil(, které slouzi na stanoveni mise, poslani, tloh skoly
d) dusledna realizace funkci skoly;

e) inovace vsech aktivit skoly, ¢imZ se sleduje soustavné vylepSovani vsech jevd a procesl s
cilem zabezpeceni a zvySovani kvality;

f) ujasnéni strategie a cesty tykajici se dlouhodobé existence skoly;

g) vylepsovani image skoly a nepretrzita kontrola, ktera sleduje, jaké postaveni ma skola na
trhu, jak si zakaznici vS§imaji a pozaduji nabizené aktivity;

h) skloubeni potieb a zajm{ zadkaznika s potfebami a zajmy skoly.

Marketing Skoly nespociva pouze v zakladani riznych komisi, hledani sponzor(, provozovani
webovych stranek, poradani ndrazovych akci pred zdpisem, resp. podanim prihlasek.
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Marketing predstavuje cilevédomou komunikaci mezi instituci nabizejici vzdélani na strané
jedné a poptavajicimi, zfizovateli a dalSimi partnery, ktefi maji (nebo mohou mit) vliv na chod
$koly, na strané druhé. Skola, kterd ve své &innosti Iépe vyuZivd marketing, ma vétsi nadéji na
ziskani vécnych prostredk( i kvalitnich pedagog(l. Do urcité miry jsou na tom lépe soukromé
Skoly, které jiz delsi dobu pobizi trh k uU¢inné marketingové politice. Ukdazal to vyzkum
provedeny v minulém roce na stfednich $kolach Usteckého kraje.

Mnohé verejné Skoly se také postupné preménuji ze ,,Skolicich dstav(” na instituce, které se
volné pohybuji v prostoru vymezeném rdmcovymi vzdélavacimi programy a rozpocty proto,
aby podaly ojedinély vykon: poskytly védomosti i vyvoj osobnosti. Autonomie skol jim
umoznuje uplatfovani marketingové politiky, ktera je Ucinnd jen tehdy. Marketingova politika
Skoly je dlouhodobé ucinnd pouze tehdy, pokud vyuZivd vSechny ndstroje komplexné a
zajistuje vzajemné aktivni relace mezi skolou, poptdvajicimi, zfizovateli na strané jedné s
vnitfnim prostfedim na strané druhé.

Vedle zavadéni modernich manazerskych metod a vytvareni ,ucici se Skoly” jde také o:

¢ zavedeni managementu kvality,

e orientaci na zakaznika ve smyslu ,total customer care” — Uplna péce o zdkaznika,

e aktivni uplatiiovani banchmarkingu — porovnani vlastniho vykonu s konkurenci a
vyuZziti, resp. vylep3Seni jejich zkusenosti,

e Siteni dobré image a zkvalitfiovani prace s verejnosti.

Marketing je uspésny také tehdy, kdyZz jej akceptuji vSichni partnefi, jestlize se provadi
systematicky, promyslené a pokud vzdélavaci instituce reaguje na pozadavky okoli ve shodé
s vlastnimi schopnostmi a zaméry. Pocatecni Uspéchy improvizovanych propagacnich akci
vezmou dfive ¢i pozdéji za své, nestaci totiz k umisténi odliSné a Zadané nabidky. Podobné
aktivity se realizuji az tehdy, kdyZ si management odpovi na nasledujici otazky: ,,Pro koho je
nase skola?”,,Co najdou Z4ci jen u nas a nikde jinde?“ Hleddanim odpovédi se tak nesoustreduje
jen na svoji nabidku, ale studuje i poptavku a snazi se sladit pfani poptavajicich s vlastnimi
schopnostmi.

Skola predstavuje jednu ze slozek na trhu vzdélani v tom smyslu, Ze nabizi zprostiedkovani
klicovych kompetenci (k uceni, k feSeni problém(, komunikativni, socidlni a personalni,
obcanské i pracovni). Kompetence zajistuje vyucovanim, odbornou praxi, exkurzemi,
knihovnou, domacimi ukoly apod. Za to ziskava od zfizovatell, rodicl, sponzor( a dalSich
subjektl protihodnotu ve formé penézinich i vécnych prostiredkl, doby Skolni dochazky i
aktivni spoluprace zakd. Vzhledem k tomu, Ze penéini i vécné prostiedky maji prevainé
danovy plvod, lze danového poplatnika (tedy i zakonného zastupce) povazovat za
(nepfimého) financiéra skoly. Na trhu vzdélani, jako na kterémkoliv jiném, se prosazuji pouze
ti, ktefi v souladu s poptdvkou poskytuji nejvyhodnéjsi nabidku.

Marketingovy vyzkum provadény skolou se sklada se ¢tyf zakladnich operaci:
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1) Vymezeni problému a cile vyzkumu — zde patfi zjisténi pritazlivosti ucebniho programu,
zjisténi efektivity komunikace Skoly s vefejnosti. Zdrojem informaci, které vedou k identifikaci
problému, mohou byt pfipominky rodi¢l, prizkum mezi zaméstnanci nebo studenty, pfip.
evaluace skoly.

2) Ziskavani informaci — zde patfi udaje ziskané z vnitiniho a vnéjsiho informacniho systému
Skoly. Vyhodou jejich vyuZivani je Uspora Casu, nizsi ndklady a snadnd dostupnost. Nemusi vSak
vzdy odpovidat vzniklé potifebé a nemusi byt vidy presné a objektivni. Zvlastniho Setfeni je
pak zapotrebi pfi zjisStovani specifickych informaci napf. zjisténi klimatu Skoly, uplatnéni
absolvent( Skoly v praxi atd.

3) Analyza udajd — nejbézné;jSim zplUsobem zpracovani ziskanych odpovédi, které jsme ziskali
prizkumem, je tiidéni. Udaje se sestavuji do tabulek dle stanovenych kritérii. Toto je jiZ zna¢né
zjednoduseno diky vypocetni technice. Tato analyza by méla dat vedeni Skoly odpovéd na fadu
praktickych otazek.

4) Zavéry a opatreni — reditel Skoly by mél byt schopen aplikovat zjisténé Udaje a vyuzit je
zejména pfi strategickém planovani a rozvoji Skoly, pfi rozhodovani v jednotlivych ¢astech
marketingového mixu, pfi tvorbé kurikula a zvySovani urovné vyuky. Neposkytne-li prizkum
informace v poZadované strukture a kvalité, potom Skola zbytecné vynalozila Usili a
neefektivné utratila penize. Vysledky vyzkumu a jejich vyuziti by se mély promitnout do
zlepSovani fidici prace managementu skoly a zvySovanim kvality celé skoly.

Vyzkum trhu

Spoléhat se na intuici, zkuSenosti ¢i znalosti trhu vzdélani se v dobé previsu nabidky nad
poptavkou nevyplaci. Vyzkumem si Skola zjistuje podminky, které vyuZije ke svému umisténi
na trhu. Provéfuje potfeby poptavajicich a postaveni konkurence, zjistuje velikost a vyvoj trhu,
projevujici se kupf. zménami poctu zakl nebo vysi vydaji vzdélavaci soustavy. Marketingovy
vyzkum spociva ve specifikaci, analyze a shromazdovani takovych informaci, které umoznuji
porozumét trhu vzdélani, pomaha identifikovat problémy a prilezitosti, které se na ném
vyskytuji nebo mohou vyskytnout, napomdha urcovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit
jeji vysledky.

