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Anotace

Bakalarska prace na téma ,Marketingova strategie vybrané vzdélavaci instituce” se
zabyva analyzou marketingové strategie vybrané soukromé Stiredni Skoly a vyssi
odborné skoly aplikované kybernetiky s.r.o. Cilem prace je zjistit, jakym zplisobem
vzdélavaci instituce pouZivd soucasné nastavenou marketingovou strategii a
poukazat na pripadné nedostatky. Rozbor je provadén podle dotaznikového Setient,
které ma zjistit jakym zptsobem studenti prvnich ro¢nik této vzdélavaci organizace
vnimaji marketingovou komunikaci. Analyza je dale provadéna formou fizenych
rozhovord, jejich zdmérem je ziskani nazoru vedeni skoly. Dané vysledky prevazné
podporuji souc¢asné nastaveni marketingové strategie zminéné stredni Skoly, avSak v

praci jsou také navrzena doporuceni.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, komunika¢ni mix, propagace,

stredni Skoly, kyberna.cz, socialni sité

Annotation

Title: Marketing strategy of the selected educational institution

The bachelor thesis on Marketing strategy of a selected educational institution deals
with the analysis of the marketing strategy of a selected private Secondary School and
Higher Vocational School of Applied Cybernetics s.r.o. The aim of the thesis is to find
out how the educational institution uses the currently set marketing strategy and to
point out any shortcomings. The analysis is carried out according to a questionnaire
survey designed to find out how the students of the first years of this educational
organization perceive the marketing communication. The analysis is further carried
out through controlled interviews, whose intention is to supplement the knowledge
of the school management. The results mostly support the current setting of the
marketing strategy of the secondary school, but recommendations are also drawn in

the thesis.

Key words: marketing, marketing strategy, communication mix, promotion,

secondary schools, kyberna.cz, social networks
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1. Uvod

Marketingova strategie je dlilezitd soucast kazdé spolecnosti. Nynéjsi doba si
vyZaduje pozornost pravé na marketing. Faktem je, Ze dne$ni spolecnost je
zvykla dozvidat se informace bez jakékoli ndmahy a slozitosti. Doba je hekticka,
a proto lidé nedavaji reklamnim sdéleni takovou pozornost a jsou prehliZena. Je
tedy zapotiebi spravné nastavit a provést marketingovou strategii, ktera dokaze

prinést vytouzené vysledky.

PredloZena bakalatska prace se zabyva aktudlnim tématem, a to marketingem
vzdélavaci instituce Stiedni Skoly a vyssi odborné Skoly aplikované kybernetiky

S.I.0.

Obsahem této bakalaiské prace bude nahled na problematiku marketingové
strategie jiZ zminéné stiedni Skoly. Teorie se zaméfuje na popis zdkladnich
pojml marketingu se specifikaci v oblasti Skolstvi. Teoreticka ¢ast obsahuje
teoretické poznatky tykajici se nastroji marketingu, strategického marketingu,
marketingové situacni analyzy, ¢i tvorby marketingové strategie a dalSich

pojm{, které se dané problematiky tyka.

Klicovou casti prace je marketingova situacni analyza, kterd je v kontextu
bakalarské prace zasadni a diilezita. V praktické casti je dale zminéno zkoumani

marketingové komunikace.

V posledni casti se prace vénuje shrnuti odpovédi na vyzkumné otazky, které
jsou stanoveny na zacatku prace. Ze ziskanych dat jsou vyvozeny zavéry a
navrzena doporuceni pro vedeni stiedni Skoly, které by mohly vést ke zlepSeni

soucasného stavu v problémovych oblastech.






2. Cil a metodika prace

2.1. Cil prace
Bakalarska prace ma dany hlavni cil, kterym je zhodnoceni soucasného stavu
Stiedni Skoly a vyssi odborné skoly aplikované kybernetiky s.r.o. a navrhnuti

marketingové strategie, kterd pomize v dalSim rozvoji stiedni Skoly.

Dale byly stanoveny vyzkumné otazky.

Vyzkumné otazky:

VO1: Ktery z nastroja slouzi nejvice k zaujeti pozornosti novych potencionalnich

studentd? Diky kterému z nastroji se respondenti (Zaci) o spole¢nosti dozvédeéli?

VO02: Které znastroji nebo kanald, které jsou aplikovany, vyzaduji dle

respondentt (zakl) optimalizaci?

2.2. Metodika prace

Bakalaiskd prace je teoreticko-empirickd. Analyza poznatkli se sklada z
literarnich a internetovych resersi. Tuto teoretickou ¢ast bakalarské prace bylo
potieba vypracovat pro lepsi zasvéceni do dané problematiky. Kapitola
obsahuje zakladni marketingové charakteristiky jako je marketing,
marketingovy mix nebo komunikac¢ni mix a jeji blizkd odvétvi zamérené na

Skolstvi.

Prakticka c¢ast se skldda z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Kvantitativni metoda byla provedena pomoci dotaznikového Setreni, kterému
byli podrobeni Zaci prvnich rocniki zkoumané stiedni Skoly. Rozhovor
s vedenim stiedni Skoly reprezentoval kvalitativni vyzkum. K vypracovani prace

byly pouzity data a informace, které ochotné poskytli zastupci stiedni skoly.




2.3. Metodika vyzkumu

Zamérem marketingového vyzkumu je zjisténi problémié nebo vyhodnoceni

novych prileZitosti. Marketingovy vyzkum délime do tfi etap:
1) Pripravna cast
e Predbézna priprava - je potreba definovat cile vyzkumu, specifikovat
zkoumany problém, seznamit se se zkoumanym problémem

e Projektova piiprava - vytvorit dokumentaci o definovanych cilech, obsahu a

zplsobech zkoumani
2) Realizace

e Sbér dat - ziskat data pomoci vyzkumnych metod

e Zaznam a uchovani o ziskanych datech
3) Vyhodnoceni

e Interpretace zjisténi - popis, propojeni vysledki s teorii
e Vyhodnoceni zavéru prace - vytvoreni zavéru prace, kde jsou popsany a
shrnuty vysledky vyzkumu, ddaje o pouzitych metodach prace a pripadné

navrhy ke zlepseni

Dilezité je také urceni velikosti vzorku dotazovanych, které je zavislé na mnoha
faktorech. Dale souvisi s vymezenim cilii. Cilovou segmentaci vybirame, ktera je
pro nas diilezitd a podstatna. Jednou je potreba navazat kontakt na cely vzorek
celkové populace, jindy je zapotrebi se zamérit na malou ¢ast daného trhu.
Velikost vybéru vzorku kvalitativni metody bude mensi neZ kvantitativni

metody.



3. Marketing a role marketingu ve skolstvi

3.1. Marketing

Autofi uznavané svétové odborné publikace Marketing management Kotler a
Keller (2013, s. 35) nahlizi na marketing jako na celou spolecnost a rikaji, Ze:
~Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci
a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény

vyrobkii a sluZeb s ostatnimi”,

Marketing je definovan Americkou marketingovou asociaci jako ¢innost, soubor
instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, doru¢ovani a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost

(American marketing association, 2017).

Dle definice existuji ¢tyti ¢innosti nebo slozky marketingu:

1. Vytvareni - proces spoluprace s dodavateli a zdkazniky za ucelem vytvareni

nabidek, které maji hodnotu.

2. Komunikace - obecné receno, popis téchto nabidek a také uceni se od

zakaznikd.

3. Dorucovani -dostat tyto nabidky ke spotiebiteli zplsobem, ktery

optimalizuje hodnotu.

4. Vyména - obchodni hodnota pro tyto nabidky.

Dal$im autorem formulace marketingu je Jakubikova (2008, s. 40), kterd pojem
prezentuje jako: ,Marketing znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni
firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského
procesu.”

AR

Nazor na marketing mél i Slavik (2014, s. 16), ktery rika, ze:, Marketing podobné
jako financni Ci persondlni Fizeni, neni zdaleka jen ndplni Cinnosti prislusného
organizacniho ttvaru, nybrz funkci ¢i rysem rizeni podniku na vSech trovnich. Za
uspokojovani potreb zdkaznikii a ndsledny zisk firmy totiz odpovidd ve své funkci

kazdy manaZer.”



OdlisSnost formulaci téchto definic je patrna, nybrz vyznamem se shoduji
vzakladni mySlence a tou je role zakaznika v procesu marketingové
orientovaného ftizeni a snahu o uspokojeni nejen jeho potieb a prani, ale
i potfeb acili organizace. Marketing se tedy stava stylem, ktery je
prozakaznicky a trzné orientovany, a to je dileZité i pro soucasnou aplikaci

marketingu v oblasti vzdélavani. (Eger, 2021 s. 7).

Marketing ma neustaly vyvoj a prochazi radou promén. K nejvétSim zménam

doslo predevsim na prelomu stoleti 20. a 21.

3.2. Role marketingu ve Skolstvi

V Ceské republice, na pirelomu stoleti byl marketing vzdélavacich instituci jesté
v zarodku. Doba ale postoupila, pokrok zrychlil a smysleni spolecnosti se
zménilo. Doslo k vedomému pouZivani marketingu pro potiebnou komunikaci
Skol s verejnosti, pro prezentaci sluZeb a jejich hodnot, které Skolské vzdélavaci

instituce poskytuji.

3.3. Koncepce marketingu skoly

Dle Svétlika (2009, s. 26) je zapotrebi, aby marketing Skol byl rozliSeny na
kratkodobé a dlouhodobé potreby, zajmy spolecnosti, také na kratkodobé a
dlouhodobé potreby a prani zakaznikli vzdélavaci instituce. Podle Svétlika by
mély Skoly v marketingovych aktivitach brat v potaz uvedeni do rovnovahy tri

dilezité faktory:

e uspokojeni potieb zakaznikd,

e pranizakazniki a

e zajem veiejnosti.
Dle tvrzeni Kotlera (2003, s. 12) ,Marketing je uménim a védou o tom, jak vybirat
cilové trhy a jak si prostrednictvim vytvdreni, komunikovdni a dodavani
mimorddné hodnoty ziskat a udrzZet zdkazniky a rozvijet s nimi vztahy”, podtrhuje

vyznam tvoreni a poskytovani hodnoty.



Koneckonctli potom dle Svétlikovych slov (2009, s. 26) vychazi marketingova
koncepce z: ,predpokladu, Ze skola, kterd chce v trZznim prostredi preZit a rozvijet
se, by se méla zamérit na Zdka/studenta jako na svého klienta a vzdjemny vztah

chdpat jako sménu hodnot mezi ni a studentem*.

Marketingovy mix

Prostredi Skoly

Marketingova strategie

Obrdzek 1 - Schéma koncepce marketingu skoly (Svétlik 2009, s. 26)

e Ve stfedu tohoto schématu vidime uspokojovani potieb ,zakaznik(“ ci
JKlient“ skol (viz obrazek 1). Jak jsme si uvedli vySe, marketing se zaméfuje na
potreby a pirani zakazniki a potencialnich Kklientd, je to klicové.

o Svétlik (2009) dava nejblizsi zakazniky do vedlejSiho kruhu kolem stredu
modelu. Radi sem Zaky / studenty, uéitele a ostatni pracovniky. Pod nazvem lidé
to jsou nejenom rodice, ale dalsi lid, ktery je skutecné se Skolou v blizkém
vztahu.

« Dalsi navazuje kruh, ktery obsahuje zakladni marketingovy mix s produktem,
cenou, distribuci a komunikaci. JelikoZ jsme v marketingu sluZeb, tak je mozné

v 7V

tento dany kruh rozsirit o marketingové ,P“ People - Lidé.



e V navazujicim kruhu je uvedené zacileni, diferenciace, komunikacni strategie
a budovani znacky Skoly, spolu simage Skoly to povaZujeme za vyznamna
témata marketingu ve Skolstvi.

e Ve vnéjSim kruhu jsou uvedeny slozky prostifedi od mezoprostiedi
k makroprostredi. Pfitom do mezoprostredi zahrneme dodavatele i odbératele,
ale i konkurenci. Do makroprostredi je zarazené slozky tzv. PEST analyzy, tj.

politické, ekonomické, socialni a technologické prostredi.



