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Hodnoceni marketingové komunikace Stredni Skoly
knizni kultury

Souhrn

Tématem diplomové prace je Hodnoceni marketingové komunikace Stiedni Skoly
knizni kultury. Hlavnim cilem prace je analyzovat vybranou instituci, zhodnotit jeji
soucasnou komunikacéni strategii vici svému okoli a navrhnout pfipadnd opatieni, ktera
povedou K odstranéni nedostatki v marketingové komunikaci této organizace pro
nadchazejici obdobi.

Pro provedeni analyz a hodnoceni bylo nutno provést sbér dat a informaci, ktery
byl podkladem pro celkové zhodnoceni situace Skoly. Sbér dat probihal pomoci analyzy
internich dokumentti Skoly, dotaznikovym Setfenim mezi zadky Skoly a dopliujicim
rozhovorem s ekonomickou zastupkyni §koly.

Zavér prace obsahuje vysledky analyz, ndvrhy a doporuceni ke zlepSeni
marketingové komunikace skoly a dale cenové odhady vydaji na kvalitngjsi a efektivnéjsi
komunikaci $koly. Mezi nastroje marketingové komunikace, které je nutno zlepsit, patii
zejména propagace Skoly na mimoprazskych veletrzich a uprava grafické stranky
propagacnich letdkd, které zaujmou vyssi procento z4jemcii. V neposledni fad¢ je to také

vhodnéj$i umisténi reklamy na vefejnosti.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, komunikacni strategie,
marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingova strategie, neziskova organizace,

vzdélavani, Stfedni Skola knizni kultury



Evaluation of marketing communication of Stredni Skola
knizni kultury

Summary

The theme of this thesis is Evaluation of marketing communication of Stfedni §kola
knizni kultury. The main purpose of this thesis is to analyse chosen institution, evaluate its
communication strategy and propose steps leading to remove deficiencies and mistakes of
marketing communication of this organization for the future periods.

To make analyses and evaluations it was needed to collect data and information.
This was basis for general evaluation of situation where the school is located nowadays.
Internal documents, surveys and interview with employee from economical department
were necessary for data collecting.

The conclusion contains results from analysis, recommendations to improve
marketing communication of selected organization, then it contains proposals with price
estimates for more effective communication strategy which includes especially more
effective propagation of school at fairs outside of Prague, more interesting layout of
leaflets and better placement of school advertisement in public.

Keywords: marketing, marketing communication, communication strategy, marketing
mix, communication mix, marketing strategy, non-profit organization, education, Stfedni

Skola knizni kultury
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1 Uvod

Neziskové organizace maji v soucasné dobé¢ tézkou pozici v moderni spolec¢nosti.
Sice jsou dulezitou soucasti celé spolecnosti a jsou lidmi vyuzivany, avSak se velmi ¢asto
potykaji s finan¢nimi problémy. Jednou z moznosti, jak piedejit Spatné finanéni situaci,
muze byt zlepSovani neziskové organizace v oblasti marketingové komunikace.
V soucasnosti je marketingovd komunikace vychodiskem pro neziskové organizace
k jistému ziskani a zajisténi existence a prosperity.

Marketing doséhl vyznamného pokroku s pfichodem nového tisicileti. Od této doby
je sledovan také pokrok informacnich a komunikacnich technologii, které¢ jsou
v marketingu v soucasnosti velmi vyuzivané. Marketingova komunikace se stava jednim
Z nejdulezitéjSich pojmti marketingu, jelikoZ spojuje spolecnosti se svymi soucasnymi
1 potenciondlnimi zdkazniky. Nastroje, kterych marketingova komunikace vyuziva je hned
nckolik. Mezi hlavni néstroje marketingové komunikace patti reklama. Reklama je placena
forma neosobni prezentace produktu a velmi ovliviiuje ndkupni rozhodovani vétSiny
spotiebiteld. Pro neziskové organizace je dalSim dualezitym ndastrojem marketingové
komunikace pojem public relations neboli komunikace a vztahy s vefejnosti. Diky
vetejnému sektoru ziskavaji neziskové organizace statni dotace, které podporuji jejich
¢innost a diky kterym mohou i nadale fungovat.

Cilem vybrané neziskové organizace, tj. Stfedni Skoly knizni kultury, o. p. s.,
je ziskat dostatek zakd pro dalsi Skolni rok a ziskat tak dostatecnou vysi dotaci pro
naplnovani vize Skoly. V téchto Zacich se Skola snazi rozvijet urcité znalosti a osobnost.
Po absolvovani Skoly by Zaci méli byt vybaveni vSemi dilezitymi kompetencemi, které
jsou pro jejich zivot nezbytné. Aby Skola tfidy naplnila, musi vyvijet snahu a zaméfit se na
marketing a propagaci Skoly z n€kolika rGznych Uhli a vyuzivat dostupné a efektivni
nastroje marketingové komunikace.

Tato diplomova prace je rozd€lena na dvé Casti — teoretickou a vyzkumnou. Prvni
Cast této prace vysvetluje dalezité marketingové pojmy, které souvisi s tématem této prace.
Dale obsahuje komparaci ndzorti né€kolika autorii na problematiku marketingu nebo
marketingové komunikace. Pro lepsi pifehled jsou v teoretické Casti dale popsany
organizace neziskového sektoru. Tato prace se zabyva obecné prospéSnou spolecnosti,

ktera je jednim z druh@i neziskovych organizaci.
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Vyzkumnd c¢ast obsahuje charakteristiku vybrané neziskové organizace a dale
popisuje provedenou analyzu nastroji marketingové komunikace. Vysledkem této
diplomové prace jsou vytvoiena doporuceni a navrhy, které by mély vést k odstranéni

nedostatk v marketingové komunikaci této neziskové organizace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni vybrané neziskové organizace
a jeji dosavadni marketingové komunikace vici svym klientim a Siroké vefejnosti.
Zaroven je nutné zpracovat navrhy a doporuceni pro zlepSeni jeji marketingové
komunikace.

Pro zpracovani této diplomové prace byla vybrana neziskova organizace Stiedni
Skola knizni kultury, o. p. s. sidlici v Praze na Vinohradech.

Jednim z dil¢ich cilt je vymezeni zakladnich pojmu, které souviseji s tématem
marketingu a s marketingovou komunikaci. Aby bylo dosazeno hlavniho cile prace, musi

byt zhodnocena soucasna situace Skoly a jeji pouzivané komunikacni nastroje.

2.2 Metodika

Literarni reSerSe byla zpracovana na zdklad¢ studia odbornych dokumenti a na
zékladé komparace nazori jednotlivych autoril téchto publikaci. Zdrojem informaci pro
teoretickou ¢ast byly odborné publikace souvisejici s tématikou marketingu, marketingové
komunikace a dale také publikace zabyvajici se neziskovymi organizacemi a jejich
¢innosti.

Pro zpracovani vyzkumné ¢asti bylo vyuZito internich dokumentl, které poskytla
vybranad neziskova organizace, tj. Stfedni Skola knizni kultury, o. p. s. Dale pro
vypracovani této casti poslouzily tiSténé propagacni materialy a dalsi ptilohy Skoly.
NejdilezitéjSim dokumentem byly vyrocni zpravy Skoly, které Skola zvetejiiuje povinné
kazdy rok a odesild je na Magistrat hlavniho meésta Prahy. Ve vyro¢nich zpravach
je obsazeno nejvetsi mnozstvi potfebnych informaci véetné rozboru finanéni situace Skoly.
Pro uceleni informaci o finan¢ni situaci Skoly a o marketingové strategii byl proveden
rozhovor s ekonomickou zastupkyni §koly. Rozhovor obsahoval sedm otevienych otazek.
Jeho prepis je prilohou této prace.

Vyzkumnd ¢ast prace déale obsahuje analyzu vydajii na marketingovou komunikaci
Skoly. Pro zpracovani této casti byly vybrany kalendaini roky 2014 az 2016. Naklady

na marketingovou komunikaci byly zjistovany z internich dokumentt Skoly, a to zejména
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z faktur, pokladnich dokladii a smluv se subjekty, které marketingové kampané
zprostiedkovavaly.

Ostatni informace byly ziskany pii vykonavani diplomni praxe v Organizaci a dale
Z dotaznikového Setfeni mezi zaky Skoly, kterym byl dne 3. ledna 2017 rozdan dotaznik
scelkem deviti otazkami tykajicich se spokojenosti s marketingovou strategii
a swebovymi strankami Skoly. Dotaznik obsahoval uzaviené, polouzaviené i oteviené
druhy otazek. Tti otazky obsahovaly Likertovu hodnotici $kalu od 1 do 4, na které Zaci
hodnotili spokojenost s webovymi strankami $koly. Dotaznik je také piilohou této
diplomové prace.

Veskeré ziskané a zanalyzované informace vedly k celkovému zhodnoceni situace
marketingové komunikace Skoly a néasledn¢ byly vypracovany navrhy a doporuceni pro

odstranéni nalezenych nedostatkii pro nadchazejici obdobi.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti této diplomové prace budou stanoveny a definovany zékladni
pojmy, které souvisi s marketingem, marketingovou komunikaci a neziskovym sektorem.

Tato cast také vyjmenovava a charakterizuje veSkeré druhy neziskovych organizaci.

3.1 Charakteristika marketingu

Marketing je druhem smény, kterd musi mit minimalné¢ dvé strany. Tato sména musi
prinaset obéma ucastnikim urcity druh zisku. Zakladem smény je, aby si partnefi nabizeli
vzdjemné to, co je hodnotou pro toho druhého, pfiemz oba musi mezi sebou umeét
komunikovat.

Marketing je ¢innost, ktera spadd pod manazerské discipliny spole¢né s dal§imi obory
jako je ucetnictvi, finance nebo fizeni lidskych zdroja, které se snazi zvysit efektivnost
procesu v podniku.

Definice pojmu ,marketing“ jsou ruzné, shoduji se vSak v podstatnych

- zakladnim cilem marketingu je sména

- marketing je soubor ¢innosti, které se orientuji na trh

- marketing vychazi z potieb spotiebitele

- marketing se neobejde bez informaci o spotiebitelich a o trhu (Heskova, 2009,

5. 11-12)

., V' definicich marketingu po roce 2000 dominuje z vécného hlediska orientace

na zakaznika, naplinovani zakaznickych hodnot a stanovovani marketingovych cili, ...

(Heskova, 2009)

V posledni dobé prochazi marketing dynamickym rozvojem, ktery pohani zejména
globalizace a nové technologie. (Heskova, 2009, s. 11)

Soucasnou autoritou v oblasti marketingu je Philip Kotler, ktery spole¢né s Gary
Armstrongem napsal knihu Marketing. Tito dva autofi definuji pojem marketing jako
spoleCensky a fidici proces, ve kterém jednotlivei i skupiny, ktefi diky vytvafeni
a sménou produktli a hodnot, ziskdvaji to, co chtéji a potiebuji. (Kotler, Armstrong,

1992, s. 2)
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Podle autora knihy Marketing neziskovych organizaci Radima Bacuvcika se pojem
marketing da vysvétlit shrnutim nazorti Kotlera, Armstronga a dalSich vyznamnych autor.
Sam marketing pojima jako cilené profitové orientované jednani socidln¢ ekonomického
subjektu, které se svou prezentaci snazi prosadit vlastni hodnoty na trhu a zviditelnit

se ve svém okoli. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 12)

3.1.1 Marketing sluzeb

Tato diplomova prace se ve své empirické ¢asti bude vénovat Stredni Skole knizni
kultury a jeji marketingovou komunikaci. Skolstvi svym zakiim a studentiim poskytuje
zejména sluzbu ve forme vyuky. Proto v této ¢asti prace je zminén také marketing sluzeb,
na ktery spolecnost klade stale vys$si pozadavky.