Marketingovy vyzkum se provadi dvéma zpUsoby:

Sekundarnim vyzkumem se vyuzivaji dfive shromazdéné informace. Jedna se napf. o Udaje
publikované Ucitelskymi novinami, zpravy Narodniho Ustavu odborného vzdélavani, ¢i sdéleni
MSMT, odbord $kolstvi krajskych Grad(l apod. Primarnim vyzkumem, tj. vyzkumem ve vlastni
rezii v€etné analyzy ziskanych udaju.

Uskute€néni sekunddarniho vyzkumu neni slozité, informace jsou bezplatné a mnohdy
reprezentativni. Jejich nevyhodou je, Ze se zpravidla tykaji jen jednotlivych ¢i obecnych
aspektll, jako napf. posouzeni urovné vyucovani, hodnoceni uditelll. Tyto informace vsak
¢asem starnou. Primarni vyzkum je zpravidla aktudlni, orientuje se na vlastni vyzkumné cile
(napf. vnimani skoly v lokdlnim prostredi). Jeho nevyhoda spociva v tom, Ze si vyzaduje velké
usili - tvorba dotaznikli, dotazovani, vyhodnocovdani. Navic zaméstnanci Skoly nejsou ve
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statistickych Cinnostech obvykle zbéhli, proto se pfi planovaném primarnim vyzkumu vyplaci
spoluprace s odborniky. Mohou to byt kupf. rodi¢e profesionalné pUsobici v marketingovém
vyzkumu, studenti blizkych vysokych Skol v ramci praxe ¢i tvorby seminarnich praci.

Vyzkum se provadi rGznymi zplsoby:

- dotazovanim (ustné face-to-face, Ci telefonem, pisemné, online),
- pozorovanim (otevienym Ci skrytym),

- fizenou diskuzi,

- experimentem

Dotazovani je efektivni tehdy, pokud se tyka vymezené ndzorové oblasti, kterou Ize doloZit
dotaznikem ¢i magnetofonovym zdznamem. Respondent je vidy stfedem pozornosti. Tak Ize
ziskat mnoho informaci najednou. Udaje se mohou tykat rozsahu a hloubky znalosti, nazor,
postojli, zajma, preferenci, véku, pfijmu, povoldni atd. Navic je moZné tuto metodu aplikovat
na vSechny instituce, vSechny vrstvy a zdjmové skupiny. Zdrojem informaci je tedy vypovéd
Setfeného subjektu na zakladé poloZené otdzky - informace nejsou ziskavany z pfirozené
socialni interakce.

Pozorovani je zamérné, cilevédomé a planovité sledovani smyslové vnimatelnych skutecnosti,
aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak zasahoval. Tak se identifikuje jednani
v konkrétnich situacich, ¢i ur€uje idealni vzhled - napf. u¢ebny ¢i télocvicny. Tato metoda neni
vhodna pro sledovani sporadickych jevl. Jednou z nevyhod pozorovani je skutecnost, Ze
neposkytuje informace o nazoru respondentll a motivech jejich chovani. Interpretace udaju
mUzZe byt obtizna a samotné pozorovani je ¢asto narocné jak ¢asové, tak i financné. Z téchto
dlvodu se pozorovani obvykle pouziva jako doplnék ostatnich metod vyzkumu.

Rizena diskuze predstavuje Fizeny rozhovor skupiny (obvykle 5 —9), v jeho? priibéhu dochézi
ke stfetdm rdznych ndazord a jejich modifikaci. Jde o sledovani procesu spolecenského
pusobeni na individualni rozhodovani. Kazdy ucastnik je vystaven ndzorlim ostatnich ¢lend
skupiny a své nazory predklada jejich pozornosti. Tak lze napf. vybranym kolektivem
dotazovanych hodnotit novy bufet nebo nové vybaveni ucebny. Tyto dynamické prvky tvofi
hlavni rozdil mezi diskuzi a dotazovdnim jednotlivcl. V prabéhu experimentu se uméle vytvari
regulovana situace, experiment Ize proto i pozastavit ¢i zopakovat.

Postup vyzkumu zdvisi na jeho cilech. Z tohoto pohledu se rozliSuji dva rtizné pristupy:

e Kvantitativni dotazovani, tzn. dotazovani vétsiho poctu respondentt (100, 500 1000)
pomoci standardizovaného dotazniku tak, aby byl pokryt dostatecné velky a
reprezentativni vzorek. Pouzivd se dotazovani, pozorovani nebo experiment. Tento
pristup nabizi informace v métitelnych jednotkach.

e Kvalitativnim dotazovanim se ziskdvaji informace od mensiho, prehledného poctu
dotazovanych pomoci neménnych ¢i proménlivych (tzv. ¢asteéné standardizovanych ¢i
otevrenych) dotaznikl. Stanovisko jednotlivce je tak vystiznéjsi (napf. reakce deseti
zakl na jejich zkuSenosti s bezpecnou cestou do skoly). Timto zplsobem se zjistuji
pri¢iny chovani; obvykle slouZi jako prolog kvantitativnich vyzkuma(. VyuZivaji se
metody individualnich hloubkovych rozhovort, skupinové rozhovory, projektivni
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techniky. Kvalitativni dotazovani se pouziva rovnéz pfi vstupu do nové problematiky, v
niz je nutné se nejdrive zorientovat.

Analyza poptavky

Samoziejmymi poptdvajicimi po vzdélani jsou uZivatelé Skoly — Zaci. Vétsina z nich v okamziku
realizace své poptdvky neni zplsobild k pravnim tkonlim natoZ k samostatnému rozhodnuti o
budoucim vzdélani. Proto jsou soucasné prirozenymi poptdvajicimi zakonni zastupci, ktefi
jménem svych déti realizuji poptavku po vzdélani (v pripadé starsich zakl spolecné s nimi).
Dalsimi poptavajici subjekty jsou:

e Stat - jako garant povinné Skolni dochdazky vystupuje ze zakona jako poptdvajici a
rovnéz jako ten, kdo je kupuje z darfiovych vynosl. Ma zajem o vzdélané obcany, ktefi
své zaleZitosti fesSi samostatné a odpovédné, uUcastni se Zivota spolecnosti a danémi
pfispivaji k zabezpeceni funkci statu. Svoji poptdvku tak realizuji ministerstva, kraje a
obce coby zfizovatelé $kol a Skolskych instituci (prispévkovych organizaci).

e Fyzické a pravnické osoby - zfizovatelé dalSich vzdélavacich instituci. Zaujimaji
vyznamné misto hlavné v utvareni odborného Skolstvi.

e Jsou to taktéz budouci zaméstnavatelé, ktefi ocekavaji urcité absolventské standardy.
Maji ptirozené zajem na kompetencich, jez odpovidaji aktualnim potfebdm trhu prace.

Podle zplsobd kupniho chovani zakaznika se rozlisuji tfi typy ndkupu: Tzv. produktovy nakup —
zakaznik kupuje jednotlivé produkty hromadné vyroby: lopatu, kladivo. Pfi tzv. systémovém
nakupu se zakaznik poptava po urcitych komponentech systému — napf. po procesoru ci
dalSich souc¢astech osobniho pocitace. Tento typ obchodu umozZnuje pfi zastaravani nékterych
prvka systému jeho dalsi rozvoj.