4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je vybér marketingovych nastroji, které zahrnuji nékolik
oblasti zaméreni, které lze kombinovat a vytvorit komplexni plan. Termin
odkazuje na klasifikaci, ktera zacinala jako 4 P: produkt, cena, umisténi a
propagace a byla rozsSifena na produkt, cena, propagace, misto, lidé, vzhled a

proces.

Koncept marketingového mixu 4 P (pozdéji znamy jako marketing 7 P)
predstavil Jerome McCarthy ve své knize: ,Basic Marketing: A Managerial
Approach (1995)“. Odkazuje na promyslené navrZzenou smés strategii a
postupii, které spolecnost pouzivad kfizeni podnikani a uspéSné propagaci
produkti. Zpocatku 4P byly tyto prvky Produkt, Cena, Misto a Propagace, které
byly pozdéji rozsireny o lidi, vzhled a proces. Ty jsou nyni povazovany za prvky

konceptu marketingového mixu , 7 P“.

Pro vlastnika malé spolec¢nosti mize byt obtizné védét, jak vytvorit jedinecnou
prodejni nabidku nebo oslovit ty spravné zakazniky, zejména na novych

platformach, jako je internet, pomoci digitalniho marketingu.

Nastésti 7 P marketingu poskytuje ramec, ktery miZete pouzit ve svém
marketingovém planovani a zakladni strategii pro efektivni propagaci na vasem

cilovém trhu.

Miizete také vzit v ivahu prvky mixu ve svém kazdodennim marketingovém
rozhodovacim procesu s cilem prildkat to spravné publikum, kterému chcete

uspésné prodavat prostirednictvim svych marketingovych kampani.

Koncept Marketingového mix je dlilezity pro marketingovou strategii. NiZe jsou

uvedené hlavni body:

e Pomadha podnikiim pochopit, Ze jejich produkty nebo sluzby mohou

nabidnout spotiebitelim.


https://mailchimp.com/resources/marketing-plan-template/
https://mailchimp.com/resources/marketing-plan-template/

Podniky mohou tento koncept vyuZit k efektivnimu rizeni a pridélovani
rozpoctu.

Koncept marketingového mixu umozinuje podnikiim ziskat uzitecné
informace o budoucich trendech.

Pomaha organizacim urcit ndvratnost investic a efektivitu marketingu.
Podniky snaze planuji nabidky produktii, pokud pouZivaji tento koncept.
Umoziiuje spoleCnostem vyuzit své silné stranky a vyhnout se

zbyteCnym vydajam.

Nevyhody jsou nasledujici:

VyZaduje to znacny Cas a finan¢ni prostiedky.

Tento koncept postrada transparentnost a standardy méreni. Pro podniky
je Casto obtizné ziskat podrobnosti o tom, jak vytvorit modely
marketingového mixu nebo opatreni, ktera pouzivaji.

Koncepce se konkrétné nezabyva urcitymi zasadnimi marketingovymi

aktivitami, napriklad balenim.

Podstatu marketingového mixu piedstavil ve své literatute Kotler (2007, s. 70)

jako: ,soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouzivd k tipraveé

nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miiZe udélat,

aby ovlivnila poptdavku po svém produktu.”

Tvorba marketingového mixu:

Pro tvorbu marketingového mixu je potfeba postupovat obecné dle

nasledujicich bodi:

Najit skupiny zakazniki a rozdélit jej do segmentti
Zjistit jak zakazniky oslovit, vymyslet konkrétnim sdéleni, tak aby je zaujali

Stanovit image, jakou si chce dana firma vybudovat pro své zakazniky

10


https://www.wallstreetmojo.com/return-on-investment-formula-roi/
https://www.wallstreetmojo.com/expense/

Marketingovy mix patfi do taktickych opatfeni firmy, ne do strategickych, a na
to je zapotrebi brat ohled pri sestavovani marketingového mixu. NeZ se pouZije
dany typ marketingového mixu, musi byt vytfeSeny strategické problémy, které

jsou sepsany v obecnych bodech vyse.

Marketing pomaha podniku prizplisobovat své produkty nebo sluzby potiebam

zakaznikul a primét je oslovit zadkazniky na spradvném misté a za spravnou cenu.

Pojem 4P, ktery byl prezentovan, se nazyval marketingovy mix, to znamena, Ze
marketingovy plan je mixem téchto ¢tyt prvki.

e Produkt

ZjednodusSené je to ,jadro“, které je nabizeno zakaznikovi.

Produkt je polozka nebo sluzba na prodej. Pro marketingové tcely bychom méli
zvazit, pro koho to je a pro¢ by to chtél. Méli bychom také zvazit a porovnat

nabidku s nabidkou konkurence.

Pro Philipa Kotlera (2007, str. 1042) je produkt , cokoli, co Ize nabidnout na trhu
k upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé co miiZe uspokojit
touhy, prdni nebo potreby; patri sem fyzické predméty, sluZby, osoby, mista,
organizace a myslenky.”

Produkt nebo sluzba nabizend podnikem ma vnitfni dopad na dosah
zdkaznikl. Organizace, které prodavaji produkty a sluzby, spliuji urcité
pozadavky a zaméiuji se na urcity druh uzivateld. Tento prvek také fesi vyrobni
proces a Zivotnost produktd. VSechny podniky musi zhodnotit své produkty, aby
zjistily, zda jsou srovnatelné s nabidkami svych protéjskli, a pokud ne, jaké
kroky musi podniknout ke zlepSeni kvality.

e Propagace

Tento prvek zahrnuje vSe, co firmy pouZivaji k tomu, aby svym zdkaznikiim
sdélily svij produkt, sluzbu nebo znacku. Jinymi slovy, zahrnuje reklamni
platformy, napt. socidlni média, radio, televizi a jiné. Uzce spolupracuje

s umisténim produktu, aby 1épe oslovil cilové publikum. Podniky musi provést
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hloubkovy priizkum trhu, aby urcily, které nastroje a kanaly mohou generovat

nejlepsi odezvu zakazniki.
e Misto

Zptistupnéni vaseho produktu nebo sluzby zakaznikovi. Jedna se o umisténi, kde

1ze ziskat pristup k produktu nebo sluzbé a kde se pouzivaji.

Misto, kde firma prodava své produkty, urCuje, které marketingové nastroje
budou uspésné. Online prodej vyZaduje, aby podniky zavedly strategie odliSné

od strategii pouZivanych pro kamenné obchody.

Tento prvek ovliviiuje reZijni naklady spole¢nosti a distribu¢ni model, vcetné
poctu zaméstnanctli, které musi najmout, a procesu dodani produktu nebo
sluzby. Pro urceni mista je zdsadni urcit, zda je nutné sluzbu nebo produkt
vyzkouSet nebo vidét osobné. Podniky se navic musi rozhodovat na zakladé

toho, do jaké miry jsou ochotny komunikovat se zakazniky.

e Cena
Prizplsobeni vasi ceny zdkaznikovi vnimané hodnoté produktu nebo sluzby

Jedna se o ¢astku, kterou budou zdkaznici ochotni nebo povinni zaplatit. Udélat
konkurenceschopnost cen je casto velkou vyzvou. V pripadech, kdy ceny nelze
sniZit pod trzni referencni hodnotu, miize byt nutné pridat k nabidce dalsi

hodnotu.

»,Cena produktu/sluzby je hodnota vyjdadrend v penézich, kterou akceptuji
ucastnici trhu. Jeji vyse by méla byt takovd, aby reprezentovala hodnotu, jakou

ucastnici trhu povazuji za redlnou.” (Cetlova, 2002, str. 54)

Jak podnik urcuje ceny, zavisi na rtznych faktorech, naptiklad zda ma
organizace zvlastni vlastnosti nebo jedinecnou prodejni pozici, kterd miize
prilakat zakazniky, zda je spotiebitellim k dispozici sleva nebo propagacni akce
a tak dale. Jakmile podniky stanovi cenu, musi pravidelné je prezkoumavat,
abyste zjistili, zda je vhodny pro soucasnou situaci na trhu. Cena produktu nebo

sluzby ovliviiuje trzby podniku a celkovou ziskovost.
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Pro marketing sluZeb byl sestaven model 7P. Pro marketing sluZeb jsou zakladni

prvky marketingového mixu rozsireny o slozky:

e Lidé
Lidé oznacuji kohokoli, kdo prijde do kontaktu se zdkaznikem, i nepiimo, takze
je potieba se ujistit, Ze ziskavate ty nejlepsi talenty na vSech trovnich - nejen

v zakaznickych sluzbach a prodejnich silach.

Kazdy jednotlivec, ktery prichazi do kontaktu se zakazniky, spada do této
kategorie. Jinymi slovy, zahrnuje provozni personal, obchodni partnery nebo
lidi, které si zakaznici mohou se spolecnosti spojit. Tito jednotlivci jsou tvari
podniku. Pro organizace je proto klicové zajistit, aby tito jednotlivci absolvovali

radné skoleni, vérili v obchodni cile a rozuméli znacce.
e Vzhled

Vzhled spolec¢nosti upoutd pozornost novych kupujicich na preplnéném trhu a

zvySuje hodnotu pro vracejici se zakazniky.
e Proces

Cim konkrétnéjsi a bez problémovéjsi jsou procesy, tim hladceji je mohou
zaméstnanci provadét. Pokud se zaméstnanci nezaméiuji na navigaci
v postupech, maji k dispozici vice pozornosti pro zdkazniky - coz se primo

promita do osobnich a vyjimec¢nych zakaznickych zkuSenosti.
Nékteré procesy, které je treba zvazit:

e Jelogistika ve vaSem hlavnim distribu¢nim kanalu nakladové efektivni?
e Jakje natom vase planovani a logistika doruceni?

e Odesilaji se polozky z vaSeho webu spolehlivé?
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5. Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno od staroreckého slova ,stratégus, to znamena
uméni vést valku a reSit valeCné operace, které ma vést k vitézstvi. Spolecnost,
ktera chce prosperovat z dlouhodobého hlediska, musi bezvyhradné pouzivat
orientované strategické planovani. Zde se rozviji a udrzuje soulad mezi cili a
zdroji podniku. Strategické planovani je tvoreno ze Ctyr stale se opakujicich

cykli, kterymi jsou:

e analyza,
e planovani,
e realizace a

e kontrola (Halek, 2017, s. 149-150).

Strategie predstavuje postup, jak dosahnout cile, ktery detekuje, ¢eho chce

podnik dosahnout (Kotler a Keller, 2013, s. 83)

Jednoduse feceno - marketingova strategie je strategicky dokument, jez
obsahuje veskeré informace o firmé, produktech ¢i sluzbach, konkurenci,

firemni filozofii, cilech a podobné. Dokument, ktery rik4, jak na trhu uspét.

Marketingova strategie by méla obsahovat tyto prvky:
1. Analyzu cilového trhu a zakaznika
e Vyzkum trhu, segmentaci trhu, identifikaci cilové skupiny a analyzu

konkurence.

2. Cile marketingové strategie
o Definuje cile, kterych chce marketingova strategie dosahnout. 3.
Propagace
e Jaké nastroje propagace budou pouzity, aby se produkt dostal ke své

cilové skupiné.

4. Marketingovy rozpocet
o Definuje finan¢ni prostiredky, které budou k dispozici pro realizaci

marketingové strategie.

5. Plan marketingovych aktivit
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e Zahrnuje harmonogram marketingovych aktivit a plan jejich

realizace.

Dobra marketingova strategie by méla odpovédét na takové otazky jako kdo
jsou vasi zakaznici, kde je najit, jak a s ¢im je oslovit, jaké produkty a sluzby jim
nabidnout, jaké jsou vaSe originalni konkuren¢ni vyhody, jak by mélo vypadat

vaSe komunikacni sdéleni, jaka média vyuZzit.
Marketingovy mix vs marketingova strategie

NiZe jsou uvedeny nékteré Kklicové rozdily mezi marketingovym mixem a

marketingovou strategii:

e Marketingova strategie se tyka toho, jak podnik planuje generovat prijmy
a ucinit své produkty a sluzby konkurenceschopnymi na trhu. Na druhou
stranu marketingovy mix obsahuje rtizné prvky, jako je cena, lidé, produkt
a misto spojené s vedenim strategie.

e Zatimco marketingova strategie zahrnuje prijeti holistického pristupu ke
stanovovani cilli, podniky mohou prizpiisobit marketingovy mix tak, aby
formulovaly strategie zaloZené na podminkach na trhu a jednotlivych

produktech.
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6. Marketingova komunikace

Komunikace marketingu vychazi z obecného modelu komunikace a je SirSim

pojmem neZ propagace.