Marketing sluzeb se od marketingu hmotného zbozi odliSuje hned nékolika
specifickymi  vlastnostmi. Nejzasadnéj$i podstatou je nehmotna povaha sluzeb,
tzn., Ze sluzbu si nelze pfed koupi vyzkouSet nebo prohlédnout. K dal§imu
charakteristickému faktoru, ktery odliSuje sluzbu od zbozi, patii neodd¢litelnost. Ta
spoc¢iva v tom, ze zdkaznik a poskytovatel sluzby se musi setkat v misté a Case tak, aby se
sluzba mohla zrealizovat. Znamena to tedy, ze zdkaznik je neoddélitelnou soucasti
produkce a ucastni se poskytovani sluzby.

Dalsi vlastnosti, ktera odliSuje sluzbu od produktu je nemoZnost vlastnit sluzbu.
To souvisi s tim, Ze sluzba je nehmotnd. Pii ndkupu zboZi se ze zakaznika stava majitel
produktu. Naopak pii poskytovani sluzby zakaznik neziskava zadné vlastnictvi a kupuje
si pouze pravo na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2014, s. 16-17)

Podle Molka (2009) se definice sluzby od ostatnich autorii v zdsad¢ nelisi, jen zde
ptidal dalsi charakteristiky, kterymi jsou okamzita spotfeba a variabilita. Sluzbu totiz nelze
skladovat. Znamena to tedy, Ze sluzba je vyuzita ihned, anebo je provzdy ztracena.
Variabilitou se rozumi fakt, Zze jedna a ta samd sluzba je vykondvana n€kdy i nékolikrat

za den stejnym pracovnikem, ale pokazdé miiZze byt nepatrné odlisna. (Molek, 2009, s. 8)
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3.1.2 Marketing neziskovych organizaci

Velkd cast spolecnosti si mysli, Ze marketing neni pro neziskové organizace
dalezity a Ze nepatii k tradicnim ¢innostem firmy. VétSina neziskovych organizaci vznika
za ucelem poskytnuti blahobytu spole¢nosti a zajistovani potieb urcitym skupindm.

Pravdou je, Ze marketing neziskovych organizaci je velmi odlisny od komercnich
firem. Nékteré neziskové organizace komunika¢ni a marketingové aktivity podcenuji, jiné
ale mohou jit svymi propagac¢nimi aktivitami a marketingem piikladem i1 pro komercni
sektor.

V soucCasnosti se velka ¢ast marketingovych a propagacnich aktivit déje
prostfednictvim internetu a novych komunikacnich technologii, zejména prostfednictvim
socialnich siti. Nékteré neziskové organizace na tento fakt dokdzaly rychle zareagovat
a tento typ marketingovych Ccinnosti realizovat. Existuji ale organizace, které
V internetovém svéte stale neexistuji, a proto jsou pro spolecnost malo viditelné.

Marketing neziskovych organizaci se nezaméfuje pouze na spotiebitele, ale také
na ty, ktefi ¢innost neziskovych organizaci financuji a dotuji. SluZzby neziskovych
organizaci jsou vétSinou poskytovany zdarma nebo za maly poplatek. Zbytek
je dofinancovan z vetejnych rozpoctii nebo od darct z fad vefejnosti.

Velkd c¢ast uzZivateli ¢i zékaznikll sluZzeb neziskovych organizaci (tj. seniofi,
bezdomovci, zdravotné postizeni, apod.) nema kde a jak ziskat informace 0 existenci
organizace ¢i o jejich sluzbéch, a tak musi vedeni organizace hledat vhodné zpisoby, jak
takové osoby oslovit, coz mize byt mnohdy naro¢néjsi nez tvorba marketingovych aktivit

v komer¢nim sektoru. (Bacuvcik, 2011, s. 12-18)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich pojmil v oblasti marketingu. Jedna
se o soubor marketingovych prvki, které¢ spolecnym plisobenim dosahuji efektivnich cilti
firmy. Jde o nabidku spravného produktu, na sprdvném misté, za spravnou cenu
a se spravnou marketingovou podporou. Slovo ,,mix‘“ naznacuje, Zze neni pouzivan pouze
jeden prvek samostatn€é, nybrz je vyuzivano spoluprace a koordinace vice nastroji

najednou. (Heskova, 2009, s. 14)
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Autorem pojmu ,,marketingovy mix“ je Neil H. Borden — profesor marketingu
na Harvardské univerzité. V roce 1922 zacal ucit jako pedagogicky asistent a v roce 1938
se stal pInohodnotnym profesorem. Za sviij Zivot ziskal mnoho ocenéni, nejcennéjsi je vSak
Gold Medal Award for Education a také to, ze pusobil jako prezident Americké
marketingové asociace. (Heskova, 2009, s. 14)

Marketingovy mix je nejcastéji spojovan se zkratkou ,,4P*. Tato zkratka oznacuje
Ctyfi zéakladni nastroje marketingového mixu — tj. price (cena), product (produkt), place
(distribuce), promotion (propagace). Koncept 4P vymyslel E. J. Mc Carthy, ktery byl
uznavanym profesorem marketingu na Minesote State University. Jeho ¢lenéni nastrojii

marketingového mixu na 4 zakladni skupiny se stalo velmi uzivanym konceptem zejména

diky jeho jednoduchosti a ptehlednosti. (Heskova, 2005, s. 13)

3.2.1 Nastroje marketingového mixu (4P)

Jak jiz bylo vySe zminéno, zakladnimi kategoriemi marketingového mixu jsou cena,
produkt, distribuce a propagace. Kazda z téchto kategorii zahrnuje nespocet podkategorii,
které s danym nastrojem tizce souvisi.

V nize uvedené tabulce jsou uvedeny piiklady vlastnosti ¢i podkategorii, které

mohou s danym nastrojem souviset.

Tabulka 1: Vlastnosti nastroji 4P

Promotion
Price (cena) Product (produkt) | Place (distribuce) (propagavce',
propagacni
politika)
Slevy Vlastnosti Skladovani Reklama
Zvyhodnéni Obal Logistika Sponzoring
Lhuty Znacka, design Doprava Public relations
Obchodni podminky | Kvalita Vystavy, veletrhy
Zaruka Prodejni mista

Zdroj: Pelsmacker, 2003

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery nic nestoji, ackoliv ma jako
jedina ze vSech nastroji vliv na hospodarské ukazatele ve firm¢. Jednd se o hodnotu

produktu vyjadienou v penézich, za kterou se produkt bude prodavat. Cena je to, co musi
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zakaznik zaplatit, aby ziskal produkt ¢i sluzbu. Tento nastroj zahrnuje rtizné slevy
a zvyhodnéni, platebni lhity, podminky placeni, moznosti uvéru a dalsi. Cena je diky
slevam a zvyhodnénim velmi pohyblivym nastrojem. Casto se stavé, e zékaznik dany
produkt nakupuje pouze v ptipad¢, ze je cena produktu snizena, a tak zakaznika piestava
zajimat naptiklad znacka ¢i kvalita vyrobku.

Dal$im nastrojem je produkt. Zakaznik ho vnima jako néco, co miize uspokojit jeho
pfani nebo potfeby a zaroven piinasi zakaznikovi uzitek. Zde se nemusi jednat jen
o samotny vyrobek, ktery je nazyvan jako jadro produktu, ale také o jeho nedilné soucasti,
kterymi muaze byt naptiklad baleni, image, znacka, design, kvalita a dalsi. VSechny tyto
vlastnosti maji vliv na zdkaznikovo rozhodnuti, zda produkt splni jeho o¢ekavani.

Ttetim ndstrojem je misto, které uvadi, kde a jak bude produkt nabizen. Pomoci
distribuce firma tidi proces dodani vyrobku zakaznikovi, neboli jde o to, jak firma
priblizuje produkt k zdkaznikovi. Tato kategorie zahrnuje otazky ohledné nastaveni
distribu¢nich cest, distribuénich siti, prodejniho sortimentu, zasobovani, skladovani nebo
dopravy.

Poslednim néstrojem je propagacni politika, kterd se stara o to, jak se produkt
dostane do povédomi zékaznikli a jak se o ném spotiebitelé dozvi. ,,Promotion neboli
propagacni politika patii mezi nejviditeln€jsi nastroje marketingového mixu. Je to z toho
divodu, ze obsahuje veskeré nastroje, kterymi podnik komunikuje s vefejnosti, nejlépe pak

s cilovymi spotiebiteli. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 16-17)

Graf 1: 4P marketingového mixu

Product

Zdroj: Jahodovd, Prikrylova, 2010
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Tradi¢ni marketingovy mix (4P) byl pro oblast sluzeb nedostate¢ny, proto bylo
nutné jeho rozsifeni o dalsi tii prvky neboli 3P.

Za prvni P jsou povazovani lidé (People). Pti poskytovani sluzeb dochazi
k vzajemnému kontaktu mezi zdkazniky a zaméstnanci. Z tohoto divodu se lidé stavaji
dilezitou soucasti marketingového mixu sluzeb a maji vliv na jejich kvalitu.

Dalsim prvkem je materidlni prostiedi (Physical evidence). I kdyz maji sluzby
nehmotnou povahu, jsou poskytovany pravé v materidlnim prostiedi, kde dochazi
ke kontaktu zakaznika a zaméstnancl. Jedna se tedy o hmotné véci, které umoziuji
poskytnuti sluzeb. Dle Vastikové jsou do materidlniho prostfedi zahrnovany budovy
¢1 kancelafe, kde jsou sluzby poskytovany a déle také ostatni fyzické atributy, kam
je mozné zaradit obleCeni zaméstnancii, brozury, vizitky a dalsi.

Ttetim P marketingového mixu sluzeb jsou procesy (Processes). Jedna se o veskeré
aktivity, které souviseji S poskytovanim sluzby zékaznikovi. Je velmi dulezité procesy
sledovat a analyzovat, aby dochazelo ke zjednoduSovani kroki, ze kterych se slozité

procesy poskytované sluzby skladaji. (Vastikova, 2014, s. 22-23)

3.2.2 Model 4C

V posledni dobé se misto koncepce 4P castéji hovoii o tzv. koncepci 4C, ktera
se na stejny problém diva spiSe z pohledu zdkaznika/spotiebitele. Prvni ,,C* je ,,Consumer
neboli spotiebitel. Misto o produktu se zde hovoii spiSe o zakaznické hodnoté. Spotiebitel
je zékladem tohoto modelu, proto se v této Casti snazime segmentovat trh, ktery je velmi
riznorody, a tim vybereme i pro nés nejvhodnéjsiho spotiebitele. (Bacuvcik, 2011, s. 13)

V dalsim ,,C* se projevuji naklady neboli ,,Cost“. Zde firma porovnava své naklady
s naklady konkurence. Podstatnymi naklady jsou zejména néklady na realizaci, distribuci
a propagaci.

Tteti ,,C* se zabyva konkuren¢ni soutézi (,,Competition®). Velkou vyhodou se zde
stava dobrd znalost konkurence, kterd ndm déva moznost zamyslet se nad vybérem
co nejlepsi volby pouzité marketingové strategie.