Na trhu vzdélani se uplatiuje systémovy ndkup. Kazdy prvek systémové architektury —
vzdélavaci soustavy - ma své pevné misto v systému, doplfiuje jej, rozsifuje, mlze byt inovovan
¢i alternativné nahrazen. Nabidky vzdélani vychazeji ve vSech svych variantach z architektury
vymezené zakony. Skola se prosadi pouze integraci do dané architektury a zarover takovou
nabidkou, kterou zatim nemohou Uspésné realizovat ostatni vzdélavaci instituce: poskytuje
vynikajici vzdélani a zprostfedkovava takové kompetence, které odpovidaji o¢ekdavanim
poptdvajicich.

Systémova architektura zarucuje navazujicim typaim 3Skol, Ze absolvovanim urcité tridy, Ci
zavérecné zkousky dosahl Zak jisté urovné, na kterou lze bez problémU navdazat. Potencidlni
zaméstnavatelé v takové soustavé mohou pocitat s tim, Ze absolventi urcité etapy vzdélavani
maji odpovidajici védomosti, dovednosti a navyky.

Rozmélnovani kvalifikacnich standardd se muize nékterym zakam kratkodobé libit, protoze jim
umozni postup do vyssiho roc¢niku ¢i absolvovani skoly i pfi nesplnéni objektivnich pozadavku.
Z dlouhodobého hlediska ale vznika nebezpeci: image Skoly, resp. jejiho pfislusného typu trpi,
schopnéjsi Zaci se rozhoduji pro vzdélavaci instituci s vyssi reputaci. Navazujici vzdélavaci
instituce systému vahaji s uznanim vystupld coby podminky pfijeti na svou $kolu. Rovnéz
zaméstnavatelé ztrdceji zdjem o absolventy podobnych instituci. Zejména ve stfednim a
vysokém Skolstvi existuje Siroké spektrum nabidek, které umoznuje schopnym zak(m
dosahnout zvoleného stupné vzdélani riznymi cestami, samoziejmé pfi zajiSténi obecnych
podminek - napf. dostate¢ném financovani.
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Analyza nabidky

Ptipadny poptavajici v pribéhu svého kupniho rozhodovani (od zjisténi potreby, pres hledani
a hodnoceni informaci, aZz po rozhodnuti o nakupu a chovani po ném) disponuje rlznymi
informacemi o hodnoté nabidky. Obecné Ize charakterizovat t¥i rizné skupiny produkt( podle
vlastnosti, jez z pohledu poptavajiciho ovliviiuji nabidku:

1. Vlastnosti produktu, resp. sluzby, které mohou byt vyzkouSeny jesté pred nakupem
(napft. pfi vybéru tricka).

2. Vlastnosti, které Ize zhodnotit az po nakupu, resp. pouZiti vyrobku ¢i sluzby (po ndvratu
z dovolené, po navstéveé kadernika).

3. Vlastnosti zaloZzené na dlivére. Ty poptavajici plnohodnotné posoudi az pozdéji, nema
totiz k dispozici potfebné kompetence k tomu, aby perspektivné zhodnotil kvality
poskytované sluzby. Poptavajici musi v takovém pripadé nabizejicimu véfit, Ze produkt
¢i sluzba mu prospéji a prinesou ocekavany uzitek (napft. slozity lékarsky zakrok).

Skolni vzdélani je sluzbou, ktera patfi do druhé a tfeti skupiny, a to ze dvou davodi. Vysledky
vzdélavani se projevi teprve az po nékolika letech ¢i dokonce desetiletich. Ani kvalitu skoly, ani
jeji pedagogické dispozice nelze pred zahajenim Skolni dochdzky pfimo ovéfit. Hospitace ve
vyucovani Ci prohlidka u¢eben sotva poskytnou dostateény obraz o pedagogické hodnoté
vzdélavaci instituce.

Rozhodovatelé (pro déti Skolou povinné zakonni zastupci), ktefi uvazuji o urcitém typu Skoly
¢i o konkrétni Skole, najdou pro sva hodnoceni vybéru pomérné malo podkladd. Opérnymi
body se tak stdvaji vlastni zkusSenosti, hodnotovd orientace zakonnych zastupcl, nazory
pribuznych a znamych ale tfeba také mistni zpravodajska média. Na to by mél marketing skoly
reagovat:

e utvarenim pfiznivého verejného minéni nejen ucinnou komunikacni politikou ale
predevsim kvalitou vzdélavani. Vaznost a dlivéra se utvareji pomalu, postupné, avsak
v pfipadé dlouhodobych problém( se rychle vytraceji (tfeba v pripadé zdanlivé nebo
skutecné nezpUsobilosti Zaka pfi pouzivani vypocetni techniky);

e nabidkou toho, co ma u zainteresované verejnosti kladny ohlas - rizné skolni slavnosti
a dalsi akce, které podporuji pfiznivé studijni klima;

e zavedenim systému managementu kvality. S jeho pomoci véas rozpoznavat slabé
stranky, které mohou mit z hlediska celkové nabidky druhofady vyznam, ale z pohledu
poptavajiciho jsou rozhodujici (napft. Spinavé ucebny, nedostate¢né fungujici skolni
bufet, Sikana).

Poptavajici si samoziejmé uvédomuje nejistoty ve svém rozhodovani, a proto hleda zastupné
vlastnosti, s jejichZz pomoci Ize posoudit hodnotu nabidky a ziskat patfi¢nou divéru. Napf. pfi
navstévé lékafe se ocenuje rychlost objednavky a atmosféra ordinace (vlastnosti lze
otestovat), Cas straveny v cekarné i vlidnost pii vysSetfeni (vlastnosti zaloZené na
zkusenostech). Pro hodnoceni Skolni dochazky v urcité konkrétni Skole plati podobna hlediska.

Kritéria pro hodnoceni skoly:
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e Informace o vzdéldvacim programu (které predméty se nabizeji, kompetence
pedagogického sboru), esteticky vzhled uceben (Cistota, stav Skolni budovy), jak je
Skola fyzicky dostupnd — tyto vlastnosti Ize ovéfit.

e Vlidnost zaméstnancli Skoly a vyhlidky uplatnéni na trhu prace po absolvovani
dochdzky — vlastnosti zaloZzené na zkuSenostech.

Mnoizstvi aspektd a jejich vaha zavisi na individualnim pohledu. Rodi¢e upfednostiuji napf.
bezpecnou cestu do Skoly a dobré pracovni pfilezitosti po skonéeni dochdzky. Pro Zaky je zase
dllezita napft. participace na utvareni u¢eben ¢i dobry ttidni kolektiv.

Trh skoly a cileny marketing

Strategie skol pfi odhadu poptavky a naboru zaka je rGznd. Vybérové skoly, kde poptavka
prevysuje kapacitni moznosti Skoly, si mohou vybirat ty zajemce, ktefi nejlépe odpovidaji jejich
predstavdam o kvalité a talentu. Jiné skoly hledaji jakékoliv studenty, aby naplnily alespon
minimalni pocty zakl a ,prezily”.