Definic marketingové komunikace je velké mnoZstvi, které se od sebe mnoho
nelisi.

Jedna se o ,Fizené informovdni a presvédcovdni cilovych skupin, pomoci kterého
napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile”. Tvrzeni uvadéji Karlicek a

kol. (2016, s. 10).

Dal$im tezi pro marketingovou komunikaci prezentuji Kotler a Kellner (2013, s.
516): ,Marketingovd komunikace je prostredkem, kterym se firmy snaZi
informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele - primo Ci nepfimo - o

vyrobcich nebo znackdch, jeZ proddvaji.”

Ukolem marketingové komunikace $koly je komunikace se zakazniky $koly,
s dalsimi vzdélavacimi subjekty a s celym okolim Skoly. Podstatou je schopnost
Skoly sdélovat svou vizi a své poslani a prezentovat svou nabidku sluzeb a tim

vytvaret a podporovat svou pozici a svoji image.

Prikrylova J. a Jahodova H. (2010, str. 21), marketingovou komunikaci definuji
takto: ,Marketingovd komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coZ
znamend proces sdéleni od jeho odesilatele k prijemci. Tento proces probihd mezi
proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidalnimi i soucasnymi zdkazniky,
ale také mezi firmou a jejimi dalsimi zdjmovymi skupinami. K tém patri vSechny
subjekty, na néZ maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou

ovliviiovat.”

Zakladni principy komunikace lze vidét na obrazku ¢.2 Model komunikac¢niho

procesu zachycuje osm ¢asti komunikace:

e subjekt komunikace,
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e kodovani,

e pienos a médium,
e dekodovani,

e objekta prijemce,
e Sum,

v

e zpétnou vazbu a dalsi Sum.

Komunikaci velmi znesnadiiuje subjekt Sum, a proto ne vzdy je komunikace

pochopena tak, jak ji subjekt zamyslel. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Subjekt Kédovani Pfenos Deko- Objekt

komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Obrdzek 2 - Zdkladni principy komunikace (Prikrylovd a Jahodovd, 2010)

Podle tvrzeni Svétlika (2009, s. 212): ,marketingovou komunikaci ve Skolnim
prostredi rozumime systematické vyuZzivdni principi, prvki a postupti marketingu
pri navazovdni, prohlubovdni a upevriovdni vztahit mezi Skolou a jejimi klienty a

zakazniky®.

Podle Kotlera (2007, s. 574): ,Prostredky, jimiZ se firmy pokouseji informovat a
presvédcovat spotrebitele a pripominat jim - primo nebo neprimo - vyrobky a
znacky, které proddvaji. Marketingovd komunikace predstavuje v jistém smyslu
»hlas” znacky a je prostredkem, jimzZ Ize podnitit dialog a vytvdret vztahy se

spotrebiteli.”
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Uskali, které musi brat marketéfi obzvlast v potaz jsou stale vyvijejici se
technologie a dalsi faktory, jejichZ plisobeni miiZe podstatné ovlivnit zplisob
jakym konecni =zdkaznici prijimaji a zpracovavaji informace plynouci
z marketingové komunikace a zdali tyto informace viibec chtéji prijmou a
zpracovat. Technologie jejichZz uZivani podstatné ovlivnilo ucinnost
marketingové komunikace jsou naptiklad smartphony, bezdratovy internet a
digitalni videorekordéry, jejichZ prostrednictvim lze preskakovat reklamy. Dle

Jakubikové (2012, s. 247) obsah marketingové komunikace zahrnuje 5M:

e Mission - poslani,

e Message - sdélen,

e Media - aplikace média,
e Money - penize a

e Measurement - méfeni vysledki.

Je nutné, aby byly definovany cile propagace, obsah odesilané zpravy, finan¢ni
moznosti spolefnosti ve vztahu k marketingové komunikaci, specifikace

pouzitych médii a zplisob hodnoceni vysledkl reklamni kampané.

Model AIDA, coZ je zkratka pro Attention, Interest, Desirea Action
model, je model reklamniho efektu, ktery identifikuje faze, kterymi jednotlivec
prochazi béhem procesu nakupu produktu nebo sluzby . Model AIDA se béZné
pouziva v digitdlnim marketingu, prodejnich strategiich a kampanich pro styk

s vefejnosti.
Tvorba marketingové komunikace vychazi z modelu AIDA ( Kotler 2013, s. 521):

e attention - pozornost,
e interest - zajem,
e desire - touha,

e action - akce.

Ve vztahu klientl ke Skole se jednad o zminény postup. Pfed podanim prihlasky

by Skola méla nejprve zaujmout pozornost zakaznika, tedy Zak, pripadné jeho
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rodice, by mél zjistit, Ze Skola a jeji vzdélavaci ma program. MoZnost studia na
této Skole vyvola zajem, tudiz se snazi o dané Skole ziskat informace. Dalsi a
konecna faze procesu je zakaznikovo piani na skole se vzdélavat a jeho nasledné

podani prihlasky. Timto je proces AIDA ukoncen.
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7. Komunikacni mix

Komunikac¢ni mix je sou¢ast mixu marketingového. Firmy jsou schopny naplnit

své cile diky marketingového komunika¢nimu mixu. Déli se na dva typy:

e osobni komunikace - patii sem osobni prodej
e neosobni komunikace - je to reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring.

Existuje také spojeni téchto komunikaci, coz jsou napriklad veletrhy ¢i vystavy.

Vyvoj efektivni komunikace

Podle Kotlera (2007, s. 809) vyvoj efektivni komunikace zahrnuje nékolik fazi.
»~Marketingovy komunikdtor musi urcit cilové publikum, stanovit komunikacni
cile, pripravit sdéleni, vybrat média, jejichZ prostrednictvim bude toto sdéleni

preddvat, a ziskdvat zpétnou vazbu, aby mohl mérit ticinky komunikace.”

Marketingovy komunikator zac¢ind sjasnou vizi cilové skupiny, kterou
reprezentuji potencidlni nebo stavajici zakaznici. Cilové skupiny mohou
predstavovat jednotlivci, skupiny nebo cela verejnost. Komunikator musi na
zdkladé zvoleného publika urcit co, jakym zptisobem, kdy, kde a kym informaci
sdéli. Posléze si komunikator stanovi, jakou reakci chce vyvolat. Jedna se hlavné
o ndkup - zde o volbu vzdélavaciho programu v urcité Skolni instituci, ktery je
vysledkem dlouhého postupu zakaznikova rozhodovani. Toto je doprovazeno
pripravou ucinného sdéleni definovaného podle vyse zminéného modelu AIDA
(vzbudit pozornost, vyvolat zajem a poté touhu a presvédcit zakaznika
kjednani). Pri vytvareni zpravy marketingovy komunikator urcuje obsah,
strukturu a format sdéleni. Potom komunikator vybira osobni a neosobni
komunikacni kandly. Po odeslani sdéleni ovéruje komunikator pomoci

dotazovani vysledny efekt na cilovou skupinu.
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7.1. Zakladni nastroje komunikaéniho mixu ve sSkolstvi

Podpora nebo také marketingova komunikace je nejvice viditelnym nastrojem
marketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, skrze nich pak podnik
komunikuje s cilovymi skupinami. Komunika¢ni mix, nebo také stimulace
prodeje (v anglickém jazyce - promotion), je jednim z prvki marketingového

mixu.

V soucasné literatufe je mozné se setkat s rliznymi zplisoby jejich déleni.

Napriklad rozlisuji pét zakladnich, mezi které patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje/komunikace
e Osobni prodej/komunikace

e Publicrelations

e Primy marketing

Zakladem vSech uvedenych sloZek je komunikace. (Bergh, 2003)

7.1.1. Reklama

Vysekalova a Mikes (2018, s. 14) uvadéji, Ze , existuje mnoho definic reklamy, ale
to, co maji spolecné, je, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou
nabizeny produkt ¢i sluzZba urceny, prostrednictvim néjakého media s komercnim

cilem.”

Dle Kotlera a Kellera (2007) je reklama jakdkoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluzeb. Uvedené tvrzeni zajisté plati i
pro oblast vzdélavani. Vzdélavaci organizace jako jsou stiedni nebo vysoké
Skoly, ale i jiné vzdélavaci instituce, které se vyskytuji na trhu vzdélani, vyuZzivaji
rizné reklamni nosice pro sdileni svych sluzeb a hodnot. Zvlastni pozici maji

prezentace Skol na internetu. Nékdy se tu nejedna o primo reklamu.
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Reklama se snaZzi vytvorit pozitivni image organizace. Cili na Siroké spektrum
zakaznikl na riiznych mistech svéta. Jedna se vSak pouze o jednosmérny zptisob
komunikace. Zakladnimi a hlavnimi prostifedky reklamy jsou televizni a
rozhlasové spoty, inzerce v tisku, on-line reklama nebo venkovni reklama
(billboardy, orientacni cedule, plakaty a jiné).

Co se tyce televize, jsou vyuZivany regionalni kanadly, jelikoZ celostatni kanaly
jsou pro regionalni Skoly velmi nakladné a ne vzdy dobfte cilené. Co se tyka
internetu a online reklamé, sSkoly uzZivaji webové stranky, socidlni média
(Facebook, Instagram, YouTube), které patii do tzv. BTL (below to line, spisSe
cilend a personalizovana komunikace). V dneSni dobé je uZivany pristup
takzvany TTL, ktery je specificky ucelného mixu médii

a jejich prostiredkd.

7.1.2. Podpora komunikace

Podpora prodeje zahrnuje fadu motivacnich nastroji k stimulovani pozornosti
zakaznika. Na rozdil od reklamy piedstavuje podpora prodeje konkrétni motiv
vedouci k rozhodnuti o zakoupeni vyrobku ¢i sluzby zakaznikem (Foret, 2003).
V prostriedi stiednich skol se mliZe jednat o vefejnad vystoupeni, exkurze pro
zaky zakladnich Skol, prezentacni prehlidky stfednich skol, dny otevienych
dveri, PR v médiich atd. Dtlezité je nezapominat ani na stavajici klienty skoly.
Pro né lze vramci podpory prodeje organizovat rtzné zahranicni staze,
adaptacni kurzy, praxe u socialnich partnert, zazitkové lyzarské, vodacké ci
cyklistické zajezdy a podobné. Skoly by mély prezentovat zminéné akce na
verejnosti a prohlubovat tim povédomi o své ¢innosti a nabizenych benefitech

oproti konkurenci.

7.1.3. Osobni komunikace

Nazyvat ji miZzeme také jako osobni marketing. Tento pojem je pfima forma
komunikace s jednim nebo vice prijemcem. Mezi klienty Skoly nebo partnery a
pracovniky Skoly dochazi ke kaZzdodennim piimym Kkontaktim. Osobni
komunikace potiebuje zvlaStni ndroky na pracovniky, kteri vystupuji jménem

Skoly. OkamZikem, ktery je pro osobni kontakt klicovym, je vyvolani pozornosti,
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a to k obsahu sdéleni, ziskani a presvédceni. Tim dochazi k snazsi identifikaci

potieb a prani prijemce sdéleni. (Svétlik, 1996, s. 382)

Na ucinnou osobni komunikaci zavisi na komunika¢nich schopnostech
pracovniki. Divéryhodnost a dal$i osobni faktory jsou nedilné aspekty k dobré
a ucinné komunikaci.

Samoziejmé duleZitou roli zde hraje teditel/ka Skoly a jeho/jeji verejné
vystupovani. Vyznamna je napft. prezentace na Dni otevienych dvefi nebo tzv.

burze skol.

7.1.4. Public Relations

Charakteristika Public Relations (dale PR) se autory riizni. Neexistuje jednotna

definice, ktera by obsahovala vSechny PR vlastnosti.

»PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovdni minéni - vytvdreni souhlasu.”

(Ftorek, 2012, s.93)

»Public relations jsou vztahy a komunikace s verejnosti, jejich zdmérné pldnované
navozovdni a udrzovdni na pozitivni hladiné. PR existuji bez ohledu na to, zda

instituce o tyto vztahy pecuje, ¢i nikoliv.” (Cetlova, 2002, s. 154)

Dle ust Svétlika (2009) se jedna o formu komunikace, ktera ma za hlavni cil
vytvaret pozitivni zobrazeni skoly a jejiho vzdélavaciho programu u relevantni

verejnosti.