Posledni slozkou modelu 4C jsou kanaly (,,Channels*). Jedna se o riizné formy
distribuce, které¢ jsou pouzivany zejména v logistice, kde dochazi k presunu zbozi mezi

jednotlivymi ¢lanky az ke kone¢nému spottebiteli. (Heskova, 2005, s. 15)
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3.3 Marketingova komunikace

Podminkou a zakladem pro komunikaci je proces pienosu sdéleni informaci.
Dle Miloslava Foreta (2011) znamena komunikace zaklad veSkerych vztahti mezi lidmi.
Slovo komunikace vychdzi z latinského slova ,,communis®, coz znamena spolecny,

a o vytvoreni néceho spole¢ného s nékym dalsim se komunikace stara.

,, Komunikace predstavuje proces sdéelovani (sdileni), prenosu a vymeény vyznamii
a hodnot zahrnujici v Sirsim zdbéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevii
avysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce
zakaznikii na ne. © (Foret, 2011)

Zakladem efektivni komunikace je zpétnd vazba, aktivni naslouchéni, pecliva
pfiprava, optimalni mnozstvi informaci, jasné vyjadfovani, struéné a srozumitelné
upiednostinovani osobni komunikace a piizpisobeni se piijemci. Firmy vyzaduji, aby
komunikace byla efektivni a Gspés$nd, to znamend, abychom diky komunikaci dosahovali
maximdlniho U¢inku pfi minimalnich ndkladech. Aby se tak stalo, je potieba,
aby komunikace obsahovala né€kolik dulezitych charakteristik. Zakladem efektivni
komunikace je davéra, kterd stoji na dobré znalosti partnerti. Dal$i podstatnou
charakteristikou je jasnost. Komunikace by méla probihat na zakladé jasnych
a jednoduchych fakti, které jsou obéma stranam znamé. SloZitéjsi stanoviska by méla byt

vV

pievedena do jednodussich vét, aby byla co nejlépe pochopitelna. (Foret, 2011, s. 20-21)

., Nejprve je nutné probléemu porozumet (,, pojmenovat ho ““) a teprve potom ho miizeme

chtit sdelovat druhym. ** (Foret, 2011)

Dle Marie Heskové je marketingova komunikace jakoukoliv komunikaci mezi
spolecnosti a zakaznikem, kdy se spole¢nost snazi dostat do zdkaznikova povédomi. Firmy
se snazi pfipomenout jak stavajicim zakaznikim, tak budoucim zdkazniklm.

Nejvyraznéjsim druhem marketingové komunikace se spotiebitelem jsou reklamy
v televizi, v asopisech, v novinach ¢i na billboardech. Jedna se o nejvyraznéjsi reklamy,
kterych si zdkaznik ma moznost v§imnout, 1 kdyZ o vyrobek nemé zajem. (Heskova, 2009,

S. 49-51)
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3.3.1 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je néco oznamit, zprostfedkovat informaci
nékomu dalSimu, podélit se s nékym o informace, sdéleni nebo nazory. Pfed volbou
efektivnich komunikacnich ndstrojii je vhodné nejprve stanovit cile, kterych ma byt
dosazeno. Pii standardnim postupu se vychdzi od nejzakladnéjsich cilt ke konkrétnéjSim.

o produktu ¢i produktech, které spolecnost nabizi. V soucasné dobé maji firmy tendenci
prezentovat vedle informaci o produktech také dalsi své ¢innosti nebo také svou image.
Na vysoce konkurenc¢nich trzich hledaji firmy zpisob, jakym se lze odlisit od konkurence.
Vétsinou se jednd o diferenciaci podniku nebo o diferenciaci samotného produktu.

(Heskova, 2005, s. 39-40)

3.3.2 Zakladni formy komunikace

Existuji dvé zakladni formy komunikace. Prvni z nich je ptima forma komunikace,
kdy se jedna o osobni komunikaci. Tato forma komunikace musi mit vzdy nejméné dva
aktéry, proto je nékdy také nazyvana komunikaci tvaii v tvaf. Podstatnou vyhodou se zde
jevi fyzicka ptitomnost aktérti komunikace, ktefi mohou okamzité vyhodnocovat zpétné
vazby a maji také moznost prizpisobovat komunikaci s cilem zvysit jeji ucinek. Kromée
verbalni (slovni) komunikace je v osobni komunikaci vyuzivana také neverbalni forma
komunikace, kterou vtomto ptipadé mizou byt napiiklad gesta, mimika v obliceji,
obleceni, drzeni téla nebo pohyb rukou. Takové formy neverbalni komunikace jsou velmi
podstatné pro aktéry komunikace, jelikoz také ovliviiuji G€inek komunikaéniho sd€leni.
Osobni komunikace ma ovSem 1 nevyhody. Vyraznou nevyhodou je vysoka finan¢ni
narocnost. V daném casovém obdobi jsme schopni oslovit jen omezeny pocet lidi.
(Heskova, 2005, s. 34)

Pro masovéjsi zpisob oslovovéani potencidlnich, ale i stalych zdkaznikid se vyuziva
druha z forem komunikace, tj. neosobni komunikace. Tato forma komunikace je n¢kdy
nazyvana také jako nepersonalni forma komunikace. V této komunikaci je k pfenosu
sdéleni vyuzivano komunikacnich kanald, které poté zprostiedkuji kontakt s piijemcem.
Tyto nepersonalni komunikaéni cesty piedstavuji rizné typy médii, jako jsou masova
komunika¢ni média ¢i elektronickd média. Typickym komunika¢nim vysilacim médiem

muze byt napiiklad rozhlas ¢i televize. Dale existuji komunikacni tiskovd média, kam
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se zahrnuji noviny a ¢asopisy. Jako ohromnou vyhodu lze zminit nizké néklady na osloveni
velkého poctu potencialnich zakaznikti. Marie Heskova (2005) uvadi jako piiklad uvedeni
reklamniho spotu v hlavnim vysilacim Case, ¢imz lze oslovit az nékolik milion divakt
najednou. Jako nevyhodu zde lze uvést méné pruznou zpétnou vazbu a vysoké finanéni

naklady na reklamu. (Heskova, 2005, s. 34)

3.3.3 Integrovana marketingova komunikace

Jak jiz nazev napovidé, jednad se o integraci nékolika komunikac¢nich nastroju
do jednoho. Tyto nastroje na sobé byly dfive nezavislé a puasobily samostatné.
V integrované marketingové komunikaci jsou zkombinovény do jednoho procesu tak,

aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni.

., Integrovand komunikace je definovana jako rizeni a kontrola veskeré komunikace

firmy smerem k trhu. “ (Heskova, 2009)

Klicovym nastrojem integrované komunikace se stal internet. Prostfednictvim
internetu se $ifi komunika¢ni sdéleni velmi rychle. Pokud je internet kreativné vyuzit,
muze také pfispét ke zvySeni UCinkd integrované komunikace pravé diky své

interaktivnosti, soustavnosti a globalnosti. (Heskova, 2009, s. 52)

3.3.4 Metody hodnoceni marketingové komunikace

Pro zjiSténi spravné ucinnosti marketingové komunikace je velmi podstatné

ji na zavéer vyhodnotit.

., Méreni efektii komunikace Ize provadet dvoji metodou: mérenim primych ucinkii

komunikace a mereni neprimych ucinku. *“ (Heskova, 2009)

Méreni pfimych ucinka
Této metodé¢ se také jinak fika ,testovani prodejnich vysledki®. Nejcastéji
je vyuzivana u piimého marketingu, a to zejména u ptimého prodeje (zasilkovy prode;,

teleshoping, atd.). Principem této metody je sledovani trzeb oproti vloZzenym nakladiim
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na marketingovou komunikaci. Dal$i ¢asto vyuzivané skupiny pomérovych ukazateld jsou

vypsany v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Ukazatelé pro méieni piimych uéinki

Ukazatel nakladi Pt.: naklady na prodej, nédklady na objednavku, naklady
na jeden kontakt

Ukazatel obratu sleduje vyvoj vySe pramérného obratu na jednu
objednavku

Ukazatel navratnosti investic sleduje navratnost investic do marketingové komunikace

Zdroj: Heskova, 2009

Také lze vyuzivat dal§i standardni ukazatele, které sleduji finan¢ni stranku podniku.
Zde lze pouzit napiiklad analyzu bodu zvratu. Tato analyza zjistuje, jaky pocet prodeji
je potieba uskutecnit, aby bylo dosazeno situace, kdy vynalozené¢ ndklady se rovnaji

dosazenym vynostim. (Heskova, 2009, s. 67)

Neprimé metody hodnoceni

Mezi tyto metody se fadi takové metody, které zkoumaji napt. sledovanost médii,
¢tenost denniho tisku, preferenci znacek, zkoumani image produktu, zménu postoje, apod.
K vyhodnoceni  uUc¢innosti marketingové komunikace je vyuzivdno vysledkil
komunikacniho vyzkumu, ktery je soucasti vyzkumu trhu, a to ve dvou oblastech.

Prvni oblasti je vyzkum komunikac¢nich médii, ktery se zaméfuje na sbér
a hodnoceni informaci o struktute osob sledujicich urcitd média, nebo naptiklad o image,
kterou maji jednotliva média.

Druhou oblasti je vyzkum komunikaéniho ucinku, ktery ma dvé faze. Prvni z nich
je etapa predvyzkumu, kde je cilem vybrat nejvhodnéjsi médium a zpusob komunikace.
Druhé faze neboli nasledny vyzkum je zaméfen jiz jen na zkoumani jednoho aspektu

komunikace. (Heskova, 2009, s. 68)
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3.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je soubor prostfedkii, pomoci nichz je komunikovano
S potencionalnimi 1 stdvajicimi zakazniky. Komunikacni mix obsahuje sedm
komunikaénich disciplin, které jsou nize podrobnéji charakterizovany: reklama, public
relations, direct marketing, podpora prodeje, event marketing/sponzoring, osobni prodej
a online komunikace. Kazda z jednotlivych disciplin komunika¢niho mixu v sob¢ zahrnuje

nekolik dalSich komunikacnich néstroji. (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 42)

Obrazek 1: Nastroje komunika¢niho mixu

Osobni prodej Reklama
Event .
mavrkeeqing Online Dlrec_t
marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations .
prodeje

Zdroj: Karlicek, 2016

Konkrétni skladba komunika¢niho mixu bude piimo zavisla na cilech strategie
a dalSich faktorech. Velmi cCasto se stava, Ze je pouzit jeden ndstroj jako hlavni (primarni)
a dalSich né€kolik jako sekundarni. Je tedy mozné, Ze kampan vyuZije primarné televizni
reklamu a jako sekundarni nastroj, napt. eventy.

Pti rozhodovani, ktery z néstrojii bude chtit podnik vyuzivat, je nutné¢ zamyslet
se nad vyhodami a nevyhodami jednotlivych nastroji a vybrat takovy, ktery bude mit
kladné ptsobeni na spotiebitelské segmenty. DalSim faktorem pii vybéru vhodného
nastroje je dostatecny objem disponibilnich zdroji, které jsou potiebné na pokryti ndklada

spojenych s vyuzitim vybrané komunikacni strategie. (Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 42)
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3.4.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a zejména nejdulezitéjSich nastroji, které ovliviuji
nakupni rozhodovani spottebiteltt (Heskova, 2009, s. 81) a je placenou formou neosobni

prezentace produktu.