Trh Skoly je tvoren Zaky, ktefi maji o pFislusné vzdélavaci urovné zajem a maji k nim pfistup.
Potencialni trh Skoly tvofi viichni Zaci, ktefi maji zajem a splfuji podminky pfijeti. Pouhy zajem
zakd nemusi byt dostacujici k urceni velikosti trhu prislusné skoly. DalSimi aspekty mohou byt
osobni prekazky, které tvofi napf. Spatnd financni situace rodiny, zdravotni handicap, Spatné
dopravni spojeni aj. Kompetentni dostupny trh Skoly tvofi Zaci, ktefi maji moznost a zajem
studovat, Uspésné vykonali pfijimaci zkousky, pFip. jsou-li zdravotné zpusobili. Velikost trhu je
mozné zvétsit financni pomoci socidlné slabym studentiim, ptizpisobenim rozvrhu hodin
vecernimu studiu, pfip. zavedenim dalkového studia. Pfi volbé strategie, jakym zplUsobem
bude tvoren trh Skoly, existuji dva zakladni pfistupy. Bud oslovi svym studijnim programem
vSechny potencidlni Zaky, nebo se zaméfi pouze na jejich urcitou ¢ast. V prvnim pfipadé se
jednd o ,nediferencovany marketing”, kdy skola nabizi svij vzdéldvaci program celému trhu.
Ve druhém pfipadé jde o ,cileny marketing®, kdy Skola oslovuje pouze vybrané skupiny
zakaznikd. Hromadny marketing — nabidka skoly je tvofena jednim ucebnim planem, ktery je
uréen véem zakdm (typicky pfistup pro ZS). Programové diferencovany marketing — $kola
nabizi vice studijnich obor(, nebo pfislusny obor diferencuje prostiednictvim volitelnych
pfedmétl (napf. obchodni akademie, ktera kromé povinného zdkladu davd moznost volby
studia napf. marketingu, financi nebo administrativy).

Cileny marketing pfipousti moZnost volby mezi dvéma pfistupy:

1. Koncentrovany marketing — Skola se specializuje na jeden ¢i nékolik malo segment a vytvari
pro né jeden vzdélavaci program.

2. Diferencovany marketing — Skola nabizi vice rozlicnych segmentt s odliSnymi vzdélavacimi
programy.

Cileny marketing obsahuje tti zakladni etapy:

1. Segmentaci trhu — zjistuje, jak vypada cilovy segment skoly.

2. Trini zacileni — zjistuje, jak je ktery segment atraktivni a na ktery se zaméfime, a voli
strategie koncentrovaného, ¢i diferencovaného marketingu skoly.
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3. Trzni umisténi — voli prostfedky pro ziskani pfislusného segmentu zdkaznikal. ,Segmentaci
rozumime rozdéleni trhu Skoly do relativné samostatnych skupin zakd ¢i studentl podle
stanovenych kritérii“. (J. Svétlik — Marketing Skoly str. 201).

Charakteristika marketingové komunikace a uplatnéni novych trendu v této oblasti

Marketingovd komunikace patfi spolu s dalSimi prvky marketingového mixu k rozhodujicim
pro uspésné fizeni firmy. O to vic je opodstatnéné spojeni ,marketingu” a , komunikace” v
umocnény vyznam ,marketingova komunikace” (Ize se setkat i s pojmem propagace). Primarni
funkci komunikace ve vzdélavacich institucich je komunikovani a informovani verejnosti o
jejich existenci na trhu vzdélavani. Cilova skupina musi v prvni fadé védét, ze dana vzdélavaci
instituce existuje a poskytuje urcité specifické sluzby a na tomto zdkladé se pak odvijeji dalsi
aktivity zakazniku, které je nutné stimulovat a pobizet k redlnému zajmu o tyto sluzby. | kdyz
vysoka Skola je souddsti verejného sektoru, mlzZe vyuZivat celého portfolia nastrojd
marketingové komunikace, které ji soucasna marketingova teorie mlze nabidnout, jak to
ostatné vidime z praxe nasich i zahrani¢nich vysokych Skol. Zakladnim limitem je vySe
disponibilniho rozpoctu dané kapitoly jednotlivych vysokych Skol a dale mira znalosti a
kreativity tvlrcQ, ktefi se na praktické aplikaci zvolenych nastroji marketingové komunikace
budou podilet. Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace (marketingovy komunikacni
mix) fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s verejnosti a pfimy marketing.
Zvlastni pozornost v ramci marketingového komunikac¢niho mixu vzdélavaci instituce je
vénovana predevsim vztahlm s verejnosti. Prvky a ndstroje marketingové komunikace lze
rovnéz rozdélit do tzv. ,komunikace nad linkou (¢arou)” (nadlinkova komunikace, ATL - above
the line) a ,,komunikace pod linkou (¢arou)“ (podlinkova komunikace, BTL - below the line). Do
nadlinkové komunikace patti reklama s vyuzitim klasickych médii jako je televize, rozhlas, tisk,
outdoor, internet. Do podlinkové komunikace se fadi podpora prodeje, osobni prodej, vztahy
s vefejnosti, pfimy marketing. V souvislosti s ATL a BTL se objevuje zaroven pojem
,komunikace pres linku (¢aru)“ (TTL - through the line), coZz znamena, Ze se jednd o optimalni
nastaveni marketingového komunikaéniho mixu, ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou
marketingovou komunikaci do co mozna nejucinnéjsi kombinace.

MARKETINGOVY MIX

Reklama

Z marketingového hlediska dokaze reklama prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuZzitim
vSech prvkl, pusobicich na smysly ¢lovéka. Reklama je jakdkoli placena forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Z uvedené
definice Ize zobecnit zakladni ukoly reklamy jako je informovat, presvédcovat a prodavat. K
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dalsim specifickym reklamnim ukolim Skoly se fadi: zvySeni poptavky po sluzbach 3Skoly,
tvorba pozitivni silné image Skoly, posileni finanéni pozice Skoly, motivace vlastnich
zaméstnanc( Skoly. Reklama vyuziva fadu tradi¢ni i netradi¢nich komunikaé¢nich médii. Media
predstavuji komunikacni kandly, které prendsi sdéleni od zadavatele reklamy k ptijemci
zpravy. Vybér médii (medialni mix) pro reklamni kampan byva jednim z rozhodujicich faktor(
jejiho Uspéchu. Jednotlivé typy médii maji své prednosti i slabsi stranky, které musime pfi
pldnovani konkrétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi. Mezi nejcastéji vyuzivana média
patfi: tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet. [16] Existuje fada dalSich médii, které
lze povazovat za doplrikova jako napfiklad indoor, kino, ambientni média, mobilni telefon a
dalsi.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastrojd, které pritahuji pozornost spotrebitele,
poskytuji mu informace a mohou ho pfivést ke koupi produktu. Prostfedky podpory prodeje
uplatiujeme predevsim v situacich, kdy chceme dosdhnout rychlé a intenzivni reakce.
Vysledky jsou v tomto pripadé vétSinou jen krdtkodobé, nevytvareji trvalé preference k
danému produktu ¢i znacce. | v pfipadé podpory prodeje je mozna pfima komunikace, jako je
napftiklad predvadéni produktd (veletrhy vzdélavani, dny otevienych dvefi apod.). Patfi sem
také rGzné soutéze, hry, vystavky, zabavni akce, 3D reklama, video prezentace Skoly apod.
Podpora prodeje mize byt zamérena v pripadé skoly na dvé zakladni cilové skupiny: podpora
zakaznika (studentd) a vlastnich zaméstnanc(. Reklamni darky (3D reklama) jsou vyznamnym
nastrojem podpory prodeje u vzdélavacich instituci. Do kategorie darkovych predmétl patfi
veSkeré nosi¢e majici tfi rozméry, které mohou rovnéz znacku ucinné podporovat
prostiednictvim umisténého loga ¢&i jiného komeréniho textu. Casto tak ziskavaji loajalni
zakazniky, nebot tyto predméty vykazuji konkrétni uzitné vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi reklamni
predmeéty patfi kancelarské potreby, potisténé igelitové tasky a textil, kalendare apod.