PR by mélo prispivat k stimulovani zajmt o Skolu a jeji sluzby, dale by mélo
podporovat vztahy se zakazniky a partnery skoly, v neposledni fadé by mélo PR
prispivat k Fundraisingu neboli k ziskani sponzort. Svétlik (2009, s. 221) dale

dodava i snizovani nakladl na efektivnost komunikace Skoly s verejnosti.
Urcité sem patii riizné akce a propagacni aktivity, které slouzi k budovani a

udrzovani image. Akce by mély vyvolat zazitky, které priznivé ptisobi racionalné,

ale i emocionalné na cilovou skupinu.
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Radime sem i komunikaci s médii a informovani o $§kolnich aktivitach. P¥ileZitost
pro PR je kazda vyznamna udalost organizovana Skolou napriklad verejna
vystoupeni zastupcii Skol. Patfi sem i vyrocni zprava skoly, kterd je nastrojem

PR dany Skolskym zakonem.

V soucCasné dobé jsou silnym ndastrojem pro komunikaci webové stranky a
vyuzivani komunikaci na socialnich siti, diky internetu. Pro Zaky ¢i studenty a

pro jejich rodice, jsou obzvlast vyuzivané diky internetu.

7.1.5. Pfimy marketing

Primy marketing se zaklada na komunikaci organizace s konkrétnim klientem ¢i
cilovou skupinou Kklientti. Vlastni realizace probiha formou reklamy, ktera je
adresné zasilana prostrednictvim elektronické ¢i pisemné komunikace.
V prostredi stfednich $kol ,narazi“ primy marketing na problematiku zakona o
ochrané osobnich udaji. Ziskavat kontaktni informace miiZzeme pouze od
potencialnich klientti, ktefi je dobrovolné poskytnou. NejCastéji se tak déje
vSude tam, kde lze pfimo hovotit se zaky ZS. Zpravidla v ramci prehlidek

strednich Skol, prezentaci na 7S & tridnich schiizkach.

7.2. Online Marketing

Digitalni marketing cCili marketing pomoci internetu je metoda, ktera se snazi

zvednout prodej na zakladé internetového vlivu.

Patii sem: webové stranky, placena reklama na internetu, socialni sité (Baines

aj., 2017)

Online marketing je moZno rozdélit na dva druhy, a to:
e outbound marketing
e inbound marketing.

V prvnim pripadé se jednd o primé oslovovani zakaznikd. Mezi outbound

metody patii telefonni prodeje, veletrhy ¢i emailovy prodej. Inbound marketing
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je naopak stav, kdy si zakaznik hleda znacku sam, jedna se o blogy, video, socialni
sité. Snazi se optimalizovat internetové vyhledavale, aby se dana stranka

ukazovala mezi prvnimi (Frost aj., 2019).

7.2.1. Outbound marketing

e Poradani akci - Jedna se o zviditelnéni pomoci vlastni akce, naptiklad o

Skoleni, prednasku a podobné. Cilem je, aby se o firmé mluvilo.

e Veletrhy - Zaméruji na urcité odvétvi. Je velka pravdépodobnost, Ze lidé,

ktefi se uCastni této dané akce, budou mit o dany produkt zajem.

7.2.2. Inbound marketing
Pojem inbound marketing pochazi od firmy Hubspot a nejvice se o tuto novou

marketingovou a komunikacni strategii zaslouzil Brian Halligan a Dharmesh

Shah.

Prvnim predpokladem uspésné strategie je vytvoreni silného a vyznamného
webu se silnou komunikaci vSemi sméry. Zejména ze strany vSech relevantnich
subjektii, zakaznikd, jinych webt, které na firmu budou odkazovat a tak dale. Je
potieba vytvorit vyznamny web v urcité produktové kategorii, ¢i jiné oblasti
nasi spoleCenské reality (muze to byt oblast politického marketingu, vzdélavani,
sportu aj.), ktera na sebe bude nabalovat dané skupiny lidi, pro které jsou dané
informace relevantni a zajimavé. Dilezitym faktorem uspésnosti inbound
marketingu je budovani vysokého postaveni ve vyhledavacich. Jinymi slovy jde
o0 to, aby pfi zadani prislusnych klicovych slov byla dana spole¢nost idealné
rovnou na prvni strance vyhledavani. S tim souvisi strategie v SEO popsana niZe.
Lze volit placenou reklamou prostrednictvim PPC nebo pracovat na organickém
vyhledavani nebo se rozhodnout pro kombinaci obou pristupti. (Halligan, B.,

Shah, D. 2010, s. 58.)
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e Spoluprace s blogery

Navazovani spoluprace s blogery je v dneSni dobé velice popularni. Tato metoda
zasdhne nejvyraznéji vékovou skupinu od 15 do 29 let, kdy vyzkum
(Amidigital.cz, 2021) zjistil, Ze 95 % uZivateld socidlnich sitich se nachazi ve
vékové skupiné 15-29 let. Spoluprace probihaji formou barteru, kdy bloger
obdrzi produkty dané firmy zdarma a pieda svou zkuSenost svym sledujicim
nebo formou placené spoluprace. S touto formou marketingu souvisi tzv.

influencer marketing.
e SEO vyhledavani

SEO je zkratkou, ktera se pouziva pro optimalizaci vyhledavace. Jde o metodu

tvorby webovych stranek, ktery ma za ukol predniho zobrazovani na

klicovych slov, které nejcastéji potencionalni zakaznici vyhledavaji.

Data ziskana z backlinko.com (2022) hovofi ve prospéch organicky vyhledanych

stranek:
* 94 % kliknuti vede k vybéru jednoho z organickych vysledki
* 67,6 % vSech kliknuti vede na prvnich 5 organickych vysledkt

* 49 % marketingovych specialistii potvrzuje, Ze organické vyhledavani ma

nejvétsi uspésnost

7.3. Trendy v marketingové komunikaci

7.3.1. Digitalni marketing
Pod digitalnim marketingem si lze predstavit vSechny druhy marketingové
komunikace, které probihaji pres internet. Jeho vyznam znacné roste, coZ

potvrzuji data ziskané z Lerstudio.cz (2023):

e 4.74 miliardy lidi v roce 2022 vyuZivalo socialni sité po celém svété, coz je

04,2 % vice nez vroce 2021

e Primeérny straveny denni ¢as na socialnich sitich- 2,5 hodiny
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Od zacatku roku 2022 si drzi prvni pozici Facebook s 2,910 miliony

uzivateli, nasleduje YouTube, WhatsApp a Instagram

Facebook 2910
WhatsApp*
Instagram
Weixin | WeChat
TikTok

Faceboaok Messenger®

Graf 1- Nejpopuldrnéjsi socidlni sité od ledna 2022 (Statista.com, 2022)
e Socialni sité vyuziva 93 % uzivatell internetu

e Vice nez 200 miliard dolart se utrati za reklamy na socialnich sitich

7.3.2. Video marketing
Video marketing je zpiisob, jak pomoci videa propagovat znacku, firmu c¢i
produkt. Nejcastéji byva vyuzivan pres internetové platformy jako je YouTube,

Facebook, Instagram, Snapchat (Backlinko.com, 2022).

7.3.3. Influencer marketing

Influencer marketing neboli spoluprace s tzv. influencerem. Influencer je osoba,
kterd ma vliv na socidlnich sitich. Influencer produkt predstavuje svym
sledujicim. Cilem této metody je zviditelnit samotné znacky a predstavit
nabizené produkty, ktera ma vést k zvySeni prodeje. Jedna se osoby, které
predstavuji na svych socidlnich sitich bézny Zivot a ke sledujicim maji blizko. To
zveda dlivéryhodnost samotné propagace produktu ¢i sluzby (Nealschaffer.com,

2022).
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8. Prakticka cast

Tato ¢ast bakalarské prace se bude snaZit nejen pomoci dotaznikového Setreni,
ale i rizenymi rozhovory s vybranymi Zaky a vedenim stfedni Skoly, analyzy
dokumentd vyhodnotit marketingovou strategii se zaméirenim na komunikac¢ni
stranku a popripadé navrhnout praktické rady pro zlepSeni dosavadni

marketingové strategie.

8.1. Predstaveni vzdélavaci instituce

Tato kapitola se vénuje predstaveni vzdélavaci instituce. Informace, které jsou
uvedeny v nasledujicich kapitolach, jsou cCerpany zvypisu zobchodniho
rejstiikli a z osobniho rozhovoru vedeny svedenim zkoumané vzdélavaci

instituce.

Obchodni firma: Stiedni skola a vyssi odborna skola aplikované kybernetiky

S.I.0.
Datum vzniku zapisu: 1. ledna 1997

Sidlo: Hradecka 1151/9, 500 03 Hradec Kralové
Identifikacni ¢islo: 252 61 991

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enym omezenym
Predmét podnikani:

e poskytovani stfedniho vzdélavani, vyssiho odborného vzdélavani a
Skolskych sluZeb podle zdkona ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, zdkladnim,
strednim, vy$$im odborném a jiném vzdélavani

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona
Jednatelé:

e Ing. JAN LANG,
e MARTINA LANGOVA
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8.2. Soucasna komunikace skoly
Skola uZivd mnoha zptsoby, jak se k cilové skupiné potencialnich studentd
stitedni $koly priblizit. Skola vyuZiva Gcasti na vystavach stiednich $kol v
blizkém i vzdalenéjSim okoli Hradce Kralové, ucastni se nejvétSiho veletrhu
pomaturitniho vzdélavani nazyvany Gaudeamus, kde se prezentuje v Praze a
také v Brné. Aby byla Skola vidét nejen mezi potencialnimi studenty, ale také v
odborné spolecnosti, Ucastni se i vybranych oborovych veletrhii a konferenci
jako jsou Ampér v Brné nebo konference ISSS v Hradci Kralové.
DalSich komunikacnich kanalli a propagacnich aktivit, které Skola vyuziva ke
svému zviditelnéni jsou Dny polytechnického vzdélavani na zakladnich skolach.
Cilem MSMT o rozvoj polytechnického vzdélavani jsou tyto akce podporované
krajskym akénim planem. Dalsi propagacni aktivitou zamérenou na zviditelnéni
Skoly u potencidlnich zakl jsou letni prazdninové workshopy, kde si déti
nejcastéji Sestych az devatych roc¢niki zakladni Skoly zkousi riizné aktivity.
Nabizené aktivity jsou:

e programovani a robotika,

e vyvoj pocitacovych her,

e tvorba animovaného filmuy, filmu, fotografie ¢i malba a

e kreativni vytvarné techniky.

Stfedni Skola vyuZiva webovou prezentaci v rdmci webovych stranek a
prezentaci na Facebooku ¢i Instagramu. V ramci socidlnich siti a webovou
prezentaci jsou prezentovany Dny otevienych dveri, prazdninové workshopy a

plesy pro zaky zakladnich skol.

8.2.1. Webové stranky

vvvvvv

stranky vzdélavaci instituce obsahuji zdkladni informace, dilezité udaje,
kontakty a aktuality. Na ivodni strané ale neni vyveden proklik na facebookové

stranky ¢i Instagram spolec¢nosti.
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Obrazek 3 — Webovd strdnka kyberna.cz (kyberna.cz, 2023)
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NAVETEVA ZE SLOVENSKA

AXTUALITY

0 Verserme pa 222 Bl SETIOWLN WA NEIRATY 3 OWBAMIACE INCATEY S
cew

CHOI STUDOVAT NA KYEIRN

PROC ZROVNA
KYBERNA?

Obrdzek 4 — Webovd strdanka kyberna.cz (kyberna.cz, 2023)

8.2.2. Facebook
Facebook je univerzalni socialni sit. Najdete na ni vSechny moZné uzivatele

napri¢ vékem, zajmy nebo vzdélanim.

Vv

Facebookovy profil Stiedni skoly a vyssi odborné skoly aplikované informatiky
je nejvice sledovanou socialni platformou, ktera je Skolou vyuZzivana. Socialni sit
Facebook se pouziva od roku 2009. Za tuto dobu k 10. 4. 2023 ji zacalo sledovat

1 573 uzivateld. Facebookové stranky slouzi k sdélovani novinek z déni ve
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spolecnosti. Nejcastéjijsou pridavany prispévky v podobé obrazkl spolecné s

textem nebo jsou také pridavany videa.