, Reklama je verejné vychvalovani predmeétit obchodnich, uméleckych a podobneé,
jez se deje prospekty, plakaty, obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici navésti, atd., zvlasté pak

casopisy. “ (Ottlv naucny slovnik)

Reklama ma dva zékladni cile, kterymi je vytvofeni image produktu ¢i firmy
a snaha vyvolat v zakaznikovi potfebu vykonat okamzity nakup vyrobku. Dulezitou
vlastnosti reklamy je jeji schopnost pronikani na trh. Toho mtze byt dosazeno nékolika
¢innostmi, a to opakovanim reklamniho sdéleni, moznosti srovnani parametrii produktt
nebo prezentaci pozitivnich argument 0 produktu ¢i firmé&. Dal$i neméné dileZitou
vlastnosti dobré reklamy je zesilend pusobivost, kterda je vyjadiena technologickymi
moznostmi pouzivanych médii. U televizni obrazovky se miize jednat napt. o zvuk, barvy
¢1 efekty. (Heskova, 2009, s. 81)

Prvni skupinou reklamnich médii jsou masovd média. Pro vétSinu zakaznikd jsou
nejznaméjsi a zaroven hojné vyuzivana komerc¢nimi podniky. Zndme dva druhy masovych
médii — vysilaci — kam miiZeme zafadit televizi a rozhlas, druhou skupinou jsou tiskova
média, kam tfadime noviny a Casopisy. Dale existuji tzv. specificka média, ktera zahrnuji
venkovni reklamu, vykladni skfing a dalsi.

Reklama se da €lenit také z hlediska plisobeni na emoce clovéka. Prvni skupinou
jsou horkd média, kterd, jak jiZ z nazvu vyplyva, ptsobi velice intenzivné na potieby
zékaznika. Pfijeti informace je zavislé na expozici, tj. obrazu, zvuku, hudbé ¢i mluveném
slovu. Druhou skupinou jsou tzv. chladna média, ktera plisobi na emoce ¢lovéka pouze

omezené. Vnimani Clovéka u takové reklamy je nezavislé na expozici. (Heskova,

2009, s. 83)

Ptiprava a fizeni reklamni kampané
Nékteré spoleCnosti si na zpracovani reklamy najimaji specializované reklamni

agentury. Ty jsou schopné poskytovat poradenstvi v oblasti reklamy. Pti pfipravé reklamni
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kampané musi reklamni agentura myslet na cilové publikum a motivaci kupujicich. Poté
se provadi kroky rozhodovani zvané jako SM:
- poslani (Mission) — Jakeé jsou cile nasi reklamy?
- penize (Money) — Kolik si mizeme dovolit investovat a jak finan¢ni prostfedky
rozdélime mezi rizna média?
- sdéleni (Message) — Jaké sdéleni bychom méli vyslat?
- média (Media) — Jaka média bychom m¢li vyuZzit?
- méfeni (Measurement) — Jak bychom m¢li hodnotit vysledky? (Kotler,Keller, 2013,
s. 544)

Obrazek 2: 5M reklamy

Sdéleni \

tvorba sdéleni
hodnoceni a vbér sdéleni

Penize | realizace <délont
faktory, které je tfeba yzit zhodnoceni 2 pohlcdl{ ‘
v Uvahu spolecenske zodpovédnosti |
Poslani et J Mareni
- stadiumn Zivotniho cyklu
q s  Vyrobku -
prodeini cile et ots dopad komunikace
5 tréni podil @ zékaznicka baze % 5
clle reklamy dopad na prode|

- konkurence a komunikadnl ¥
zahlceni Média

- éetnost reklamy

ST ) dosah, frekvence, dopad ‘
- nahraditelnost vyrobku

hlavni typy médii |
knnkrétni prostiedky
nacasovan’ medii
qeogreficka alokace médii

Zdroj: Kotler, Keller, 2013

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakterizovana jako soubor marketingovych aktivit, které
podporuji nakupni chovani zakaznikt. Jedna se o soubor pobidkovych nastroji, které jsou
navrzeny pro ovlivnéni zdkaznika, aby provedl vétsi a diivejsi nakup. (Heskova, 20009,
s. 94)

Nastroje spotiebitelské podpory prodeje zahrnuji zejména bezplatné vzorky
produkti, slevové kupony, odmeny za pravidelny nakup, soutéze a loterie, vérnostni karty,
veletrhy, kongresy, vystavy, ochutndvky a prezentace vyrobki, cenova zvyhodnéni pii
nakupu véts§iho mnozstvi.

Podpora prodeje zahrnuje néstroje podpory spotiebitelll, mezi které patii kupony,

slevy, prémie, zaruky, nabidka vraceni penéz, vyzkouSeni produktu ¢i sluzby zdarma
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a dalsi Cinnosti podniku, které jsou vyhodné pro zdkaznika. Podpora prodeje se také
zamétuje na podporu firem a prodejnich sil. Ptikladem mohou byt kongresy a veletrhy
nebo reklamni predméty.

Kazdy néstroj podpory prodeje stimuluje ndkupni chovani zakaznika jinym
zpusobem. Prodejci vyuzivaji ndstroje podpory k prildkani novych spotiebitelti, také
k odménovani stalych zakazniki a u obCasnych zakaznikti se snazi o zvySeni frekvence
nakupt. Soubor nastroji podpory prodeje laké zdkazniky, kteti hledaji nizkou cenu, dobrou
hodnotu nebo darky a vzorky. (Kotler, Keller, 2013, s. 544)

V nize uvedené tabulce jsou popsany zakladni rozdily mezi reklamou a podporou

prodeje.

Tabulka 3: Zakladni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje

Kritérium Podpora prodeje Reklama
Misto pasobeni V misté prodeje Mimo misto prodeje
Doba plisobeni Kratkodob¢ Dlouhodobé
Vyuziti Takticky Strategicky
Podnét k nakupu Piimy Nepiimy
Cil Doprodej produktli, zvySeni | Budovani image

prodeje

Obsahoveé zaméteni Situacni vyhoda Image znacky nebo firmy
Uginnosti Bezprostiedni Strednédobé az dlouhodoba
Média Neklasicka Klasicka
Osloveni Ptimé Masova komunikace

Zdroj: Heskova, 2009

3.4.3 Public relations

Ptesny pieklad tohoto pojmu je obtizny, a tak se pouziva jeho anglicky pojem
i v ¢eském jazyce. Public relations (dale jen PR) pifedstavuje ¢innost organizace, ktera
buduje a rozviji vztahy s vefejnosti. Vztahy a komunikace jsou zakladem PR. Pfedstavuje
usili, které je zameérné a dlouhodobé pro vytvareni a podporu vzdjemného pochopeni

a souladu mezi organizacemi a vefejnosti. (Heskova, 2005, s. 92-93)
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Zakladnimi vlastnostmi PR je zejména soustavnost, komplexnost, vérohodnost
funkce, ktera zprostfedkovava informace o firmé uvniti podniku, ale také poskytuje data
vefejnosti. Druhou funkci je kontaktni funkce, ktera vytvari a udrzuje vztahy ke vSem
dilezitym oblastem Zivota spoleCnosti. Treti funkci je funkce image, kterd pomaha
podniku vytvaret zmény a predstavy o firm¢ a jejich produktech. Reprezentacni funkce se
snazi o reprezentativnost firmy a o jeji postaveni na trhu. Harmoniza¢ni funkce napoméha
K harmonizaci zajmt podniku a zajmid celé spole¢nosti. Posledni funkci je funkce
zastupovani zajmi, né¢kdy znama pod pojmem lobby, ktera podporuje ¢i zamitd navrhy

zakont pfi vyjedndvani se zastupci vladni vefejnosti. (Heskova, 2005, s. 93)

Public relations v neziskovych organizacich

PR ma pro neziskové organizace mimotadny piinos, a to z diuvodu cenové
dostupnosti, napiiklad oproti reklamé. Skrze public relations miize neziskova organizace
efektivné komunikovat se svymi cilovymi skupinami a informovat vefejnost o svych
cilech, akcich, ¢innostech nebo produktech ptfi minimalnich nékladech. (Caywood, 2003,
s. 600)

Public relations jsou nejvyuzivanéjsi metodou komunikace s vefejnosti
Vv neziskovém sektoru. Divodem je marketingovd komunikace, kterd se prolina mezi
uzivateli sluzeb (zakazniky), vefejnosti a donatory (darci organizace). Marketingova
komunikace tedy probiha tfemi sméry (mezi organizaci a zdkazniky, mezi organizaci
a darci a mezi organizaci a vetejnosti). Tyto tfi skupiny maji k organizaci urcity vztah
a je knim nahlizeno jako k soucasnym, potencialnim ¢i budoucim uzivatelim sluzeb
organizace. Zejména pro né vytvareji neziskové organizace marketingovou ¢innost.

Obraz, ktery si neziskova organizace pomoci public relations vytvofi, je podstatnou
soucasti povesti a reputace organizace. Pokud je organizace alespoil z Casti financovana
z vefejnych rozpocti, je jeji povinnosti s vefejnosti komunikovat a umoznit tak vefejnosti
kontrolovat jeji ¢innost. PtisluSné organy sepisuji vysledné zpravy, kterych se dobraly pfi
kontrolach neziskovych organizaci. Kontroly v takovych organizacich se tykaji zejména
spravného a spravedlivého pterozdélovani dotacnich penéz a také sleduji, zda neziskové

organizace napliuji sva poslani. (Bacuv¢ik, 2011, s. 92)
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Cilem public relations neziskovych organizaci je vybudovat a udrzet si optimalni
vztahy s vefejnosti. Dobré vztahy s vefejnosti muize neziskovd organizace vyuzivat

pii podpoie svych zajmu, které souviseji s jeji Cinnosti. (Bacuvcik, 2011, s. 95)

Formy public relations v neziskovych organizacich

Jednd se o nckolik riznych vztahli mezi organizaci a vnéjSim prostiedim. Prvni
z forem PR jsou media relations neboli vztah s médii a tiskem. Pravé média jsou jednim
ze zprostfedkovatelli informaci mezi organizaci a vefejnosti. Za vyhodu zde muizeme
povazovat fakt, Ze informace vynesené do médii jsou zdarma, tudiz se jedna o neplacenou
publicitu. Naopak velkou nevyhodou pro neziskové organizace je to, Ze zajem o témata
prezentovanad neziskovym sektorem je znacné nizky, pokud se nejednd o medidlné
zajimavé kauzy.

Druhym typem PR jsou community relations. Community relations se vyznacuji
vztahem mezi organizaci a nejblizS§im okolim organizace (napf. komunikace v ramci
regionu, obce, mikroregionu, apod.).

Minority relations piedstavuji vztahy mezi organizaci a men$inami, které jsou
uzivateli sluzeb neziskovych organizaci. Velka ¢ast neziskového sektoru vznikd pravé
kviili pomoci a ochrané¢ mensinovych zajmu.

Dalsi vztahy, které organizace ma, jsou employee relations neboli vztahy se svymi
zaméstnanci. Ti jsou pro organizaci velmi dileZiti, jelikoZ se vétSinou jedna o odborniky
Z praxe. Za zamé&stnance organizace muzeme také povaZovat dobrovolniky, ktefi
Vv organizaci pomahaji bez naroku na finan¢ni odménu.