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje mezilidskou ¢ast marketingové komunikace, pfi které dochazi k
interakci prodejnich tymuU se zakazniky a pfipadny- mi zakazniky s cilem prodat produkt a
vybudovat vztah. Osobni prodej mize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,tvari v
tvar”, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahl nebo presvédceni urcitych osob - prislusnik( specifické ¢asti verejnosti.
Osobni prodej Ize povaZovat za velice efektivni nastroj marketingové komunikace predevsim
v situaci, kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti zdkaznik(. Diky svému
bezprostfednimu osobnimu plsobeni je mnohem Gc¢innéjsi nez bézna reklama a jiné nastroje
marketingové komunikace. BohuzZel rozsah plsobeni osobniho prodeje je oproti reklamé
podstatné omezenéjsi a hlavné ve vypoctech relativnich ukazateld typu CPT (ndklady na tisic
oslovenych tazateld) velice nakladny. Hlavnim ukolem prodejcli je poznat potieby a prani
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zakaznika, navrhnout jim idealni reSeni, nikoli ,tvrdé“ prodat. Dalsim cilem osobniho prodeje
je prezentace instituce. Osobni prodej je za- roven vyznamnym cCinitelem budovani image
firmy. Podobné jako ostatni marketingové postupy, také osobni prodej prosel dlouhym
vyvojem. Od agresivniho pfistupu vyvolavajiciho negativni reputaci prodejcq, ktefi se snazili
prodat bez ohledu na potfeby zdkaznika, aZz k soucasné orientaci na budovani dlouhodobych
vztah( se zdkaznikem. Osobni prodej se posunul od metod zaloZenych na transakcich k
metodam zaloZzenym na vztazich, pomahajicim zakaznikovi fesit jeho problém, informovat ho
o prileZitostech a mozZnostech. Zaroven zmény v technologiich radikalné zménily komunikaéni
aktivity v ramci osobniho prodeje (vyuziti internetu, e-mailu atd.).

Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Poslanim vztahU s verejnosti je prodat dobré jméno firmy, vzbudit divéru atd. Vztahy s
verejnosti v rdmci marketingového komunika¢niho mixu zastdvaji specifickou pozici. Nékdy Ize
hovofit o manaZerské funkci celé marketingové komunikace. Vztahy s verejnosti Ize chdpat
jako cCinnost, jez identifikuje a prekonava rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né vnimana
klicovymi skupinami verejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimdana. Cilem prace s vefejnosti je
vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti a instituci, které mohou
ovlivnit dosazeni marketingovych zaméru. Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi vzdélavaci instituci a verejnosti. DuleZitym
znakem prdce s verejnosti je jeji divéryhodnost, mnohdy ovliviujici i tu ¢ast vefejnosti, ktera
neni pfistupna reklamé. Mezi cilové skupiny Public Relations aktivit patfiinterni (zaméstnanci,
management) a externi verejnost (média, dodavatelé, konkurenti, zakaznici, verejnost, statni
a mistni organy apod.). Pojmy public relations a publicita jsou ¢asto chapany jako synonyma,
ale neni to pravda, nebot publicita predstavuje informacni slozku PR a znamena zpUsob jak je
firma prezentovana v podobé neplacenych zprav v masmédiich. Obecné publicita zahrnuje
jakoukoli samovolnou, neovlivnénou pozornost novinard a sdélovacich prostredkd firmé,
pochopitelné i tu nezadouci (predevsim v obdobi krizové komunikace). Publicita ma své
vyhody ve srovnani s klasickou reklamou, nebot ji lidé vice dlvéruji a jsou s ni spojeny nizsi
naklady. Na druhou stranu si je tfeba uvédomit, Ze v pfipadé negativni publicity dochazi ke
vzniku Spatné image instituce, jejiz ndprava bude dlouhodobd. Koncepce podnikové identity a
image ma velmi tésny vztah k aktivitdm public relations. Firemni identita je to, jaka firma je
nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity. Vysledna image tak vznika
na zakladé vzdjemného pusobeni podnikové identity, designu, kultury, komunikace a
nabizeného produktu. Pfi budovani dobrého dojmu nestacéi predvadét vlastni pozitivni vykony
pomoci marketingové komunikace a opatreni public relations. Daleko dllezitéjsi je vybudovat
podniku dovnitf i ven nezaménitelnou tvar, vyjimecnost, osobnost dislednym sjednocenim
chovani, vizualnich forem i komunikacnich aktivit podniku. Tyto skutecnosti neztraceji platnost
ani v pfipadé, ze ,firmou” ¢&i ,,podnikem” je v daném pripadé organizace verejného sektoru.
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Direct marketing

Direct marketing predstavuje jednu z nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace.
Podle Direct marketing Association (DMA) zni definice direct marketing nasledovné: , Direct
marketing je interaktivni systém, ktery pouZivd jedno nebo vice reklamnich médii pro
vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.” V devadesatych letech se
hlavnimi znaky DM stalo budovani dlouhodobych vztahi a zvySovani loajality zakaznikd. Dnes
lze povaZzovat direct marketing jako personalizovany marketing celoZivotni hodnoty.
Proziravé, marketingové vedené organizace, dnes usiluji o to, dozvédét se o zdkaznikovi co
nejvice a navdzat s nim hodnotny, dlouhodoby vztah. Soustfedi se na dobré zdkazniky, voli
nové, co nejprimé;jsi cesty, jak je ziskat a jak si je udrzet. Vybiraji si |épe média (nova média) a
sjednocuji svou komunikacni politiku, diky niz zasilaji kazdému zdkaznikovi obsaind a
konzistentni sdéleni. Souhrnné feceno, v soucasné dobé organizace vyuzivaji nové sméry
marketingu, do kterych spada direct marketing, s cilem zdkaznikovi poskytnou vyjimecnou
hodnotu. Mezi typické vlastnosti direct marketingu patfi méritelnost, dlouhodobost a
vzajemnost. Z toho vyplyva, Ze Direct marketing ma fadu prednosti ve srovnani s ostatnimi
komunika¢nimi prvky - je skvélou cilenou formou prezentace ve smyslu Uspory prostredkd,
které jsou jinak vynaloZzeny do hromadného oslovovani zakaznikd masovymi médii, nebot
penize jsou investovany pouze do reklamy, kterd pfichazi jen konkrétni cilové skupiné
zakaznika. Zhodnoceni reklamni kampané je prehledné, snadné a rychlé. Ackoliv se to zda
nelogické, i pfimy marketing vyuZivd masova, resp. neadresna média, ale na rozdil od bézné
masové marketingové komunikace spocivd v tom, Ze se generuje pfima reakce pfijemcu
sdéleni. Nejdulezitéjsi kategorii direct marketingu je stale adresny direct mail. Jeho rist je vak
ve srovnani s ostatnimi, modernéjSimi metodami nejpomalejsi. Uplatriuje se jak v sektoru B2B,
tak B2C. Moznosti nastroje direkt mail vyuZivaji vysoké Skoly zejména pti komunikaci se
stavajicimi studenty.

MARKETINGOVY MIX SKOLY

Marketing sluzeb, tudiz také marketing sSkoly ma svij specificky model, k tradi¢nim ¢tyrem P
(product, place, price, promotion) se pfidavd PEOPLE (zdkaznici, personal), PROCESSES
(metody, dodani a vyuziti), PHYSICAL EVIDENCE (vzhled budov, uniforem). Marketingovy mix
slouzi k ukotvovani a budovani silného image, ziskavani potencionalnich zakaznik( a snazi se
o jejich udrzeni, Cili péstuje dlouhodobé vztahy zaloZené na dlivéfe a vzajemnému prospéchu.