Obsah socidlni sité je spiSe formalni, ktery se tyka bézného déni instituce. Na
Facebooku lze nalézt dillezité terminy, pozvanky na akce poiadané Skolou.
V malém mnozZstvi lze shlédnout videa naptiklad upoutdvka na prazdninové

workshopy. Uvodni zobrazeni Facebookové stranky je znazornéno niZe.

@ facebook.com/kyberna

Stiedni $kola a vyssi odborna skola
\\!‘ g it
g 0 zpe

Pispiedy  Informace  Zminky Recenze  Shkeduici  Fotly  Dalii v

Uvodni informace Prispévky 25 Filtry

Wl Stiedni Skota 3 vyiSi odboms Zola spilonane kybemetiky
5 < :iho
© Strinia - Scukroms Solbs

@ Hrade Hradec Krakove, Czech Republi

* © 8 e 4 r

Obrazek 5 — Uvodni stranka Facebookového profilu (Facebook, 2023)

Dosah je dilezitym klicCovym ukazatelem vykonnosti socidlnich platforem.
Dosah zaroven ukazuje, kolik lidi vidi dané prispévky. Je potfebné védét, Ze ¢islo
dosahu je pocitano jako odhad a nelze jej brat exaktné. Dosah je roven poctu
uzivatelskych uctd, které vidély dany obsah. Pokud stejny ucet vidi vas

prispévek vicekrat, neovliviiuje to celkovy dosah.

Na grafu niZe je zndzornény dosah Facebookové stranky za obdobi 4/2022 az

4/2023. Je patrné, Ze dosah ¢inil za toto obdobi celkem 38 686 uzivateli. Dle
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grafu, miiZeme Kkonstatovat, Ze nejvétSi dosah meéla instituce v poloviné
prosince, kdy dosahovala hodnoty pres Sest tisic za den. Dale pak vyssi hodnota
dosahu cinila v inoru letoSniho roku, kdy se pohybovala v rozmezi dvou az ¢tyr

tisic.

Dosah Facebook stranky (1)

38 686 T 4348 %

6,0 tis.
4,0 tis.

2,0 tis.

27.4. 6. 6. 16. 7. 25. 8. 4.10. 13,11, 23.12. 1.2 13. 3.

Graf 2 - Dosah Facebookové strdnky (Interni)

Navstévnost Facebookové stranky cinilo 13 229 shlédnuti za obdobi 4/2022 -

4/2023. Pres 300 uzivatelt za den navstivilo Facebookovy profil. Tato hodnota

e

byla dle grafu nejvyssi. Tato hodnota byla naméfena v mésici inor. Frekvence

navstévnosti byla nizka.

MNavitévy stranky a profilu

Mavitévy Facebook stranky (E)

13 229 T 3549 %

400

200

100

27. 4. 6. 6. 16.7. 25. 8. 4.10. 1311, 2312 1.2, 13.3.

Graf 3 - Ndvstévy Facebook strdnky (Interni)
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Dle statistiky Facebookové stranka eviduje 45 novych To se mi libi a sledovani.
(obdobi 4/2022 - 4/2023). Tato hodnota je velmi nizka a je zapotrebi, ptat se
proc. Dle slov respondentd, je tento fakt dany diky neaktivité a neaktualnosti

socialni sité.

Nova To se mi libi a sledovani

Nové To se mi Il na Facebook strance (1)

45 T 28.6%

27. 4. &, B. 16. 7. 25, 8. 4,10 1311 23,12 1.2 13. 3.

Graf4 - Nové To se mi Libi na Facebook strdnce (Interni)

8.2.3. Instagram
Instagram je platforma zalozend na kvalitnich fotkach. Instagram slouzi v

soucasnosti spole¢nosti k obrazovému prezentovani aktualniho déni.

Prvni prispévek na socialni siti byl sdilen v roce 2020. Od doby zaloZeni k datu
10. 4. 2023 této platformy bylo dosazeno 516 sledujicich uzivatelii. Na grafu nize
je zobrazen dosah na Instagramu za obdobi 4/2022 - 4/2023, ktery se rovnal
73 300 uZivateld.
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na Kyberné 10
G

kybernacz Slodoviani Zprawa
Prtspivky (55) Siedujici (522 Sledujl (D)

Kyberra

wwwinybomacz 0

gll seivey @ :=1L.,° aznaceni @

Obrdzek 6 — Uvodni strdnka Instagramu (Instagram, 2023)

Nejvétsi dosah Instagramovy profil mél v mésicich listopad a prosinec, kdy jeho

hodnota byla v rozmezi 0 -10 tisic. Dale graf znazornuje minimalni az nulovy

dosah. Z toho vyplyva, Ze Instagramovy profil neni dost atraktivni, aby uZivatelé

aktivné sdileli interakce profilu.
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Diosah na Instagramu (D)

73 300 + 460

20,0 tis,
15,0 tis.
10,0 tis,

5.0 tis.

27, 4. B &, 16, 7. 25, 8. 4, 10, 13.11, 23.12. 1. 2.

[}
L¥5)

Graf 5 - Dosah na Instagramu (Interni)

Graf znazornuje navstévnost Instagramového profilu. Navstévnost Instagramu,
ke stejnému obdobi viz vySe, je celkem 6 427 interakci. Nejvétsi navstévnosti se
Instagram dockal koncem ledna, kdy potencionalni uchazeci o studium hledaji

smér, kterym se vydat.
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Graf 6 - Ndvstévy Instagramového profilu (Interni)

8.3. Analyza sou€asného marketingu sSkoly — dotaznikové
Setieni
Obsahem nasledujici ¢asti prace je prizkum vybrané vzdélavaci instituce.

Prvnim krokem je vytvoreni planu vyzkumu, to zahrnuje i shromaZzdéni
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potrebnych informaci, dale pak zpracovani ziskanych dat a provadéni analyzy.
V poslednti fazi vyzkumu je potieba prezentovat vysledky s naslednym navrhem

doporucent.

8.3.1. Sbér vyzkumnych dat

Pro zjiSténi informaci byla pouZita kvantitativni metoda v podobé dotaznikové

Setfeni.

8.3.2. Cil dotaznikového Setreni

Zjisténi vnimani Zakd prvnich ro¢niki zkoumané stiedni Skoly a zaroven zjisténi
soucasné urovné marketingové strategie zamérené hlavné na marketingovou
komunikaci Skoly byly hlavnim cilem dotaznikového Setreni. Vysledky ze
ziskanych dat sloZi k vyhodnoceni marketingové strategie vzdélavaci instituce a
dale pak k navrzeni doplnujicich komunikacnich a jinych prostiedkd, tak aby
Skola byla schopna udrzet stavajici pocCet student a nejlépe i zvysit pocet

zajemcl a potencionalnich studenti Skoly pro rok 2023/2024.

8.3.3. Charakteristika respondenti vyzkumu
Sbér dat byl proveden v kvétnu roku 2022 (za Skolni rok 2021/2022), dale v
mésici leden roku 2023 (za Skolni rok 2022/2023). Dotaznik byl urceny pro

Zaky prvnich roc¢niki stiredni skoly.

8.3.4. Dotaznikové Setieni a jeho vysledky

Ke sbéru dat byla zvolena empirickd metoda dotaznikového Setteni. Dotaznik je
zplisob pisemného kladeni otdzek a ziskdvani pisemnych odpovédi. Je to
soustava predem pripravenych a peclivé formulovanych otazek, které jsou
promyslené sefazeny a na které dotazovana osoba, tedy respondent odpovida

pisemné. (Chraska, 2007)

Dotaznik umoznuje pomérné rychlé a ekonomické shromazd'ovani dat velkého
poctu dotazovanych. Diivod rozhodnuti pouZit dotaznik, byla zejména snaha
ziskat velky soubor respondentii. Dalsim divodem, vyjma vySe uvedeného, byla

skutecnost, Ze dotazniky bylo mozné vyucujicim nechat k dispozici po urcitou
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domluvenou dobu a ucitelé si tak mohli urcit, ve které vyucujici hodiné ho daji

za ukol vyplnit Zakiim. TudiZ nebyl narusen pribéh vyuky.

Dotaznik mél, jak elektronickou podobu na serveru Google Forms. Pred jeho
zprostiedkovani urenym respondentii jako findlni verze, probéhla pilotaz.
Pilotdz byla poskytnuta malému poctu respondentti pro otestovani. Dotaznikové
Setfeni bylo distribuovano online formou, prostfednictvim vyucujicich do trid

prvnich ro¢niki stiedni Skoly.

Vytvoreny dotaznik se skladal z 11 uzavienych, 2 podotazek a 2 otevienych
otazek. NiZe jsou vyhodnocené jednotlivé otazky, které maji demonstrovat

nazory zaku a jejich vnimani marketingové komunikace skoly.

Z celkového poctu 123 dotazovanych respondentd bylo zpétné odeslano 68
vyplnénych dotazniki. Navratnost dotaznikl byla 55%. Z téchto odpovédi byly
nékteré otazky od respondentli nevyplnéné, kviili neochoté vypliujicich. Proto

je potieba brat zretel na tento dany fakt.

Diky vysledkiim Setreni bylo navrzeno opatieni, které ma za cil udrZet pocet

prijimanych zak{, pripadné jeho navyseni. Konkrétni otdzky jsou uvedeny niZze.

Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

1. otazka: Pohlavi respondentii

Prvni otdzkou dotaznikového Setieni bylo pohlavi respondentli. Z celkového

poctu 68 odpovédélo 67 respondenti. 93 % byli muzi a 7 % Zeny.
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Pohlavi respondenti

zena; 5; 7%

muz ; 62; 93%

mmuz ®Zena

Graf 7 — Pohlavi respondenti (viastni zpracovani)

2. otazka: Prvotni ponéti o SS

Aby bylo moZné urcit jaké komunika¢ni kanaly propagace funguji, a na které je
dobré se zamérit, bylo respondentiim poloZena zasadni otazka dotaznikového
Setfeni, jakym zplisobem se o stfedni Skole dozvédéli. Graf zobrazuje vysledky
rodi¢ci a pribuznych. Tuto odpovéd zvolilo 20 % dotazovanych. Druha
nejcastéjsi odpoveéd, kterou zvolilo 19 % respondentti byla kamaradi, spoluzaci.
Treti moZnost, kterou respondenti vybrali byli databaze stfednich Skol. Tuto
odpovéd’ vybralo 11 % dotazovanych respondenti. 11 % respondentti zvolilo
také Dny otevienych dveri. Jako dal$im zdrojem distribuce informaci byly
webové stranky, které vybralo 9 % zakl. 8 % respondentt volilo vystavy a
veletrhy. Moznosti zdroji informaci absolventii Skol a letni prazdninové
workshopy volilo 6 % respondentt. Letdky a vychovny poradce ZS volilo 3 %
znich. 1 % Zakil volilo rozhlas a venkovni reklamu v podobé billboardu. Na
zdkladé téchto vysledkl je patrné, Ze na povésti je kladen diraz, je tedy
zapotiebi, aby S$itici se informace byly co nejpozitivnéjsi. Nejlepsi forma
marketingového sdéleni je pomoci Gstni reklamy, tzv. word of mouth marketing.

Ustni reklama je nizkonakladova forma a efektivni nastroj pro distribuci
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informaci, ktery je zaloZeny na Sireni dobrého jména vzdélavaci instituce, skrze
osob, jeZ maji vlastni zku$enosti sfungovanim instituce. Ustni reklama
disponuje diivéryhodnosti, coZ je jeji vyhodu na rozdil od jinych reklamnich

nastroju.