Posledni podstatnou formou PR jsou government relations. Do této skupiny spadaji
vztahy neziskové organizace s organy vefejné spravy. Jak jiz bylo vySe zminéno, pro
organizace V neziskovém sektoru je velmi dualezitd jejich informacni otevienost
pro kontrolni ¢innost ze strany statu.

Zajimavou vyhodou pro zviditelnéni organizace muzou byt celebrity relations.
Jedna se o navazani kontaktu se znamou osobnosti, kterd bude tvafi organizace. Nemusi
se jednat jen o znamou celebritu, dal§i moznosti je naptiklad spoluprace s vyznamnymi
odborniky z oblasti, ve které organizace pusobi (tzn. 1ékafi, védci, ucitelé, apod.). Vyhodou
je, Ze takovi odbornici maji u Siroké vetejnosti uréitou znamku daveéryhodnosti. (Bacuvéik,

2011, s. 92-93)
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Zakladni prostiedky public relations neziskového sektoru

Dle Bacuvcika (2011) Ize prostiedky obecné rozlisit na ty, které ptisobi skupinoveé
nebo na jednotlivce. Mezi prostiedky individualniho plisobeni lze zahrnout osobni
rozhovory ¢i dopisy, které plsobi uvnitf 1 vné organizace. Prostfedky skupinového
pusobeni se lisi zejména financni narocnosti a ovlivnitelnosti zakaznikd.

Vysoky potencidl ma corporate identity. Jednd se o organizacni kulturu a celkovy
,»vzhled“ nebo image organizace. Prfichdzejici novinafe, darce ¢i lidi s nabidkou
sponzoringu miize negativné ovlivnit, nebo dokonce odradit, neupravend kancelaf,
neupravené okoli, neatraktivni umisténi sidla v problematické ¢tvrti nebo chaoticka prace
zaméstnancl. Velmi zalezi na samotnych zaméstnancich, jak si kulturu organizace upravi.
Pokud maji zdjem na zlepSovani pozice organizace, mohou se také sami zapojovat
do zlepSovéani image podniku kreativnimi népady na logo firmy, vizitky, letdky, apod.
(Bacuvcik, 2011, s. 97)

Jelikoz neziskové organizace se vétSinou potykaji s problémy s penézi, a tim
si nemohou dovolit kvalitni propagaci jako komer¢ni firmy, mohou povazovat za jeden
Kazdy rozhovor, ktery vede zaméstnanec s lidmi vné organizace, je mozno povaZovat jako
souCast PR organizace. Diky tomu, Ze prace zaméstnancii a dobrovolnikii neziskovych
organizaci je vétSinou vnimana jako néco zvlastniho, co v sob& nese prvek dobrovolnosti,
je vyhodou, Ze pracovnici jsou pfed lidmi vnimani jako zasvéceni reprezentanti, ktefi
podavaji diveéryhodné informace.

Vétsina neziskovych organizaci pro svou propagaci vyuziva tiSténé materialy, které
se poté vyuzivaji K rozesilani postou nebo k rozdavani na veletrzich ¢i jinde na vefejnosti.
Opét se zde jevi jako velkd nevyhoda fakt, Ze organizace nemaji dostatek financi
na kvalitni zpracovani propagacnich materidli, nebot vétSina organizaci si tuto ¢innost
vykonavé sama. NejcastéjSimi formami tiSténych materialii jsou plakaty, letdky ¢i brozury,
které jsou prezentovany na mnoha vetfejnych mistech (napt. vyvésky, informacni tabulce,
vozy MHD, nésténky ufadt, plakatovaci plochy, rozesilani poStou, apod.). Dalsi formou
mohou byt zpravodaje, Casopisy a bulletiny, které se vydavaji s urcitou periodicitou
(jednou za né€kolik mésicti). Tato forma tiSténych materidli obsahuje vySsi adresnost.
Vétsinou se tyto tiskoviny dostanou do rukou spiSe sympatizantim organizace, darcim

¢1 dobrovolnikum.
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Zakonnou povinnosti nékterych neziskovych organizaci (obecné prospésnych
spole¢nosti a nadaci) je zpracovavat kazdorocné vyro¢ni zpravu. Tato forma PR je urcena
predevSim pro zfizovatele a instituce veiejné spravy. Neékteré organizace sice nemaji
povinnost zpracovavat vyro¢ni zpravu, ale i tak ji kazdoro¢né vydavaji. Organizace
spatfuji vyhodu v tom, Ze vefejnost ve vyro¢ni zpravé muze sledovat, jak organizace
hospodati a zaroven tento typ dokumentu piispiva k divéryhodnosti a transparentnosti
organizace.

V dnesni dob¢ je velmi rozSifenym prostiedkem pro prezentaci neziskové
organizace internet. Diky nému dochdzi k internetové prezentaci organizace
I k elektronické komunikaci s vetejnosti. Internetové stranky neziskové organizace byvaji
pojimany jako vefejna prezentace ¢i reklama. VEtSinou jsou webové stranky neziskovych
organizaci obsahlejsi a poskytuji vice informaci nez letaky ¢i brozury. Nékteré organizace
na své stranky vkladaji také vyrocni zpravy, brozury nebo letdky. Vyhodou webovych
stranek je rychla aktualizace. Na internetu je také moznost vyuzivani elektronické posty,
kterd je levngjsi a rychlejsi. Pro neoficialni, ale nejrychlej$i komunikaci jsou vyuzivany
socialni sité. Zde je nutnost si uvédomit, Ze toto internetové prostfedi je atraktivni

a oslovujici zejména mladsi vékové skupiny. (Bacuvcik, 2011, s. 97-100)

3.4.4 Osobni prodej

Osobni neboli pifimy prodej je velmi efektivni ndstroj komunika¢niho mixu.
Je nejstarSi formou piimé komunikace strhem. Velikou vyhodou je zde osobni
komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim. Prodavajici ma Sanci vyslechnout
si pozadavky jednotlivych zdkaznikli a ihned reagovat na jeho potieby okamzitymi
presvédcujicimi argumenty, kterymi miiZze ovlivnit zdkaznikliv nézor a pfinutit ho ke koupi
produktu.

Osobni prodej by se mél fidit urcitymi etickymi pravidly. Prodejce by nemél
obelhdvat spotiebitele a nutit je ke koupi, nybrz by mél zakaznikiim zbozi detailné

odprezentovat a jeho vystupovani by meélo ptlisobit nevtiravé. (Jahodovéa, Ptikrylova,
2010, s. 127)
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Formy osobniho prodeje

1. Pultovy prodej — je typicky pro maloobchod, v souc¢asné dob¢ se od né&j upousti,
vyuziva se jen u luxusnich znacek a u vyrobku, kde je kontakt s prodejcem pro
zékaznika dulezity (automobily, nemovitost), prodej vyrobki denni spotfeby
nahradily supermarkety a hypermarkety

2. Obchodni prodej — prodej zbozi v hypermarketech a supermarketech

3. Prodej v terénu — zahrnuje navstévy zakaznikti u nich doma, jedna se o metodu
piimého prodeje bez stacionarni jednotky

4. Misionaisky (instruktazni) prodej — nepfimy proces prodeje, obchodnik se nesnazi

ziskat objednavku, nybrz dikladné informuje o produktu a o jeho vyhodach

3.45 Piimy marketing

Jednd se o vyuziti pfimych kandlt k ziskdni zékazniki. Stdva se nejdynamictéjSim
a nejrychleji se rozvijejicim nastrojem marketingové komunikace. Jednd se o piimou
a neadresnou formu komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Pfimy marketing
je zalozen na reklamé& v podob¢ direct mailu (adresného i neadresného), telemarketingu,
reklamy s ptimou odezvou a online marketingu.

Direct mail je pfimé zasilka, kterd piedstavuje obchodni sdéleni v psané formé&. Charakter
direct mailu by mél vést zédkaznika ke koupi. Takovyto druh pfimého marketingu ma
vétSinou velmi pestrou podobu a je nejCastéji zasilan ve formé letdkd, broZur nebo
katalogli. Adresnd podoba direct mailu ma svého adresita a text sdéleni je mu psan
individualn€é. Neadresny mail nemd uvedeno jméno adresita a text je vymezen urcité
skupiné ptijemct. Nejcastéji se jedna o roznos letakti do domovnich schranek, rozdavani
letakli na ulicich nebo o rozvazku vzorki zbozi.

Piimy marketing ptfinasi mnoho vyhod pro prodavajiciho i zédkaznika, viz tabulka
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Tabulka 4: Vyhody piimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznik
Pohodlny vybér zbozi a nakup zdomova Presné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahl se zékazniky
Davéryhodnost komunikace Méritelnost odezvy reklamniho sdéleni
a Uspésnosti prodeje
Zachovani soukromi pfi nakupu Utajeni pred konkurenci
Interaktivita - moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Jahodova, Prikrylova, 2010

Piimy marketing ma také par svych nevyhod. Prvni z nich je nevhodnost jeho
vyuziti pro masovou komunikaci. Typickym problémem je také fakt, Ze pfijemci jej mohou
vnimat jako obtézujici materidl, a tak se zakaznici mohou citit zahlceni nabidkami
a neuskute¢nit nakup. Dalsim negativem mohou byt pro nékteré firmy vysoké financni

naklady na realizaci databaze ptijemcu a zasilek. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 95-96)

3.4.6 Event marketing a sponzoring

Pojem event marketing znamena organizovani urc¢ité udalosti. Pojem je chapan jako
zinscenovani zazitkd vcetné planovani udélosti a organizace. Event marketing mé za tkol
vyvolat v potencionalnim zakaznikovi podnéty, které podpoii image firmy a produktu.
(Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 117)

Event marketing ma oproti ostatnim castem komunika¢niho mixu velmi odliSné
vlastnosti. Nejvétsim rozdilem se jevi fakt, ze event marketing se snazi o zvlaStni
predstaveni firmy ¢i produktu, a proto se také snazi zorganizovat vyjimecnou udalost,
ze které si potencionalni zdkaznik odnese n&jaky prozitek. (Sindler, 2003, s. 22-23)

Existuje hned né¢kolik diivodi,, pro¢ event marketing spadd do komunika¢niho
mixu. Hlavnim diivodem mutze byt fakt, Ze event marketing vyuziva a nasledné slucuje
nékolik komunikaénich nastroji, a tim zvySuje ucinek komunikace. (Sindler,
2003, s. 22-23)

Sevent marketingem velmi tzce souvisi sponzoring. Tento pojem muzeme

definovat jako obchodni vztah, kdy sponzor poméha sponzorovanému zrealizovat urcity
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projekt a sponzorovany naopak pomaha naplnit sponzorovy komunikacni cile. Zadkaznikiim
se tak znacka ¢i produkt napojuji na asociace spojené se sponzorovanou akci. Sponzor
ve veétsine pripadl ocekava, ze skrze sponzoring bude mit urcity marketingovy piinos své

firm¢, znacce ¢i produktu. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 130-131)

Event marketing neziskovych organizaci

Pod event marketing miizeme tadit zejména vetejné a odborné akce. N¢kdy byvaji
tyto akce povazovany za formu event marketingu, jini autofi je spojuji s public relations
¢i podporou prodeje. U neziskovych organizaci se jedna zejména o takové akce, jako jsou
dny otevienych dvefi, kde se snazi organizace ukdzat, jak funguje jeji provoz a nabidka
sluzeb vefejnosti. Jinym typem vefejné akce jsou konference, workshopy a veletrhy, kde
je moznost prezentovat ¢innost organizace. Nékteré organizace vefejné prezentuji svou
¢innost na naméstich a jinych vetfejnych prostranstvich. Mezi takové organizace patii
zejména domy mladeze, které potradaji akce pro rodice s détmi. Velmi zndmou akci pro

déti je naptiklad Bambiriada. (Bacuv¢ik, 2011, s. 100-101)

3.5 Neziskové organizace

Neziskové organizace jsou zakladany za ucelem vetejné prospésného charakteru.
Jedna se o Usili zlepsit kvalitu Zivota lidi, o zménu chovani ¢lovéka a celkové zlepsit celou
spolecnost. Konkrétni cile zlepSeni spolecnosti méa kazda neziskova organice odlisné.
Existuje nékolik sektorti, ve kterych neziskové organizace pusobi. Jednd se zejména
o vzdélavani, zdravotnictvi, rekreaci, kulturu, socialni pé¢i, nabozenstvi, politickou situaci
a mnoho dalSich oblasti.