Mezi prostiredky komunikaéniho mixu fadime reklamu, podporu prodeje, styk s verejnosti a
osobni komunikaci. Jeho zédkladnimi slozkami v prostiedi skoly jsou:

- sluzby Skoly
- komunikace skoly

- cena vzdélavani
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- umisténi a fyzické prostredi Skoly
- zaméstnanci Skoly

- atmosféra Skoly

Mezi sluzby Skoly (vzdélavani) patfi:

- obsah uciva

- vzdéldvaci metody

- kvalita ucitell - pFistup ucitelt k zakam

- systém hodnoceni a informovanost rodicu
- cile vzdélavani

- Skolni akce a vylety

- Skolni krouzky a kluby

- setkavani rodicu

- moznost spolupodileni se Zaka a rodi¢t na chodu skoly
- zajmové vzdélavani

- soutéze, projekty apod.

Na atmosféru Skoly ma kromé vyse uvedeného dale vliv:
- kvalita u¢ebnich pomucek

- obleceni zaméstnanct skoly

- design budovy skoly

- jednani zaméstnancl sobé navzajem, s zaky, s rodici

- okoli Skoly

- ostatni vlivy

Do atmosféry skoly zasahuje vse, co rozpozname svymi smysly, at uz se jedna o barvy, tvary,
viné nebo hluénost.

Marketingova komunikace Skoly

Marketingovd komunikace je nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Existuje celd
rada komunikacnich nastroja, z nichZ kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky.

Osobni komunikace

Na Skolach riznych stupnd a odliSnych vlastnickych vztah( se osobni komunikace za kazdych
okolnosti upfednostiuje a véri se v jeji Uspésnost.

Lidsky faktor je dllezitym pilifem Uspéchu skoly. K pfimé komunikaci nejcastéji dochazi u
kontaktl: reditel — rodi¢, organizace — média, ucitel — zak, ucitel — rodic¢. Na verejnosti se
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zaméstnanci prezentuji ¢asto v podobé tfidnich schlizek, dnl otevienych dveri, exkurzi,
akademii, projektovych dni, Skoleni a workshopd. Jak je interni komunikace Skoly funkéni nebo
nefunkéni se tedy ihned a velmi silné projevi v komunikaci externi, v komunikaci Skoly s
verejnosti. Osobni komunikace ma pres vysoké ¢asové a osobni naroky na zdroj této
komunikace fadu vyhod oproti jinym formam (schopnost upoutat, srozumitelnost sdéleni,
rychld a presna zpétna vazba apod.).

Formy osobni komunikace:

- pravidelné tfidni schlizky a konzultace - dny otevienych dvefi - projektové dny - workshopy
pro zaméstnance i verejnost

- zajmové Utvary

- exkurze

- mezindrodni Skolni aktivity

- setkavani se s vyznamnymi nebo vyjimecnymi osobnostmi

- charitativni jarmarky a koncerty

- Skolni aktivity ,,po vyucovani“

- dlraz na rozvijeni vztahu tfidni ucitel — rodic (pravidelna setkavani formalni i neformalni)

- ,Nanecisto” (priprava budoucich prviacka a jejich rodic na déni ve skole, kontakt s tfidnim
ucitelem/kou)

- jakykoliv jiny osobni kontakt se Skolou a jejimi zaméstnanci

Publicita (Public relations)

- jedna se o planovitou dlouhodobou ¢innost, kdy si organizace buduje urcitou divéru a vztah
s okolim. Mezi tyto skupiny obyvatel (tzv. stakeholders) patfi:

- vlastni zaméstnanci organizace

- majitelé, akcionafi

- finan¢ni skupiny — investofi

- sdélovaci prostfedky

- mistni obyvatelstvo

- predstavitelé mésta, apod.

Skoly, aviak predevsim stfedni, jazykové a univerzity, souté?i o kvalitu a polet studentd. Proto
vyuzivaji nejc¢astéji rddiovych spotl nebo inzerdtd v novinach a ¢asopisech ke své prezentaci.
Vysoké naklady, omezené finanéni prostredky Skol a povinnost jejich hospodarného vyuziti,
vede vsak reditele Skol k nutnosti velmi peclivého zvazovani vydajl na reklamu.

Formy PR:




Studijni text k projektu

MODERNI TRENDY VE VZDELAVANi V PREGRADUALNI PRIPRAVE BUDOUCICH PEDAGOGICKYCH
PRACOVNIKU NA UNIVERZITE PALACKEHO V OLOMOUCI

- tiskové konference (mezindrodni projekty, nové vzdélavaci programy, navstéva vyznamné
osobnosti v prostredi skoly)

- zpravy o vysledcich skoly (rozhlas, televize, internet) - propagacni materidly Skoly (vyro¢ni
zprava, letaky, brozury, CD, ¢asopis)

- prezentace na Internetu (webova stranka Skoly, Facebook, webové stranky ttid)

- jednotny vizualni styl skoly (logo, barvy, dopisni papiry a dalsi formulare, propagacni
pfedméty)

Image Skoly

- image Skoly je utvarena jeji identitou, vnitfni kulturou a designem, které jsou Sifeny jak
smérem dovnitf, tak smérem ven. Jednotlivé slozky tvofi korporatni design, korporatni
kultura, korporatni identita a korporatni komunikace. To, jak je firma Uspésna a vitalni velmi
Uzce souvisi s povahou vztahu ve firmé. ,Ddvodem vzniku firem, ve kterych pracuje vice nez
jeden ¢lovék, byva presvédceni, Zze do nich vstoupi synergicky efekt — vira, Ze kdyz se lidé spoji
ke spole¢né praci, vysledek bude lepsi, nez by byl soucet jejich samostatnych Usili.“ VSechny
komunikacni aktivity, které v podniku existuji, by méla jednoznacné ovliviiovat podnikova
kultura. Z Siroké nabidky moZnosti komunikace organizace tvofi relativné samostatné prvky
systém vnitropodnikové (interni) komunikace a komunikace s okolim (externi). Pravidla pro
formalni cast interni komunikace musi byt jasné formulovany v internich predpisech
organizace a mél by je znat kazdy pracovnik. Prostfednictvim neformalni komunikace ma
vedeni firmy moZnost vyuzivat velmi kvalitni motivacni ndastroj, jako je napf. vyhledavani,
organizovani a zajistovani prilezitosti k setkavani pracovnikl. Uréitym prechodem mezi
formalni a neformalni komunikaci mGze byt podnikovy ¢asopis nebo podnikové noviny (Skolni
Casopis). Vzhledem k existenci urcitych pravidel danych legislativou a také vzhledem k
zakladnim potfebdm vlastni ¢innosti je organizace v uréitém sméru povinna se svym okolim
komunikovat.

Forma rozvoje image sSkoly:

- dobrd reprezentace $koly jejim managementem v rdmci celé CR

- publikace v odborném tisku

- adopce na dalku

- prakticka realizace projektu ,,Nanecisto”

- hojna ucast v projektech mésta, vzdélavacich organizaci, soukromych osob i Evropské unie

- mimordadny pfisun finanénich prostfedkd na zkvalitiovani vyuky

Reklama

Reklama — v nékterych ptipadech placend, neosobni a jednosmérnd forma komunikace,
predstavuje Ucelové zpracované sdéleni, které adresujete stdvajicim potencionalnim
uZivatelm, obvykle prostrednictvim rlznych médii.
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Jedna se o formu neosobni komunikace, ktera je realizovand prostfednictvim riznych médii,
zaddvana ¢i realizovand podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami,
které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichZ cilem je presvédcit ¢leny zvlastni
skupiny ptijemc( sdéleni, cilovou skupinu. Reklamnimi nosici jsou prostfedky jako tiskoviny,
prodejni literatura, inzerdty v novindch, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardy.