Prvni ponéti o SS

rozhlas mm 1

absolventi skoly 9
kamaradi, spoluzaci 28
rodice, pfibuzni 29
letaky mo—— 4
vychovny poradce nazS e 4
letni prazdninové workshopy —————— O
vystavy, veletrhy m—————— 1]
Dny otevienych dvefi n———————sssssss ]G
venkovni reklama billooard mm 1
databdze strednich skol S —————————— |
webové stranky e ] 3
socidlni sité (facebook,instagram) s 3
0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 8 — Prvotni ponéti o SS (vlastni zpracovdni)

3. otazka: Ovlivnéni vybéru

Dalsi otazka Setfena se tykala ovlivnéni vybéru. K nejcastéjsim odpovédim, co
ovlivnilo vybér zkoumané skoly, patfi nabidka vzdélavaci obort s 33% reakci.
Dale pro 15 % zakt bylo diivodem ovlivnéni akce Dny otevienych dveri. 13 %
dalo na doporuceni svych kamaradt, spoluzaki, absolventi. 8 % dalo na
doporuceni rodinnych prislusniki. Se shodnym poctem 10 % respondenti
zvolilo moZnost spoluprace s firmami a dobré jméno Skoly. Nejméné pak
ovlivnilo vybér prazdninovych workshopt (6 %), veletrhti a vystav (0 %), jiné

zvolilo 5 % zaka.
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Ovlivnéni vybéru

nabidka vzdéldvacich obor(i I 22
vystavy, veletrhy = 0
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dobré jméno skoly NG 7
doporuceni kamarada, spoluzdka, absolventa NN
doporuceni rodiéd, prarodicd, pfibuznych NN 5
jiné N 3

0 5 10 15 20 25

Graf 9 — Ovlivnéni vybéru (vlastni zpracovdni)

4. otazka: Cim Vas oslovila SS?

Z vysledki je patrné, Ze nabidka vzdélavacich obori oslovila 47 % zaku. Dale
pak dilezitym faktorem bylo technické a technologické vybaveni Skoly, které
oslovilo 39 % dotazovanych. DalSi moZnosti odpovédi nemélo takovy potencial
k osloveni. Tyto moZnosti jsou prezentace Skoly (9 %), rodinna atmosféra (3 %),
akce letniho prazdninového workshopu, Dny otevienych dveri a jiné (3 %).

Nabidka ucasti vsoutéZich a webova prezentace Skoly nezvolil nikdo

z respondent.
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Cim Vas oslovila SS?

nabidka vzdélavacich obor(i I 30
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jiné Wl 2

Graf 10 — Cim Vds oslovila SS? (vlastni zpracovdni)

5. otazka: Casové rozhodovani o vybéru SS

Dilezitym faktorem pro marketingovou strategii, je zjiSténi, kdy se
potencionalni uchazeci rozhoduji pro budouci vzdélavani. Dle vysledki mGzeme
konstatovat, Ze pro danou stfedni Skolu se respondenti rozhodovali nejc¢astéji
v 9. ro¢niku zakladni $koly, tj. 76 %. Dale pak miiZeme z vysledki vycist, Ze 20
% se rozhodlo studovat zkoumanou $kolu jiZ v 8. tfidé zakladni Skoly. Zbyvajici

4 9% 73ka se rozhodovali diive neZ uvedené moznosti.
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Casové rozhodovani o vybéru SS

dfive nez predchozi
uvedené moznosti
4%
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20%
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m9.ro¢nikzS  m8.ro¢nikzS = diive ne? predchozi uvedené moznosti

Graf 11 — Casové rozhodovdni o vybéru SS (vlastni zpracovdni)

6. otazka: Nejefektivnéjsi zdroj marketingové komunikace dle

respondenti

Zaci stiedni $koly povaZzuji nejvice efektivni nastroj pro marketingovou
komunikaci reklamu na internetu, tj. 22 % dotazovanych. Na druhé pticce, hned
po reklamé na internetu, se umistila akce Dny otevienych dveri, kterou zvolilo
20 % zaku. Celkem 19 % vnima pozitivné osobni doporuceni. 14 % zvolilo jako
nejefektivnéjsi nastroj letni prazdninové workshopy, 13 % vystavy a veletrhy.
Nejméné efektivni pro zaky stfedni Skoly jsou reklama v televizi (5 %), billboard

(3 %) a dale pak 2 % respondentti zvolilo reklamu v rozhlase a reklama v tisku.
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Nejefektivnéjsi zdroj marketingové komunikace dle
respondentu

osobni doporuceni N 39
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Graf 12 — Nejefektivnéjsi zdroj marketingové komunikace dle respondenti
(vlastni zpracovadni)

7. otazka: Nejdiilezitéjsi informacni zdroj dle respondentt

Dle ziskanych dat dalsim dilezitym zdrojem informaci pro zaky jsou webové
stranky, kterou zvolilo 26 % dotazovanych. Celkem 23 % zvolilo akci Dny
otevienych dvefi. Pro 16 % dotazovanych je nejdlleZitéjSim zdrojem osobni
doporuceni. 14 % zvolilo socidlni sité. 7 % odpovédélo vystavy a veletrhy, se
shodnym poctem byly databaze vzdélavacich instituci. Nejméné respondenti
zvolilo moznost letaki (5 %). Zbytek respondentii zvolilo reklamu v rozhlasu a

reklamu v tisku (1 %).
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Nejdulezitéjsi informacni zdroj dle
respondentt
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Graf 13 — Nejdulezitéjsi informacni zdroj dle respondentt (vlastni zpracovadni)

8. otazka: Jaké informace Vas nejvice zajimaji?

Z vysledku je patrné, Ze informace, které respondenti nejvice a nejcastéji hledaji,
jsou informace o vzdélavacich programech. Tuto odpovéd oznacilo 27 %
dotazovanych. Druhou nejcastéjSi odpovédi byla informace o uplatnéni
absolventd, tuto odpovéd vybralo 13 %. Celkem 13 % respondentli zajimaji
informace o vnitfnim vybaveni Skoly. Odpovéd’ informace o prijimacim rizeni
pak zvolilo 12 % respondentil. 11 % respondentti zajima informace o realizaci
vyuky. Pro 5 % zaki je dulezitd informace o dopravni dostupnosti. 5 %
dotazovanych vyhledava informaci o Dnu otevirenych dveti. MoZnost informace
o nabidkach spolupraci s firmami zvolilo 4 % dotazovanych zaki, moZnost
informace o Uspé$nosti ptijimacich Fizeni na VS zajimalo 4 % dotazovanych.
Informace o stravovani, ubytovani a moZnosti jiné zvolilo 2 % respondentf.
Zbyvajici moznost odpovédi informace o mimoskolnich aktivitach zvolilo 2 %

respondentd.
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Jaké informace Vas nejvice zajimaji?

informace o vzdélavacich programech (nabidka...

informace o nabidkach spolupraci s firmami
informace o nabizenych mimoskolnich aktivit
informace o Uspé&$nosti na pfijimacim fizeni na VS
informace o uplatnéni absolventd

informace o realizaci vyuky

informace o stravovani a ubytovani

informace o vnitfnim vybaveni skoly

informace o Dnu otevienych dvefi

informace o pfijimacim fizeni

informace o dopravni dostupnosti

jiné

I 3
m 3
7
I 25
I 21

I 24
I o
I )3
I 10

-

0 10 20 30 40 50

Graf 14 — Jaké informace Vds nejvice zajimaji? (vlastni zpracovdni)

9. otazka: U¢ast na Dni otevirenych dveri

Na otazku ucasti na Dni otevienych dvefi se 64 % respondenti zucastnilo a 36

% respondenti se této udalosti netcastnilo.

Uéast na Dni otevienych dvefi

24

36%

ano
64%

®ano ®ne

Graf 15 — Ucast na Dni otevienych dvefi (vlastni zpracovdni)
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9.1. otazka: Ziskani dostatecnych informaci

Tato podotazka navazovala na predchozi otazku, kdy byli respondenti tazani,
zda se ucastnili porddané akce Den otevienych dveri. V pripadé kladné
odpovédi, méli odpovédét, zda byli sdéleny veSkeré informace o Skole. Odpovéd’
spiSe ano zvolilo nejvice respondentti a to 56 % respondentt. Na odpovéd’ pro
prvni mozZnost ,ano“ odpovédélo 39 % respondentd. 5 % dotazovanych

odpovédélo spise ne. Zadni z respondentii nezvolilo posledni moZnost ,ne".

Ziskani dostatecnych informaci - Dny

otevienych dvefi
2
spise ne
5%

-y

ne
0%

17
ano
39%

24
spise ano
56%

®mano = spiSeano = spiSe ne ne

Graf 16 — Ziskani dostatecnych informaci (vlastni zpracovani)
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10. otazka: Uéast na prazdninovém workshopu

Dle grafu cislo 17 je z vysledki patrné, Ze se letniho prazdninového workshopu

67 % respondentti nezucastnilo a 33 % respondentti zucastnilo.

Uéast na prazdninovém workshopu

® ano ®ne

Graf 17 — Uéast na prdzdninovém workshopu (vlastni zpracovdni)

10.1. otazka: Ziskani dostatecnych informaci - prazdninovy

workshop

Tato podotazka navazovala na predchozi otazku, kdy byli respondenti tazani,
zda se ucastnili akce prazdninovych workshopu. Z grafu je patrné, ze v pripadé
kladné odpovédi, méli odpovédét, zda byli sdéleny veskeré informace o Skole.
Nejcastéjsi odpovéd’ ,spise ano“ zvolilo 50 % respondentti. Pro prvni moznost
»ano“ zvolilo 32 % dotazovanych zaki. 14 % dotazovanych odpovédélo ,spise

ne“. Zbyvajici 4 % respondentii zodpovédélo ,ne“.
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Ziskani dostatecnych informaci - prazdninovy workshop
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Graf 18 — Ziskani dostatecnych informaci (viastni zpracovdni)

11. VySe Skolniho

Z vysledkl vyplyva, Ze pro respondenty vysSe Skolného je adekvatni. Tuto
odpovéd oznacilo 42 % respondentl z celkového poctu. Druhou nejcetnéjsi
odpovédi na otdzku ceny byla vysoka, ktera byla zodpovézena 38 % zakd. Pro

20 % respondentti je vyse skolného velmi vysoka.
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Graf 19 — Vyse skolného (vlastni zpracovani)

12. otazka: Silné stranky komunikace skoly

Nejcastéjsi odpovédi na otazku na silné stranky komunikace $koly byly akce dnti

otevienych dveri a propagace na vystavach a veletrzich.

13. otazka: Slabé stranky komunikace $koly

Nejcastéjsi odpovédi respondentli na slabé stranky komunikace Skoly byla

propagace na socialnich sitich a webové strance.
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8.4. Shrnuti vysledkd

Vyzkumna cast prace byla postavena na dotaznikovém Setfeni, rozhovorech a
analyzach dokumentt. Tyto informace poslouZily jako opora pii vyhodnoceni

aktualniho stavu zkoumané vzdélavaci instituce.

Studentlim i uchazeclim o studium musi byt vénovana péce, ktera vytvori Ci

upevni vzajemné vztahy a prinese vyhody vSem zuCastnénym stranam.

Soucasti vyzkumu prace bylo porovnani nékolika metrik socidlnich siti
Facebooka Instagram, a to za obdobi4/2022 az 4/2023. V ramci metriky dosahu
uzivateld. Facebook mél dosah 38 686 uzivateld. Dalsi uvedenou metrikou byl
pocet navstiveni profilu. Instagramovy profil navstivilo za zkoumané obdobi
6 427 uzivatelskych ucti a Facebookovy profil 13 229 uzivatelskych uctu.
Poslednim sledovanym ukazatelem byl pocet nové ziskanych To se mi libi ¢i

sledujicich v za zkoumané obdobi. Facebookové strance piibilo 45 To se mi libi.

Pro uplnost dat a rozsifeni poznatki vedeni Skoly byly autorem vedené rizené
rozhovory. V ramci shrnuti vysledkt, je potfeba uvést zasadni rozdily nazori

zakl prvnich ro¢niki a vedeni skoly.

Z vysledkl dotaznikového Setieni a fizeného rozhovoru s vedenim vyplyva, Ze

zasadni rozdily jsou v:
e nazoru na efektivitu marketingového komunikac¢niho nastroje pro
ovlivnéni vybéru SS
e nazoru na webové stranky
Dle zakil nejvice efektivnim marketingovym nastrojem je reklama na internetu

(webové stranky, socialni sité), dle vedeni Skoly jsou to akce prazdninové

workshopy.

Dle zaki pottebuji webové stranky optimalizaci, oproti tomu vedeni Skoly ma

kladny nazor a s webovymi stranky je spokojeno.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze nejvice respondentii oslovily a ovlivnily Dny

otevrenych dveri. Je tedy velmi zfejmé, Ze tato akce je velmi promySlena a dobre
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zorganizovana a $kola tuto akci pro uchazece velmi peclivé pripravuje. Skola cili
svoji propagaci nejen na zaky devatych ro¢niki ale i na zZaky mladsi. Toto je
velmi dtlezité, jelikoz Zak potazmo rodice se mohou dopiedu pripravit na

finan¢ni zatéz, kterou soukroma Skola vyzaduje.