Cilem neziskové organizace se tedy rozumi zadouci stav, ktery se snazi neziskova
organizace ve spoleCnosti vytvofit. Jako vkazdé jiné organizaci, i v neziskovych
organizacich, musi byt cile pfedem jasn¢ a pfesné¢ ddny a musi byt srozumitelné vSem.
Podstatou je, aby cil neziskové organizace korespondoval s jejim posldnim. Na rozdil
od podnikd, které maji jako své hlavni cile finan¢ni zisk, ktery je kvantitativné méfitelny,

u neziskovych organizaci se cile tézko méfi a sleduji. (Boukal, 2007, s. 16-17)
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,Stejné jako u podnikii cile neziskovych organizaci mohou byt dlouhodobé nebo
kratkodobé a samozrejmé se mohou podle potreby menit a prizpiisobovat. Je tedy nezbytné,
aby manazeri neziskovych organizaci cile pribézné revidovali tak, aby vzdy byly v souladu

s podminkami a okolim organizace.*“ (Boukal, 2007)

3.5.1 Charakteristiky neziskovych organizaci

Neziskovy sektor je chapan jako soubor instituci, které existuji vné statnich
struktur. Neziskové organizace vykazuji n¢kolik zakladnich vlastnosti, podle kterych je Ize
charakterizovat. Prvni z nich je podle Simony Skarabelové fakt, Ze neziskové organizace
jsou institucionalizované, tzn., Ze maji urcitou institucionalni strukturu. Druhou
charakteristikou je soukromi neziskovych organizaci. Tyto instituce jsou oddé¢leny
od statni spravy a zaroven nejsou ani statni spravou fizeny. Tieti podstatnou vlastnosti
je neziskovost. To znamena, ze ptipadny vznikly zisk neni rozdélovan mezi vlastniky
instituce nebo mezi vedeni neziskové organizace. U neziskovych organizaci mizZe byt
generovan zisk, ktery ale musi byt pouzit na dalsi aktivity, které vedou k dosazeni poslani
a cilti organizace. (Skarabelova, 2005, s. 24)

Pojem neziskovosti se uziva pro aktivity organizace, které nepfinaseji zisk
organizaci, kterd vloZzila do aktivity urcity kapital. Takové aktivity maji vzdy predem dany
ucel a wuzitek. Neziskovost se jiz tradicn€ spojuje s organizacemi zaloZenymi
k nekomer¢nim, tj. k neziskovym tGc¢elim, respektive jsou to takové organizace, které jsou
zakladany k dosahovani spoleCenského dobra a k dosahovani netrznich uzitkid, tedy

k vefejnym uzitkim. (Skarabelova, 2005, s. 14)

3.5.2 Poslani, vize, cile neziskové organizace

Jak jiz bylo vySe zminéno, neziskové organizace se nesnazi o generovani
co nejvyssiho zisku, nybrz se snazi dosdhnout pfedem stanovenych cilt a poslani, kvili
kterym byly zaloZeny.

Poslani neziskovych organizaci je podminovano potiebami spolecnosti, které
pfisluSna organizace uspokojuje produkovanim uzitnych hodnot ve formé statkli nebo

sluzeb. Poslani organizace by mélo byt jasné, strucné a také pochopitelné a splnitelné pro
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vSechny zaméstnance, které by poslani mélo urcitym zpiisobem motivovat k jeho dosazeni,
a méli by s nim byt ztotoznéni. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 22-23)

Vize urcitym zpusobem rozviji poslani. Jedna se o zkonkretizované a detailnéji
sepsané poslani neziskové organizace. Vize napomahaji pii tvorbé dlouhodobych
strategickych pland a definuje zamér organizace. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 33)

Cilem se rozumi stav, kterého ma byt v budoucnu dosazeno. Cile mohou byt jak
kratkodobé, stfednédobé, tak mohou mit také dlouhodoby charakter. Pii stanoveni cili
by se neziskova organizace m¢la fidit pravidlem SMART, tzn., ze cile by mély obsahovat
pet zakladnich charakteristik, aby bylo mozno je hodnotit a napliiovat:

- Specifické — cile musi byt jasné, ptehledné, strucné a jasn¢ dané

- Mgritelné — musi byt stanoveny hodnoty, diky kterym bude mozno cile méfit
a hodnotit

- Akceptovatelné¢ — cile musi byt pfijatelné zameéstnanci, ti by s cili méli souhlasit
a prizpusobit se ¢innostem, které vedou k jejich dosazeni

- Redlné — m¢lo by byt piedem zndmo, zda neziskova organizace dokdze dosdhnout
cili, zejména z ¢asového hlediska

- Terminované — cile maji vZdy stanoveny termin, do kdy jich musi byt dosaZeno,
s touto informaci by méli byt srozuméni vichni zaméstnanci organizace (Sedivy,

Medlikova, 2011, s. 45-46)

3.5.3 Clenéni neziskovych organizaci podle piedmétu Einnosti

Podle pfedmétu Cinnosti jsou pro neziskové organizace dostupné tii klasifikace,
a to Mezinarodni Kklasifikace neziskovych organizaci — International classification
of non-profit organizations (ICNPO), ktera vymezuje dvanact oblasti piasobnosti
neziskovych organizaci. Dalsi klasifikaci je Systém klasifikace netrznich ¢innosti OSN
(COPNI) a tteti klasifikaci je Odvétvova klasifikace ekonomickych &innosti (OKEC).
Dle Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci jsou neziskové organizace
¢lenény nasledovné:
- Kultura, sport a volny ¢as
- Vzdé¢lavani a vyzkum

- Zdravi
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- Socialni sluzby

- Zivotni prosttedi

- Rozvoj a bydleni

- Pravo, prosazovani zajmu a politika

- Filantropie a dobrovolnictvi

- Mezinarodni aktivity

- Nabozenstvi

- Hospodafska a profesni sdruzeni, odbory

- Cinnosti jinde neuvedené (Skarabelova, 2005, s. 26-27)

3.5.4 Historie neziskového sektoru v ¢eskych zemich

Historie neziskového sektoru je velmi bohata, jelikoz jiz od pradavna se lidé
dobrovolné a pfirozené sdruzovali do ur€itych celk a skupin. Jako prvni vznikaly cirkevni
organizace, kde se sdruzovali lidé se stejnymi naboZenskymi pfedstavami. Déle zacaly
vznikat svazy mést a femeslnickd sdruzeni. Spojovacim charakteristickym rysem
je spole¢na ¢innost, spolecné zajmy nebo ptislusnost k urcitému femeslu.

AZ od 18. stoleti zacaly vznikat mimocirkevni organizace. Do této doby zajistovaly
mimocirkevni organizace také vzdé&lavani, socialni péci a zdravotnictvi ve Spitdlech
a sirotéincich.

K nejvétsimu rozkvétu doslo az v 90. letech se vznikem zékonl o sdruzovani

obcanti, které daly obcantim volnost ke sdruzovani se v institucich. (Boukal, 2007, s. 11)

3.5.5 Zdroje neziskovych organizaci

Kazda organizace, at uz komer¢ni ¢i neziskové, potiebuje ke své existenci
a udrzitelnosti na trhu urcité piijmy. V tomto ohledu lze spatfovat rozdil mezi ziskovymi
a neziskovymi organizacemi. Neziskové organizace na rozdil od ziskovych povazuji
za ptijem 1 nepenézni (naturalni) plnéni. Dalsi vlastnost, kterd odliSuje ziskové a neziskové
organizace je ve strategii a dlouhodobych cilech organizace, kdy ziskové organizace za cil
povazuji predevsim zisk.

Autofi Sedivy a Medlikova charakterizovali zakladni zdroje neziskovych

organizaci, ze kterych lze ziskat kapital. Nejzasadnéjsi a také nejstabilnéj$i zdroj financi
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je ptijem z prodeje zbozi a sluzeb. Mezi dalsi zdroje uvadi Sedivy a Medlikova darce
a dobrovolniky, vefejné zdroje, mezi které fadi poskytovani dotaci z ministerstev
a Vv neposledni fad¢ nadace a fondy.

Mimo své vlastni piijmy z prodeje Sluzeb jsou neziskové organizace zavislé
na darcich, dotacich a dalSich pfijmech. Aby neziskova organizace uspésné ziskala
dostatecné mnozstvi financi, musi umét dokazat uc¢inné€ oslovovat ptislusné zdroje financi.

Pro fungovani neziskovych organizaci je, mimo finance, podstatné také materialni
a technické vybaveni ¢i zazemi. To 1ze nabyt dvéma zpiisoby, tj. nakupem nebo oslovenim
zdrojti, zda by neziskové organizaci neposkytly nefinanéni podporu. (Sedivy, Medlikova,
2011, s. 40)

Autor knihy Ekonomika a fizeni neziskovych organizaci Novotny (2004) rozdé€luje
ptijmy neziskovych organizaci podobn& jako Sedivy s Medlikovou, nybrz je klasifikuje

do tii zékladnich skupin:

- Pfijmy z vefejnych rozpocti — mezi tyto piijmy lze fadit vladni granty
¢i smlouvy podporujici Cinnosti a programy neziskovych organizaci,
programy Evropské unie, které se v soucasnosti stdvaji jednim z nejvétsich
zdroji  financovani cCinnosti neziskovych organizaci, vladni dotace
a zakonem nafizené financni pfispévky podporujici zejména soukromé

Skoly ¢i cirkevni organizace.

- Pfijmy ze soukromého sektoru — do této kategorie spadaji zejména
jednordzové dary z podnikatelské sféry, individualni dary ¢i sponzorské
piispévky od jednotlivcl, pfijmy od nadaci a nada¢nich fondid ¢i piijmy

z vefejnych sbirek.

- Pfijmy z ¢innosti organizace samotné — tyto oblasti ¢innosti neziskovych
organizaci se nazyvaji jako samofinancovani subjektu. Z téchto piijmu lze
zvySovat objem finan¢nich prostiedki a muze napomoci k pieklenuti
obdobi, ve kterém jiz byly vyCerpany ptijmy z dotaci ¢i grantti nebo naopak
podpora v podobé dota¢nich piijmu jesté instituci nebyla pfipsana na tcet.
V tomto ptipadé se jednd zejména o piijmy z prodeje vyrobki ¢i sluzeb,

poplatky od klientti za poskytované sluzby ¢i vynosy z investic.
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3.5.6 Druhy neziskovych organizaci

Obcanské sdruzeni/spolek

Jedna se o sdruzeni fyzickych i pravnickych osob za tcelem spole¢ného zajmu. Tato
sdruzeni nemaji nabozensky, politicky ani podnikatelsky charakter. Registrace obcanského
sdruzeni se zaklada na Ministerstvu vnitra.