Reklama je urcitym typem komunikace, druhem prenosu informaci, jejiz jednotliva sdéleni
vhimdame pomoci smysl{, pficemz soucasny technicky stav médii dovoluje vysilat informace
jen k nékterym z nich. Reklama v tisku ndm muze poskytnout informaci vizudlni (napf. barvy,
tvary, vyrazy tvari), Cichovou (vzorky parfémud) a hmatovou (vzorky rlznych materiald),
televize opticko-akustickou (gesta, pohyby, zvuky, mluvena fec) a radio pouze akustickou
(mluvena Fec, zvuky).

Hlavni formy reklamy jsou:

* inzercev tisku

= televizni spoty

= rozhlasové spoty

= venkovni reklama (billboardy)
= reklama v kinech

= audiovizudlni snimky

Tipy a triky pro Uspésny marketing
1. Vytvorte profesionalni webové stranky.

2. Prezentujte vasSe experty jako ,myslenkové lidry“, publikujte jejich odborné texty,
komentare, blogy.

3. Vedte kulaté stoly, webové seminare, skype-konference (expertni znalosti).

4. Distribuujte e-newsletter, ktery predstavi vase expertni znalosti.

5. Vyuzivejte cilenou online reklamu a sponzorsky zacilené internetové stranky.

6. Vyuzivejte socialni sité: facebook, linkedIn, Twitter.

7. Budujte ,marketing vztah(“ na zakladé principu dlouhodobé spoluprdace se zdkazniky.
8. Trvale udrzujte a posilujte davéru zakaznika.

9. Pamatujte, Ze Uspésni pfistupuji k marketingu strategicky: sila je ve znalostech a védeckém
pristupu.
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10. Neustdle inovujte a vzdélavejte se

Sponzoring

Pokud bychom méli zaradit sponzorstvi mezi marketingové sluzby, mizeme v rdmci propagace
rozliSovat ndsledujici prvky (Amstrong 1988):

a) reklama (Advertising)

b) vztahy k verejnosti (Public Relations)
c) sponzorstvi (Sponsorship)

d) podpora prodeje (Sales Promotions)
e) osobni prodej

Sponzoring neodmyslitelné patfi k moderni spolecnosti a podniky, jejichz jména jsou
spojovana s vyznamnymi kulturnimi, sportovnimi ¢i humanitarnimi akcemi, jej zarazuji do
oblasti firemni komunikace na stejné vyznamné misto, jako stoji napfiklad reklama. Jak
vyplyne z nasledujiciho, ma s ni totiz mnoho spole¢ného, mimo jiné z dlivodu nedokonalosti
pravniho fadu (zakon o dani z pfijmu pravnickych i fyzickych osob), ktery sponzoring jako
takovy neznd. NejvétSimi sponzory na svété jsou ti, kdo nejvice vydélavaji — ne vsak vsichni.
Sponzoring v nasem pojeti, tedy vkladani finanénich prostfedk( do urcitych oblasti s cilem
podpofit jednak dobrou véc, jednak svou znacku (a nasledné zvysit odbyt), je doménou spise
producentu spotrebniho zboZi a sluzeb orientovanych na Sirokou klientelu. Mezi nejzndmé;jsi
¢eské sponzory patfi firmy jako je Skoda Auto, CEZ, Tabak, Coca-cola, Telecom ¢&i velké
bankovni domy. Pro¢? ,Sponzoring je hodnota, kterd prinasi zviditelnéni firmy a doklada jeji
vyznam a Uspé3nost, zvy$uje image a zndmost znacky*, fikd tiskovy mluvéi Skoda Auto.
,Soucasné je prispévkem k rozvoji demokratické, obcanské spolecnosti a posiluje tendence
solidarity silnych a Uspésnych s témi, kdo tolik stésti neméli“.

RozliSujeme sponzoring, ktery je skutec¢né soucdsti byznysu (vzdy jde o hodnotu za
protihodnotu) a sponzoring ve formé dondtorstvi. Sponzoruji-li zcela nezistné humanitarni
programy (napfiklad boj proti AIDS ¢i vymytani negramotnosti jako americka firma Philip
Morris), nejsem v pravém slova smyslu sponzor, jsem dondtor, mecenas. PrestoZe se zda
v tomto pripadé hranice mezi obéma skupinami jasna, skutecnost muize byt sloZitéjsi (napr.
firma vénuje znacnou ¢astku na ten ¢i onen bohuliby Ucel, a to bez naroku na jakoukoliv
protisluzbu. K tomu vsak udéla velkou tiskovou konferenci a vyvési po svété billboardy, na
nichZ tuto skutecnost oznami. Cil je jasny — prostfednictvim dondatorstvi zlepsit image znacky).

Sponzorstvi = poskytovani financ¢nich ¢i vécnych prostredkd a sluzeb fyzickym osobam ci
organizacim ve sportovni, kulturni a socidlni oblasti k dosazeni firemnich marketingovych a
komunikacnich cilG.
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Rozdéleni do zdkladnich skupin dle poskytnutych sponzorskych dar( (Bruhn 1988):

1) zdravotnictvi, socidlni a charitativni ¢innost
2) Skolstvi, kultura, zajmova Cinnost
3) sport a ekologie

Zakladni princip sponzorstvi:

Sponzor: ocekava za své penéini a vécné prostiedky a sluzby protisluzbu od sponzorovaného
(rozsitenim reklamy zvysit znalost jména firmy ¢i produkt)

Sponzorovany: oCekava od sponzora financni ¢i materidlové protisluzby, aby mohl Iépe plnit
ukoly na poli sportovnim a dosahoval kvalitativné vyssich vysledku.

Sponzorsky vztah by mél byt zaloZen na:

- vzdjemné odsouhlasenych (shodnych) cilech
- vzajemné prospésnych prinosech

Duvody pro sponzorovani:

1) zvySeni povédomi verejnosti o vyrobku, ndzvu, podniku nebo sluzbé
2) podpora identifikace sponzora

3) zlepsit lokalni (mistni) znalost o sponzorovi)

4) vytvaret dobré jméno ve spolecnosti, mezi zaméstnanci

5) osobni preference managementu firem

Typy sponzorstvi:
a) podle podilu sponzora na celkovém objemu pfispévku:

1. tituldrni sponzor (spojeni nazvu firmy s aktivitou)
2. spolusponzor (vice sponzort s obdobnymi pravy)
3. sponzor-dodavatel (firma uprednostriuje dodavku hotovych vyrobk( nad penézi)
4,
b) podle typu sponzora:

1. tésné spojeni sponzora se sportem i ostatnimi sponzorovanymi oblastmi
2. neni bezprostfedni vztah ke sportu ¢&i ostatnim sponzorovanym oblastem, sponzor je
vyuziva pouze jako komunikaéni instrument

c¢) podle specializace na urcity druh aktivit Skoly rozliSujeme sponzorstvi:
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1.
2.

jednostranné

mnohostranné

d) podle objektu sponzorstvi:

P wnN

sponzorovani jednotlivcu

sponzorovani skolskych kolektiv(

sponzorovani skolnich (sportovnich a kulturnich) akci
sponzorovani skolskych instituci

Vyhledavani sponzoru

Znalost forem sponzorovani je nezbytnou podminkou spravné orientace a postupu pfi

vyhledavani a ziskavani sponzora. Osloveni potencidlnich sponzorl je mozné diferencovat od
zadani pro reklamni agenturu aZ po zplsoby realizace osobniho kontaktu zastupcem
sportovniho klubu. V tomto sméru se nedd doporucit zadny vSeobecné platny postup. Tim
spiSe je zadouci analyzovat a vyuzivat dosavadni prvni zkuSenosti a poznatky s vyhledavanim
sponzor( v nasich podminkach.