Cenova strategie se ridila zejména vysledkem z dotaznikového Setreni. Vysledek
ukazal, Ze cena neni primarnim ukazatelem. U distribucni strategie nebyly
identifikovany 7adné nedostatky. Dale Skola vlastni billboard, ktery
v dotaznikovym Setfeni neuspél a tudiZ z toho je vyvozeno, Ze billboard je jen
zatézi na finan¢ni rozpocet Skoly a nenti tolik efektivni pro spravnou propagaci
stiedni Skoly. Do budoucna tyto navrhy mize slouzit jako inspirace pro mozné

zmény ve zkoumané spolecnosti.
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9. Zaveéry a doporuceni

Tato bakalarska prace ma za cil zhodnotit soucasny stav Stredni Skoly a vyssi
odborné Skoly aplikované kybernetiky s.r.o. v Hradci Kralové a navrhnout
marketingovou strategii, ktera pomtize v dal$im rozvoji stiedni Skoly. Na
zakladé téchto cild byly stanoveny vyzkumné otazky, které byly vyhodnoceny
skrze vysledki z dotaznikového Settrent a fizenych rozhovori s vedenim stredni
Skoly. Pro naplnéni tohoto cile byly v ramci teoretické casti shrnuty zakladni
pojmy. Dale v teoretické casti byly uvedeni autori, ktefi poukazovali na

formulaci marketingové strategie, marketingového mixu ¢i marketingového

mixu a jiné souvisejici pojmy z této zkoumané problematiky.

Pro uspésnou marketingovou strategii je dilezitou soucasti také sestaveni
komunikacni strategie. V ramci teoretickych podkladii pro tvorbu komunikac¢ni

strategie byly uvedeny online principy marketingové komunikace.

V praktické casti prace byly pouzity tyto teoretické poznatky, kde hlavnim
bodem prace byla analyza soucasného stavu marketingové strategie konkrétni

vzdélavaci instituce. Také byl uveden potencial socialnich siti.

Analyza online nastrojii propagace, ale odhalila nedostatky. To se hlavné tyka
socialnich siti Facebook a Instagram. Tyto zminéné platformy neeviduji
pravidelnost a aktudlnost prispévki. Socidlni sité by v ramci komunikac¢ni
strategie inovace mély byt zaméreny na poutavy obsah a prispévky by mély mit

pravidelnost.

Musime brat vpotaz, Ze tyto online platformy jsou oblibené v generaci
aktualnich zakl a uchazeci o studium. V této oblasti Skole navrhuji realizovat
propagaci pomoci sdileni pravidelnych prispévkl na socialni siti Facebook. Na
této Facebookové strance budou zverejiiovany zakladni informace, fotogalerie
Skoly, prezentace studijnich obor pomoci videi, aktudlni informace o vSech
akcich poradanych Skolou, o uskute¢nénych exkurzich, o ucasti na soutézich.
Déle pro zvySeni navstévnosti a motivace navrhuji poradani riznych anket, her

vz

Ci soutéZzi. Pro tento Facebookovy profil navrhuji jako spravce jednoho z
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pedagogl a aktivni tym zakd a studentd, ktefi by pridavali nové informace,
diskuze a informace o aktualnich akcich skoly.

Také navrhuji, aby tato stranka na Facebooku byla propojena s webovymi
strdnkami Skoly. To samé se tyka i Instagramového profilu Skoly. Prace na
socidlnich sitich neni profesné narocnou praci, ale vyzaduje softskills. Také je

potireba se prizplisobit stylu komunikace zadkaznika a cilové skupiny lidi.

Dale pro komunikacni strategii je stéZejni se soustredit na upravu a aktualizaci

webovych stranek.

Dle vySe uvedenych vysledkii z dotaznikového Setifeni je mozné odpovéd na

vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zacatku bakalarské prace.

e VO1: Ktery z nastroju slouzi nejvice k zaujeti pozornosti novych
potencionalnich studentii? Diky kterému z nastroji se respondenti
(Zaci) stiredni Skol o spolec¢nosti dozvédéli?

Nastrojem, pomoci néhoz se zakaznici nejcastéji dozvidaji o existenci je dle

vysledki dotaznikového Setfeni webové stranky.

e VO2:Které z nastrojii nebo kanald, které jsou aplikovany vyZaduje dle
respondenti (zaki) optimalizaci?
Na druhou vyzkumnou odpovéd dle vysledkii mizeme odpovédét, Ze

optimalizaci vyZaduje socialni sité Facebook, Instagram a webové stranky.

Zaklim a uchaze¢im o studium nejen voblasti IT technologii musi byt
vénovana péce, kterd vytvori a upevni vzajemné vztahy. Také usilovna péce

pfinese vyhody vSem zucastnénym stranam.

Hlavni prinos bakalarské prace spociva v navrZeni optimalizace online
komunikacniho mixu, ktera by méla pomoci zefektivnit proces komunikace se
zakazniky. DalSim prinosem bakalarské prace 1ze oznacit vysledky z uvedeného
dotaznikového Setfeni, fizenych rozhovorli a analyz dokumentd, jez prinasi
spolecnosti informace od jejich soucasnych zadkazniki, coZ by mohlo spole¢nosti
prispét novymi napady. Vyzkumneé otazky byly zodpovézeny. Z pohledu dal$iho

zkoumani ¢i rozSirovani této prace povazuji za podstatné ziskani dat z dalSich
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obdobi, které by mohly umoZznit podrobnéjsi zkoumani souvislostis priStimi

roky. Inovace je tedy zhodnocena a pripravena pro dalsi rozvoj skoly.
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11. PFilohy

e Scéndr rizenych rozhovoru s vvbranymi Zaky prvnich ro¢niki:

1) Jakym zptisobem jste se dozvédél o stiredni Skole?
Respondent ¢.1

»Jako prvni jsem si na internetu vyhledal obor programovdni, protoZe je to pro mne
nejjednodussi zptisob, jak ziskat informace. Dozvédél jsem se, Ze porddaji

prdzdninové workshopy, kterych jsem se tcastnil. “
Respondent ¢.2

»Navstivil jsem prdzdninové dilny.”

Respondent ¢.3

»Na internetu jsem si vyhledal $koly, kde se mi zobrazila Skola kybernetiky. Zjistil

jsem, Ze skola porddd workshopy, které jsem absolvoval.”
Respondent ¢.4

»Na doporuceni pani ucitelky na zdkladni skole.”
Respondent ¢.5

,Diky prarodi¢iim, kteri byli na veletrhu Skol. Od osmé tridy jsem se ucastnil

prdzdninovych workshopi.”

2) Kdy jste se rozhodl pro studium na této stredni skole?
Respondent ¢.1

»Zacinal jsem o tom premyslet nékdy v osmé tridé na zdkladni skole, protoZe jsem
chtél mit dopredu néjaké informace. Nechtél jsem to nedohdnét nékdy v devdtém

rocniku. Podrobnosti o prijimaci zkousce tedy aZ v devdté tridé.”

Respondent ¢.2
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»Mé rozhodnuti studovat na této skole nastalo v osmé tridé zdkladni skoly.”
Respondent ¢.3

»Pro studium na této skole jsem se rozhodl v sedmé tride zdkladni skoly.”
Respondent ¢.4

,V osmé tridé jsem prisel na Dny otevienych dveri a diky nim jsem se rozhodl pro

studium.”
Respondent ¢.5

,V devdté tridé jsem se rozhodl navstévovat stredni skolu kybernetiky.”

3) Jaké byly duvody k volbé stiredni Skoly, na niZ se vzdélavate?

Respondent ¢.1

JZaujal mé pristup ucitelii, z kterych jsem mél od prvni chvile dobry a prijemny
pocit. Ddle mne velmi zaujalo vybaveni a technika, kterou je vybavena stiedni
Skola. Mél jsem dobry pocit z tohoto mista, dychla na mne takovd rodinnd
atmosféra. Také jsem se ucastnil prdzdninovych workshopt. Ty mi dopomohly
k tomu, abych na tuto danou $kolu nastoupil a studoval ji. Workshop je takovd
zkusenost, jak by mohla vypadat vyuka. Dalsim diivodem bylo misto, mdm to

kousek od svého bydlisté. Obory, které Skola nabizi byly také diivodem.”
Respondent ¢.2

»Zajimaji mne pocitace a tento obor mi prijde velmi uZitecny do budoucnosti.”
Respondent ¢.3

»Mymi diivody byla vyhldsenost, dobrd recenze skoly a také dobry pristup ucitelti

k Zakim.”
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Respondent ¢.4

,Libil se mi rodinny pristup ucitelii. Libil se mi i vybér oboru robotika,

elektrotechnika, programovdni.”

Respondent ¢.5

,Skola byla chvdlend. Programovdni se tu bere velmi podrobné.”

Jaké jsou nejcastéji se vyskytujici faktory, které ovliviiuji volbu stredni
$koly z pohledu Zaka ZS?

Respondent ¢.1

»Podle mne je to hlavné prezentace $koly a vysledky Zdkii z minulych let. Pod timto
si miiZete predstavit napriklad uplatnéni absolventii po vystudovdni stiedni skoly,

ddle reprezentace a umisténi v soutéZich.”
Respondent ¢.2

»Podle mého ndzoru bych rekl vzddlenost.”
Respondent ¢.3

»Podle mne je to uspésnost prijeti, vzddlenost a cena.”
Respondent ¢.4

»,Ovlivnili mne rodice, kteri se vénuji programovdni. Od malicka mé vedli kIT
oboru. Dalsim diivodem byla vzddlenost a neméné diileZitym faktorem je povest
skoly.”

Respondent ¢.5

»Podle mne, je to vybavenost skoly. Dalsi faktor je hodnoceni Skoly a dobrd recenze,
také jakym zptisobem se skola prezentuje. Mne se libi na nasi Skole, jak se
prezentuje skrze prdzdninové dilny. Tato akce ukdZe uchazeciim o ¢em tato Skola

je, na co je zamérend a da uchazectim moznost se rozhodnout si a zvolit cestu IT

nebo si vybrat tiplné jiny obor.”
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5) Jakym zpisobem podle Vas lze efektivné oslovit Vas jako studenty a
uchazece, aby se rozhodli pro vzdélani na této dané stredni skoly ?