Na zalozeni obCanského sdruzeni je potfeba minimalné tii osob, které jsou obcCany
Ceské republiky, a z nichZ alespoi jedna bude star§i osmnacti let. Tyto osoby musi tvofit
pfipravny vybor, jez mé za ukol vytvofit stanovy a podat ndvrh na registraci obcanského
sdruzeni u Ministerstva vnitra Ceské republiky. Mimo dalsi néleZitosti musi stanovy
obsahovat jasn¢ dané cile a poslani organizace. Vhodné je rovnéZ, aby samotny néazev
organizace vystihoval pfedpokladanou c¢innost a podstatu a byl dobie zapamatovatelny.
(Boukal, 2007, s. 22)

Od 1. ledna 2014 dochéazi u obcanskych sdruzeni k pfeméné na spolek. Jedinou
povinnosti spolkll je zménit sviij nadzev. Zakon spolkiim ukladd povinnost, aby néazev
spolku obsahoval slovo ,spolek®, ,,zapsany spolek” nebo zkratku ,z. s.”“. (Boukal,
2013, s. 60)

Nadace

Nadaci se rozumi ucelové sdruzeni majetku. Nadace jsou ztfizovany k dosazeni obecné
prospésného cile. Jednd se o sdruzeni fyzickych ¢i pravnickych osob a registrace
se provadi na krajském soudu. Podstatnou slozkou zadosti o zalozeni nadace musi byt
krom¢ samotné zadosti také nadacni listina, Cestna prohlaseni ¢lenti spravni a dozor¢i rady
a doklad o splaceni finan¢niho vkladu. VySe nada¢niho jméni je minimalné 500 000 K¢.

(Boukal, 2007, s. 23)

Nadacni fond

Nadac¢ni fond se velmi podoba nadaci. Fondy jsou také zfizovany k dosazeni obecné
prospé$nych cilti spoleCnosti a také je zakladaji pravnické ¢i fyzické osoby. Registrace
nadace rovnéZ probiha u krajského soudu. Podstatnym rozdilem vSak je fakt,

ze u nadacniho fondu neni potieba skladat minimalni penézity vklad ve vysi 500 000 K¢.

(Boukal, 2007, s. 26)
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Obecné prospésna spolecnost

Jedna se o pravnickou osobu, kterd poskytuje obecné prospésné sluzby.
Ziizovatelem miuze byt pravnickd osoba, ale také pravné zpusobila fyzicka osoba.
Registrace probiha na krajském soudu, ve kterém by méla mit spole¢nost pozdéji sidlo.

K zaloZzeni obecné¢ prospésné spolecnosti je potfeba dolozit navrh na zépis
do rejstiiku obecné prospésnych spolecnosti, zakladdaci listinu, Cestné prohlaseni ¢lenti
spravni a dozorci rady, vypisy z rejstiiku tresti a podpisové vzory osob, které¢ pozdéji
budou opravnény jednat pod jménem obecné prospésné spolecnosti.

Pted zaloZzenim obecné prospésné spolecnosti je dobré uvédomit si, Ze tyto
spole¢nosti opravdu musi poskytovat obecné prospésné sluzby. Zasadni podminkou je také
fakt, ze obecné prosp&$né spolecnosti jsou zakladany na principu neziskovosti. (Boukal,
2007, s. 26-27)

Nejcastéji tyto spolecnosti vznikaji v oblasti Skolstvi, kdy po zalozeni nové obecné
prospésné spolecnosti vznikne soukroma skola. V oblasti kultury vznikaji divadla, galerie
nebo knihovny a ve zdravotnictvi vznikaji nestatni zdravotnicka zafizeni, jejichz ¢innost
upravuje Zakon €. 160/1992 Sb., o zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych zafizenich.
V néekterych piipadech obecné prospésné spolecnosti vznikaji také v oblasti socialni péce,
tzn., Ze ztizuje urcité socialni ustavy. (Boukal, 2013, s. 19)

Od 1. ledna 2014 byl ukonen vznik obecné prospé€Snych spolecnosti. Misto téchto
instituci nyni vznikaji tzv. Ustavy. VétSina naleZitosti vSak zlstdva stejna. (Boukal,

2013, s. 19)

Ucelova zatizeni cirkvi

Tyto organizace funguji zejména na zadkladé¢ zdkona ¢. 3/2002 Sb. o svobodé
nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabozenskych spolecnosti. Jedna se o subjekty,
které¢ ztizuji cirkve nebo nébozenské spolecnosti. Stejné jako u obecné prospéSnych
spolecnosti je hlavnim cilem poskytovat obecné prospéSné cinnosti, a t0 zejména
charitativniho charakteru. Registrace téchto subjektil probiha u Ministerstva kultury Ceské

republiky. (Boukal, 2007, s. 29)
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3.5.7 Statistiky po¢tu nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republice

Data ohledné poctu nestatnich neziskovych organizaci byla ziskdna na zéakladé
podkladti od Ceského statistického ufadu. V roce 2014 nastaly zmény v pravnich forméach
nékterych nestatnich neziskovych organizaci, a proto v nasledujici tabulce jsou zvlast
vypsany obecn¢ prospésné spolecnosti, které¢ i naddle mohou fungovat, ale jiz nevznikaji
nové. Misto nich jsou zakladdny zapsané ustavy. Ve sloupci ,,Spolky* jsou naopak

zahrnuty také ob¢anska sdruzeni, ktera musela zménit svou pravni formu prave na spolek.

Tabulka 5: Poéty NNO v letech 2014-2016

Nadaéni Obecné Ulelova

Rok Spolky Nadace fond prospésné Ustavy zarizeni
y spole¢nosti cirkvi
2014 86 956 508 1 407 2 926 123 4158
2015 89 584 505 1518 2 894 388 4 166
2016 92 878 516 1635 2792 686 4177

Zdroj: www.neziskovky.cz
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4 Vyzkumna Cast

Vyzkumnd ¢ast navazuje na predchozi ¢ast, ve které byla predstavena teoreticka
vychodiska problematiky. V této ¢asti prace bude piedstavena a charakterizovana obecné
prospésna spolecnost Stredni Skola knizni kultury a nasledné bude provedena analyza této

instituce s kritickym zhodnocenim marketingové komunikace této organizace.

4.1 Charakteristika Stir‘edni Skoly kniZni kultury, o. p. s.

Prvotni nazev Skoly byl Soukroma stfedni Skola pro knihkupce a nakladatelské
pracovniky a jeji ¢innost byla zahajena v zati roku 1993 v Bmé a v Praze. Reditelstvi §koly
tehdy sidlilo v Brné, v Praze se nachazela druha pobocka Skoly. Jejim zfizovatelem
je stale brnénska knihkupecka firma Barvi¢ a Novotny.

V roce 1996 doslo z rozdéleni Skol na dvé rovnopravné skoly, pficemz kazda méla
své teditelstvi v misté pusobnosti. Jelikoz se Skola stala obecné prospésnou spolecnosti,
nemohla tedy nést ptivodni nazev, ve kterém bylo slovo ,,soukroma®, tudiz doslo ke zmén¢
nazvu Skoly na Stfedni $kola pro knihkupce a nakladatelské pracovniky, o. p. s.

Dlouhy neprakticky nazev Skoly byl se zménou feditelstvi zménén v roce

Skola poskytuje &tyfleté studium zakon¢ené maturitni zkouskou v oboru
Knihkupecké a nakladatelské cCinnosti. Cilem Skoly je piiprava studentii pro praci
v knihkupectvich, nakladatelstvich, redakcich, antikvariatech, knihovnach nebo archivech.
Diky vyrazn€ humanitni orientaci fada studentl také pokracuje ve studiu na vysokych
¢i vySSich odbornych Skoldch obdobného zaméteni. Absolventi Skoly pokracuji zejména
na filozofické, pedagogické fakulté ¢i na fakulté humanitnich studii nejen na Univerzité
Karlové, ale 1 na dalSich tuzemskych univerzitach.

Skola klade diiraz zejména na vyuku eského jazyka, eské a svétové literatury,
déjepisu a odbornych predméti, mezi které patii zejména knihkupectvi, nakladatelstvi,
dé¢jiny knizni kultury nebo déjiny uméni. Vyuka je doplnéna praxi u podnikl a organizaci,
se kterymi Skola spolupracuje. Jednd se zejména o knihkupectvi, knihovny, redakce

a nakladatelstvi.
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4.1.1 Organy Skoly

Vsechny obecné prospésné spolecnosti maji ze zdkona povinnost ustanovit spravni
a dozor¢i radu. Reditel $koly nesmi byt ¢lenem ani jedné z rad, ale je opravnén z(astnit
se zasedani. Pocet Clent spravni rady se mize pohybovat mezi tfemi a patnécti a zdroven
musi byt délitelny tfemi.

Stiedni Skola knizni kultury mé 6 ¢lenii spravni rady, z toho jeden Clen je piedsedou
spravni rady. Spravni rada schvaluje rozpocet obecné prospesné spolecnosti, schvaluje
ucetni zavérku a také rozhoduje o zruSeni spolecnosti.

Dozor¢i rada je kontrolnim orgdnem obecné prospésné spolecnosti. Pocet ¢lenti musi
byt ustanoven mezi tfemi a sedmi. Dozor¢i rada je zfizovana zejména proto, aby
pfezkoumavala ro¢ni ucetni zaveérku a vyro€ni zpravu a dale kontroluje ¢innost skoly.

Dale ve skole pusobi skolskd rada. Jednd se o orgéan, ve kterém plsobi zvoleni
zastupci studentl jednotlivych tfid. Zasedani probiha nékolikrat do roka a schazi se zde
vedeni Skoly se zastupci studentli Skoly a vybranymi uciteli. Tématem byvaji ndzory
a pripominky studentl i uciteld na pribéh vyuky, na vybaveni uc¢eben nebo také navrhy
na zlepSeni ¢innosti Skoly.

Reditel je dal3im nepostradatelnym organem $koly. Zakon o obecné prospésnych
spolecnostech vyklada, ze feditel je statutdrnim orgadnem obecné prospéSné spolecnosti
a jedna jejim jménem. Reditele miize jmenovat a odvolat pouze spravni rada. Jak jiz bylo
fec¢eno, feditel nesmi byt ¢lenem Zadné jiné rady, avSak muze se ucastnit jejich zasedani.
Funkce feditele je vykondvana ve smluvnim poméru a ukony tykajici se vztahu feditele

k obecné prospésné spolecnosti stanovuje spravni rada.

4.1.2 Koncepce Stiedni $koly kniZni kultury pro roky 2016-2021

Skola byla zfizena jako stiedni odborna $kola pro ptipravu stiedoskolsky
vzdélanych odbornikl pro oblast prodeje knih, propagace a distribuce knih, jejich vydavani
a dal§i cinnosti spojené s knizni kulturou. Jedinec¢nost Skoly tkvi vtom, Ze Skola
je zatazena mezi ekonomické obory, ale jeji orientace je zaroven spiSe humanitniho sméru,
jedna se tedy o vyvazenost predmétii z ekonomického i humanitniho sméru.