V této souvislosti je mozné pro potreby Skolskych zafizeni uvést nékteré ramcové naméty pro

vyhleddavani sponzor:

trvale sledovat inzertni Cast novin a casopistd, kde jsou Udaje o podnicich,
dlouhodobé provadéjicich takovou reklamu, ktera by se mohla zdat pro sponzorskou
nabidku zajimavd, napf. z hlediska navaznosti sportovniho odvétvi a predmétu
podnikani

vyuZit seznamu podnikatelskych aktivit a branzi v daném regionu

ziskat pro vyhledavani sponzor(i vhodné cleny svého skolského zafizeni. Ti mohou
poskytovat zajimavé tipy ze svych podnikatelskych aktivit nebo mohou pracovat ve
firmach, které by mohly byt zainteresovany na sponzorovani.

hledat sponzory v rodinnych pfislusnicich a znamych ¢len( Skolského zatizeni
orientovat se na sponzory pro své skolské zafizeni i pfi spolecenskych udalostech
jak mistniho razu (napf. ples Skoly), tak SirSiho spolecenského vyznamu (napf. setkani
s VIP klienty).

Manazer Skoly musi presné védét, o jaké cile se potencidlnimu sponzorovi presné jedna:

- zvySovani stupné znamosti a popularity jeho firmy,

- propagaci urcitého image podniku,

- ziskavani novych zakaznikd,
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- neutralizaci konkurenc¢ni reklamy,
- kontakty s VIP klienty, event. s dalSimi partnery.

Z financnich argument( se da vyuzZit i kalkulace s cenovymi relacemi pfi pfimém uvedeni
reklamy v masmédiich (zvlasté je-li napojena na urcitou kulturné-sportovni akci televize a
zejména, jde-li sponzorovi o dosazZeni specifickych marketingovych cil().

Pokud se podafi ziskat zajem sponzora, je tfeba s predstihem pfipravit nabidku vykona
sponzorovaného pro sponzora. Néktefi manazefi pfi jednani s potenciondlnimi sponzory maji
pfipraveny tzv. ,sponzorské balicky“. Jednda se pravé o navrh protivykon(, ktery je sportovni
manazer schopen ze strany své organizace bezprostfedné nabidnout. Sponzorsky balicek je
pisemné dokumentovdn a doloZen urcitou cenou. Jedinym kritériem je rozsah a Uroven
nabizenych vykonUl. Ceny se méni v zavislosti na velikosti spolku event. akce, na rozsahu
zUcastnénych sponzord a mnoha dalSich faktorech.

V cené sponzorského balicku se zcela urcité odrazi, zda jde o:

e Exkluzivni sponzorovani — spojené s titulem ,Oficidlni sponzor” (za vysokou cenu
sponzor prejima veskeré protivykony)

e Hlavni sponzor — hlavni sponzor prejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony,
vedlejsi sponzofi si rozdéluji méné atraktivni reklamni moZnosti.

e Kooperacni sponzor — protivykony jsou rozdéleny na vétsi pocet rlznych sponzord,
pricemz se dé vyuzZit rozlicné doby platnosti sponzorskych smluv, coz napomaha
preklenuti finanéné ,uzkych mist“ z hlediska financnich zdroju na zajisténi
télovychovné, kulturni, ¢i védecké Cinnosti.

Ma-li byt sponzoring efektivni, musi byt zaloZzen na dlouhodobé bazi, jinak se profil firmy
muZe zdat chaoticky. U velkych, pravidelné ro¢né konanych akci byvd zvykem, Ze se
sponzorska smlouva uzavira na pétileté obdobi, pri¢emz prvni tfi roky jsou fixni a na dalsi dva
ma sponzor opci — pokud chce, mize v podpore pokracovat. Pokud vSe dobre funguje, uzavira
se nova smlouva dlouho pfed vyprsenim pétiletého obdobi. Dlouhodobost vsak neni dogma.
Jsou situace, kdy je nutné od smlouvy odstoupit (Hermans 1989).

Ve spojitosti se sponzoringem se u nas ¢asto diskutuje otazka efektivnosti takto vynalozenych
finan¢nich prostfedkl na rozdil od klasické reklamy. Nékteré nepfilis lichotivé vyznivajici
argumenty v této oblasti vSak vétSinou napovidaji o tzv. ¢eské cesté sponzoringu, kterd
mnohdy nerespektuje zkuSenosti ze zahranici.

Hovofime-li tedy o zakladni otazce, zda vyuzivat sponzoringu, ¢i nikoliv, musime si uvédomit,
Ze sponzoring je jednou ze soucdsti marketingovych nastroji. Pro dosaZeni optimalnich
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vysledk je pak nezbytné dobfe volit takové komunikacni prostredky, jejichz pomoci Ize oslovit
a ovlivnit vybranou cilovou skupinu.

Marketing Skoly — zavérecné shrnuti

Marketing Skoly nespocivd pouze v zaklddani rdznych komisi, hleddni sponzor(,
provozovani webovych stranek, poradani narazovych akci prfed zdpisem, resp. podanim
prihlasek. Marketing predstavuje cilevédomou komunikaci mezi instituci nabizejici vzdélani na
strané jedné a poptavajicimi, zfizovateli a dalSimi partnery, ktefi maji (nebo mohou mit) vliv
na chod $koly, na strané druhé. Skola, ktera ve své &innosti Iépe vyuziva marketing, ma vétsi
nadéji na ziskani vécnych prostredk i kvalitnich pedagogt. Do urcité miry jsou na tom lépe
soukromé Skoly, které jiz delSi dobu pobizi trh k u¢inné marketingové politice.

Mnohé verejné Skoly se také postupné preménuji ze ,Skolicich Ustav(” na instituce, které
se volné pohybuji v prostoru vymezeném ramcovymi vzdéldvacimi programy a rozpocty proto,
aby podaly ojedinély vykon: poskytly védomosti i vyvoj osobnosti. Autonomie skol jim
umoznuje uplatfovani marketingové politiky. Marketingova politika Skoly je dlouhodobé
ucinnd pouze tehdy, pokud vyuZiva vSechny nastroje komplexné.

Skola predstavuje jednu ze slozek na trhu vzdélani: nabizi zprostfedkovani klicovych
kompetenci (k uceni, k FeSeni problému, komunikativni, socidlni a personalni, ob¢anské i
pracovni). Na trhu vzdéldni, jako na kterémkoliv jiném, se prosazuji pouze ti, ktefi v souladu
s poptavkou poskytuji nejvyhodnéjsi nabidku. Cim déle trvaji vztahy mezi poptavajicim a
nabizejicim, tim jsou vazby efektivnéjsi a pevnéjsi.

Marketing je Uspésny také tehdy, kdyZ jej akceptuji vSichni partnefi, jestlize se provadi
systematicky, promyslené a pokud vzdélavaci instituce reaguje na pozadavky okoli ve shodé
s vlastnimi schopnostmi a zaméry.
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