Respondent ¢.1

,DilleZitd je prezentace a vzhled Skoly. Pri prezentaci je potreba vyzdvihnout a
sezndmit Zdky s uplatnénim po vystudovdni dané skoly. Myslim si, Ze tato $kola to
spliiuje. Podle mne md nejlepsi prezentaci a jedny z nejlepsich vysledkil. Dobrou
prezentaci myslim webové strdnky, které jsou dobre provedeny, dobrd organizace
Dnii otevienych dveri. Na posledni zminéné jsme se dozvédéli plno zajimavych
informaci, mohli jsme se sezndmit s prostory Skoly spolu s vybavenim. Ddle jsme se

sezndmili s uciteli, kteri byli velmi prijemni a sympaticti.”
Respondent ¢.2

»~Ukdzat vysledky ze Skoly a ukdzat Ceho jsou studenti schopni dosdhnout po

vystudovdni této Skoly."”
Respondent ¢.3

,0slovit ¢lovéka, ktery nemd zdjem o pocitace je velice tézké. Myslim si, Ze je
potireba mit od malicka v zdkladé sebe zakédovanou zdlibu pocitaci. Sportovce,
ktery sportuje tak ho to zajimat tolik nebude, jako clovéka, ktery treba rad hraje
pocitacové hry. Podle mne je dobré ukazovat praxi napriklad jako nase skola, kterd

vyuZziva své workshopy.“
Respondent ¢.4

»Myslim si, Ze Sirokd Skdla moZnosti. Zdci si miiZou vyzkouset 3D tisk nebo pracovat

na CNC strojich. Ddle je diileZité porddat Dny otevienych dveri.”
Respondent ¢.5

»Myslim si, Ze nejlépe vzbudite zdjem pocitacovym nadsenctim, tudiZ by mohlo

uspét néjaké akce spojené s pocitacovymi hrami a ukdzat praxi IT oboru.“

6) Které nastroje skrze marketingovou komunikaci vnimate jako

nejefektivnéjsi pro vybér SS ? a pro¢?
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Respondent ¢.1

,V dnesni dobé to je internet. Vétsina lidi maji pripojent k siti. Lidé timto ziskaji
nejvice informaci za mdlo Usili. Nejvice informaci se dozvite na webovych
strdnkdch, které si sdm prostuduji a nemusi Vam k tomu nékdo asistovat. Socidlni
sité mohou byt také v ramci moznosti dobrym ndstrojem, nicméné si myslim Ze
primdrné by méli byt urcené k zabavé nez ke vzdéldni. Nechci Fici, Ze vzdélani neni
zdbavné, ale myslim si Ze Skola nebude mit takovy efekt a tspéch jako kdyZz by méli
pekné vytvorené webové strdanky, které by mohli zaujmout na prvni pohled.
Zrovna v oboru IT se oCekdvd, Ze webové stranky budou dobre propracované a na

oko libivé.”
Respondent ¢.2

LJsou to socidlni sité, tam se nejvice lidé trdvi ¢as a je to podle mého ndzoru jeden

z nejlepsich ndstrojii pro propagaci.”
Respondent ¢.3

»~Podle mého ndzoru je nejhorsi propagace v televizi a na billboardu, protoZe mi
prijde, Ze lidé v mém véku uZ se tolik na televizi nedivd. Divaji se napriklad na
YouTube na streamovaci platformy. Podle mne je nejlepsi propagacni platformou
socidlni sité. Socidlni sité se musi ale vytvdret dobre, aby to mélo néjaky dosah.
Napriklad Instagram nebo YouTube. Co se tyce Facebooku, ten uz v dnesni sobé
nenti tolik vyuZivany spise viibec. Platforma Tik Tok také neni idedlni, jelikoZ je to
socialni sit, kterd je urcend zdbavé, ne pro prispévky ohledné skolstvi. LinkedIn pro

Zdky neni moc zndmé.”
Respondent ¢.4

»,Co se tyce konkrétné mne, tak jsou to obecné tam kde jsou videa a fotky. To
socidlni sité hlavné Instagram. Facebook se uZ moc nepouzivd. Co se tyce TikToku,

neumim si predstavit obsah, ktery se by se mohl tvorit vhodny pro propagaci skoly.“

Respondent ¢.5
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»Jsou to dilny. Nikde jinde jsem nevidél ani jsem nemél moznost, aby si uchazeci

mohli zkusit Skolu na tyden.”

7) Co by podle Vas zvedlo zajem o vzdélavani na Skole, kterou nyni

navstévujete? Proc? Svou odpovéd zdiivodnéte.
Respondent ¢.1
,Lepsi propagace na socidlnich siti.”
Respondent ¢.2

,Miij osobni ndzor je, Ze nejlepsi propagaci je pordddni akci pro uchazece, kterych

se miiZou zdjemci o tuto Skolu ticastnit.”
Respondent ¢.3

»Myslim si, Ze dobrym zpiisobem jak zvednout zdjem o stredni skolu by byla
informace o stipendium. Myslim si, Ze kdyZ skola informuje, Ze je skola sice
placend, ale nicméné i pres to existuje i moZnost studovat zadarmo. Podle mne je
to dobrd cesta k vétsimu tspéchu. Také si myslim, Ze kdyby skola vice cilila na lidi,
kteri maji rddi hry a udélala propagaci spojenou s pocitacovymi hry, zvétsil by se

zdjem.”
Respondent ¢.4

»,Dle mého ndzoru by mohla byt ticast na velkém veletrhu skol porddané ve velkych

méstech jako je Praha a Brno.”
Respondent ¢.5

»Myslim si, Ze by to mohlo byt prezentovani moznosti prdce a uplatnéni.”

o stiredni Skole?
Respondent ¢.1
,Dle mého ndzoru jsou to webovd prezentace skoly.”

Respondent ¢.2
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LAkce Dny otevi'enych dveri a akce prdzdninovych dilen.”
Respondent ¢.3

,Dle mého ndzoru jsou to veletrhy, tim pak odstartujete mys$lenku jit ndsledné na
Dny otevienych dveri. Nejméné efektivni jsou urcité reklama v novindch nebo

v televizi.”
Respondent ¢.4

,Myslim si, Ze je to prezentace na socidlnich siti nejvice Instagram. Dilny a socidlni
sité Instagram a YouTube. TikTok je asi nejsledovanéjsi, ale je to kontroverzni

platforma, kterd se pro propagaci skoly nehodi.”
Respondent ¢.5

,Nejvétsi podil si myslim, Ze maji veletrhy skol.”

9) Co by mohla sSkola zlepsSit na propagaci Skoly? Svou odpovéd

zdivodnéte.
Respondent ¢.1

»Na akci Dny otevifenych dveri bych zménil a pridal hluboké informace a
zajimavosti o vyuce ve formé prezentace v PowerPointu. Néjakou hodinu by mohla
trvat a mohla by informovat, jak to tu funguje, co tu nabizi, jak to tady vypadd a
co tady maji za prostory a vybaveni. Jd bych si treba osobné predstavoval
napriklad od urcitého casu hodiny do urcitého ¢asu prochdzeni skoly a ndjit si, to
co dany uchazec potrebuje a co ho zajimd. Ddle pak se tu nachdzi kino sdl, kde by
se mohlo 10-15 minut prezentovdni zajimavosti, jak probihd vyuka. Také by mohli
byt prezentovdny napriklad zajimavé ucebny, tim myslim ve ti'etim patre, kde jsou
odborné ucebny. Do téchto uceben bych postavil ucitele, co by povyklddali, tfeba
to co se v té dané ucebné vyucuje a néjaké zdkladni informace jako je napriklad

obsah uciva a podobné.”
Respondent ¢.2

»Prezentaci webovych strdnek.”
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Respondent ¢.3

»,Za mne by to mohli byt socidlnf site.”

Respondent ¢.4

,Dle mého ndzoru bych si predstavoval zlepsSeni na socidlnich siti.”
Respondent ¢.5

,Vymyslet néjakou zajimavost na veletrzich skol.“

10) Zucastnili jste se letnich prazdninovych workshopu? Co Vas
nejvice zaujalo, bavilo a pro¢? ziskali jste dostatek informaci? Které

Vam chybély?
Respondent ¢.1

»Prdzdninovych workshopti jsem se zucastnil 2 krdat. Na prvnim rocniku, kterého
jsem se zucastnil. Hlavné jsme se vénovali programovdni a robotice. To se mi velmi
libilo, proto jsem na tuto Skolu Sel. Druhy rok, jsem se tcastnil znovu, hlavnim
tématem byl herni vyvoj, kde jsme si zkouseli vytvorit jednoduché hry v hernim

enginu. To mne taky velmi zaujalo, protoZe mé hry zajimaji a bavi.”
Respondent ¢.2

»~Nejvice mé zaujalo to, jak jsem se mohl naucit nové véci. Nemél jsem Zddné

zkusSenosti a mohl jsem se s tim seznamit.”
Respondent ¢.3

»Neztcastnil jsem se.”

Respondent ¢.4

» Této akce jsem se neticastnil. “

Respondent ¢.5
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»Nejvice mne zaujala praxe. Vyucovali nds Zdci $koly 4. rocniku. Libilo se mi na tom,
Ze studenti jsou ndm bliZ a tak ndm to i dokdZi odprezentovat z pohledu

vrstevnikil.”

° Rizeny’ rozhovor s vedenim Skoly

vrs 7

1) Jaké marketingové nastroje pouzivate, aby jste zviditelnili Vasi Skolu?
LStredni skola zacala propagaci pomoci rozhlasu, novin a letdki. S ndstupem
boomu socidlnich siti skola zacala vyuZivat marketingové ndstroje Facebook a
Instagram. Nedilnou soucdsti pouZivanych ndstrojii jsou prdzdninové workshopy
takzvané dilny. Tyto workshopy jsou nejlepsi a nejefektivnéjsi marketingovd
strategie. Skola si nechala pred rokem vyrobit billboard, ktery je umistény mezi

hlavnim nddrazim a termindlem v Hradci Krdlové.”

2) Kolik financ¢nich prostiredki utratite ro¢né za propagaci skoly?
~Propagace skoly na socidlni siti Facebook c¢ini zhruba 40 000 K¢, baner 40 000 K¢.
Dalsi sloZkou jsou noviny, ktery stoji skolu 60 000 KC¢.

Souhrnnd Cdstka je zhruba 200 000 K¢.“

3) Ktery marketingovy nastroj povaZujete za nejvice efektivni pro nabor
zaku Vasi Skoly?

»Nejvice efektivni vedeni vnimd prdzdninové workshopy. J[sou organizovdny na dva
turnusy. Tydenni turnusy jsou napldnovdny na Cervenec a srpen. Posledni den je
ukoncen ndvstévou rodict uchazect, kde je pro né pripravené obcerstveni. Pri té
prileZitosti jsou jim odprezentovdny aktivity, které byly pro déti pripraveny.
Ucitelé se snazi ucastnikim ukdzat zajimavé aktivity, za ticelem presvédcit je
hravou formou, aby se stali budoucimi Zdky skoly.”
4) Kdo se vénuje ve Vasi Skole propagaci?

»~Marketingové propagaci se vénuje vedouci PR pani Katerina Langova."“
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5) Mate pirekazky pii ziskavani novych uchazeci, pokud ano jaké?
,Prekdzka je neprima konkurence, kterd je zadarmo. Konkrétné DELTA - Stredni
skola informatiky a ekonomie v Pardubicich, Stiedni priimyslovd, stfedni odbornd
Skola a stredni odborné ucilisté Hradebni v Hradci Krdlové, Stredni skola vizudlni
tvorby Hradec Krdlové nebo Stredni uméleckopriimyslovd Skola hudebnich

ndstroji a nabytku.“

6) Jaké jsou podle Vas silné a slabé stranky skoly?
,Silné strdnky jsou ucitelé, kteri vytvdri a realizuji vyuku. Za slabé strdnky vedeni
povaZuje presvédcovaci schopnost, kterd by mohla ovlivnit rozhodnuti Zdkii a
rodicti pro vybér studia. Dalsi slabou strdnku Skola povazuje ndjemni prostory,

Skola by chtéla mit vilastni prostory.”

7) Pokud by bylo néco co by jste chtél/a zménit, co by to bylo?
,V dnesni dobé nejsou prostredky neni na to vhodnd doba na realizaci vlastnich
prostor. Vedeni by potrebovalo na uskutecnéni aspori 20 000 000 K¢ Problém je,

Skola nesmi generovat zisk, tudiz je financovdni sloZité.”

8) Jak a podle ceho urcujete vysi Skolného?
»Na zacdtku se urcila takovd cena, aby se pokryly ndklady, které budou na zrizeni
provoz a modernizaci. Na zacdtku studia kaZdy Zdk zaplati plné Skolné. KaZdym
rokem se navysuje cena o inflaci. Zdci maji moZnost dostat stipendium a tudiZ
neplati vZdy plné skolné. Zdci jsou schopny dostat se tfeba i na 100% stipendium.
Nadani Zdci, kteri se zajimaji a chtéji se vzdéldvat, mohou studovat do 4. rocniku
zadarmo. Stipendium Zdci mohou dostat dvéma zpiisoby. Stipendium za zndmky,
takzvané prospéchové, kde je hranice do 90 %. Dalsi stipendium Zdci mohou dostat
za umisténi v soutéZi. Skola nabizi i pracovni pozice, které nabizi finanéni i

rozvojové ohodnocent.”
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9) Jak byste zhodnotili informace umisténé na Vasi webové strance
Skoly?
,Vyvoj webovych stranek se nékolikrdt ménil a predéldval. Jsou ve stddiu cdste¢né
predélany, ale nejsou dodélany. Skola na tvorbu a udrZovdni aktualizovdn{
webovych strdnek nemd externi firmu, ale na tvorbu se podili Zdci skoly. Zaci maji
nadseni pouze dva mésice, a chtéji néco zménit. Neni kapitdl na externi firmu, aby
udrZovala webové strdanky. Webové strdnky jsou po technické strdnce, v rdmci

mezi zpracovany rozumné, chybi pouze aktualizace informact.”
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