Za poslednich pét let neklesl pocet zakd pod 90. Ti studuji ve ctyfech ro¢nicich.

Skola zaméstnava jak interni ucitele s pracovni smlouvou na hlavni pracovni pomeér, tak
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také externisty, ktefi jsou specialisty ve svém oboru a vyucuji zejména odborné predméty.
Tito ucitelé jsou zaméstnani na dohodu o pracovni Cinnosti ¢i na dohodu o provedeni
prace. Ve Stredni Skole knizni kultury nyni pracuje osm internich zaméstnancti véetné
reditelky Skoly, zastupkyné¢ pro ekonomické zalezitosti a devét externich ucitelt
a asistentka vedeni Skoly.

Skola jiz &tvrtym rokem sidli v pronajatych prostorach budovy zakladni a matei'ské
$koly v Perunové ulici v Praze na Vinohradech. Skola ma pronajaté jedno patro budovy,
kde se mnachéazi ctyfi kmenové ucebny vybavené interaktivnimi tabulemi nebo
dataprojektory, jedna pocitacova uc¢ebna s 30 piipojnymi misty, dale kancelare a sborovna.
Vsechny pocitace v u¢ebnach a kancelafich jsou napojeny na vysokorychlostni internet.

Skolni vzdélavaci program ma nazev ,,Knizni kultura“ a byl vytvofen na zakladé
rdmcového vzdélavaciho programu 66-43-M/01 Knihkupecké a nakladatelské cinnosti,
ktery byl schvéalen vroce 2009. Prvni ro¢nik se podle nového programu zacal ucit
od 1. zafi 2010. V pribéhu skolniho roku je vzdy program vyhodnocovan a piipadné

upravovan.

Vize Skoly

Vizi Skoly je vSestranny rozvoj osobnosti a maximalni rozvoj znalosti a dovednosti
7akt. Skola se snazi o to, aby absolventi, kteii opousti §kolu, byli sebevédomi lidé, ktefi
jsou vybaveni dileZitymi kompetencemi pro Zivot ve spoleCnosti, dale aby se uplatnili
na trhu prace nebo Uspésné pokracovali v dal§im studiu na vysokych ¢i vyssSich odbornych
Skolach. Cilem vedeni a uciteli Skoly je rozvinout v Zacich pracovitost, zodpovédnost
a dodrzovani pravidel pomoci riznych pedagogickych metod a strategii. Skola zaky ugi
samostatnosti, kritickému mysleni a toleranci k odliSnostem.

Pranim Skoly je, aby 1 nadéale zistala Skolou rodinného typu, aby vzdélavala
a vychovavala zaky v ptatelském prostiedi a aby byla atraktivni pro zaky, rodice

1 pro vefejnost.
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Strategické cile Skoly

V oblasti fizeni chce vedeni skoly zajistit, aby byla udrzovana naplnénost tfid, dale
chce skolu fidit na demokratickém principu, kde jsou jasn¢ dana pravidla a spravedlivé
podminky pro vSechny. Cilem skoly je také udrzovat moderni vybavenost Skoly a vyuzivat
modernich forem propagace.

V oblasti vychovy a vzdélavani se Skola snazi zajiStovat rovné piilezitosti
pro vSechny zéky, naplnovat a aktualizovat vySe zminény program Knizni kultura,
zajistovat individualni péci zakiim s potiebou podplrnych opatfeni a spolupracovat pifitom
S ptislusnymi poradenskymi zafizenimi, u¢elné¢ doplnovat vyuku odbornymi exkurzemi.

Dale by skola chtéla dosahnout jednotnosti a vétsi dislednosti ve vychovnych
pozadavcich na zdky a zaméfit se na podporu funkénich gramotnosti, jako je Ctenarska,
jazykovéa, matematicka nebo socialni gramotnost.

V ramci persondlni oblasti by Skola do budoucna chtéla zajistit plnou
kvalifikovanost pedagogického sboru a podporovat a motivovat pedagogy v aktivnim
ziskavani a rozSifovani odborné kvalifikace. Dobry ucitel by se m¢l vzdélavat celoZivotné
a mél by motivovat i ostatni zaméstnance k dal$imu vzdélavani. Vedeni $koly se také snazi
ucitele vést ke spravnému piistupu v komunikaci s rodi¢i a zaky a snazi se o navazani
vzajemné spoluprace mezi jednotlivymi pedagogy.

Skola ma stanoveny vize a cile v oblasti ekonomické a materialng-technické.
I nadale chce Skola ekonomicky a hospodarné naklddat se svéfenymi financnimi
prostfedky. Pravideln& chce identifikovat priority ve vybavovani Skoly pro efektivnéjsi
vyuku a postupné obnovovat zatizeni vypocetni techniky a celkové zlepSovat estetické
prostiedi Skoly. V nadchazejicim obdobi se chce Skola domluvit s pronajimatelem ohledné
renovace podlah a bourdni pfi¢ek v ucebnach.
vyuZzivani nabidek projekt vyhlaSovanych Ministerstvem Skolstvi, mladeze a t€lovychovy
a fonda Evropské unie.

V oblasti spoluprace s partnery Skola chce rozsifovat spolupraci s knihkupci,
nakladateli a podniky kniZniho obchodu a kultury, a to zejména v oblasti odborné praxe
74kt a odbornych piednasek a exkurzi pro zaky. Skola by také rada pokracovala
ve spolupraci se spole¢nosti Svét knihy, s. r. 0., kterd kazdorocné€ organizuje veletrh Svét

knihy v Praze. Mezi dalsi partnery patii také poradenska zafizeni, ke kterym spadaji
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pedagogicko-psychologické poradny a specialné pedagogicka centra, ktera se specializuji
na zaky s uréitymi poruchami.

V ramci prezentace Skoly chce Skola zajisStovat co nejkvalitngj§i a pestrou
informovanost o vzdélavaci nabidce Skoly, prezentovat skolu na piehlidkéach a v tisténych
médiich, aktualizovat webové stranky a profily na socialnich sitich. Skola kazdoroéng
vydava roCenku pro zdky, zaméstnance, pratelé Skoly, ale také pro vefejnost. Jedna
se o zajimaveé a neformalné sepsanou Cinnost Skoly za posledni skolni rok, a tak s touto
aktivitou chce Skola také nadéle pokracovat.

V ramci statistickych vykazl, kontroly a evaluace napliiovani koncepce skola chce
i nadale sledovat uspéSnost absolventl Skoly, sledovat a vyhodnocovat vysledky
maturitnich a soubornych zkousek zaki, vyhodnocovat pribézné vysledky vzdélavani
Vv jednotlivych pfedmétech a u jednotlivych Zaki. Z tohoto divodu se také provadéji
hospitace vedeni $koly a hospitace predsedi piedmétovych komisi ve vyuce. V ramci
testovani zaki se Skola chce 1 v budoucnu zapojovat do plosného testovani pomoci nastrojti
spole¢nosti SCIO a CERMAT.

Kontrola v oblasti ekonomického hospodaieni Skoly se zajistuje kazdorocné

pomoci vypracovani ekonomického auditu nezavislym auditorem.

4.2 Financovani ¢innosti Stfedni Skoly knizni kultury, o. p. s.

Finanéni prostfedky jsou pro existenci Skoly velmi dulezité pro to, aby Skola mohla
vykonavat svou hlavni ¢innost. V této kapitole jsou identifikovany finan¢ni zdroje Skoly,
které jsou rozdéleny na vlastni, které Skola ziskdva ze své Cinnosti a cizi, kter¢ Skola

dostava v podobé dotacnich piispévki od statu.

4.2.1 Vlastni zdroje kryti

Nejvétsim vlastnim zdrojem kapitalu je skolné placené od zaku ¢i jejich zakonnych
zéstupcil na zakladé Smlouvy o zajisténi vyuky. Skolné do konce §kolniho roku 2016/2017
gini 2000 K¢ za mésic. Skolné lze hradit za cely $kolni rok, kdy platce ziskava slevu
1 000 K¢, tudiz na Skolném zaplati jen 19 000 K¢. Tato vySe Skolného se v poslednich

deseti letech neménila. Skola byla nyni nucena oznamit zakiim a platcim $kolného,
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ze od ptistiho Skolniho roku se Skolné navysi, a to na 22 000 K¢ na rok, tedy 2 200 K¢
na mésic.

Zvyseni Skolného nastdva zejména z divodu zdrazovani najmu, zvySovani naklada
na vybaveni Skoly, zvySovani mezd pracovnikiim a zvySovani ostatnich nakladi na provoz
Skoly. Soucasnym zakiim a jejich rodi¢im byla informace o zvySovani skolného zaslana
spolecné s dodatkem ke Smlouvé o zajisténi vyuky jiz koncem roku 2016. Zijemciim
0 studium je tento fakt sdélovan na propagacénich akcich.

Dalsim a zaroven poslednim vlastnim zdrojem kryti nakladii jsou administrativni
poplatky za sluzby zakim. Jednd se o placeni opravnych zkousek nebo zkousek
vV ndhradnim terminu. Cena jedné zkousky ¢ini 200 K¢. Je tomu tak z divodu, ze castka,
kterou 74k za zkousku zaplati, je poté proplacena ve mzdé¢ ucitelim, ktefi se nahradni
zkouSkou museji zabyvat nad ramec svych povinnosti. Dale §kola nemd zadné dalsi piijmy
z vlastni ¢innosti, jelikoz nedisponuje doplitkovou ¢innosti, tzn., ze Skola nemize prodavat

zadné zbozi ani sluzby.

4.2.2 Cizizdroje kryti

Zakladnim cizim zdrojem kryti je pro Skolu poskytnutd dotace podle zdkona
¢. 306/1999 Sb., o poskytovani dotaci soukromym Skolam, ptedSkolnim a Skolskym
zafizenim, ve znéni pozdéjsich predpisii a v souladu s § 159 a nasl. zdkona 500/2004 Sb.,
spravni tad, ve znéni pozdé¢jSich ptedpisii. Mezi Skolou a Magistratem hlavniho mésta
Prahy je sepisovana smlouva o poskytnuti dotace na budouci Skolni rok, ve které
se Magistrat hlavniho mésta Prahy zavazuje k poskytnuti dotace subjektu a diky které pak
Skola kaZdoro¢né posila zaddost o poskytnuti dotace na Magistrat hlavniho mésta Prahy,
kterd musi obsahovat povinné ndleZitosti, mezi které patii vypis zrejstiiku obecné
prospésnych spolec¢nosti, rozhodnuti o zafazeni do sité skol, smlouva o0 zfizeni a vedeni
bézného Uctu v Komercni bance a dodatek ke smlouvé o zfizeni a vedeni bézného uctu.

Dotace je Skole vyplacena vzdy po Ctvrtletich. VySe penéz z této dotace zavisi
na skute¢ném poctu déti, zakt a studentt v subjektu, v jednotlivych oborech a formach
vzdélavani. Pokud dojde v pritbé¢hu Skolniho roku ke zméné poctu zakti ve srovnani

S poctem, na ktery se poskytuje dotace, Skola neprodlené tuto skute¢nost pisemné oznami
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a zéaroven hodnovérné prokdze Magistratu hlavniho mésta Prahy. Dotace se poté upravi
od pocatku ctvrtleti nasledujiciho po zméné, kdy doslo k pieplatku ¢i nedoplatku.

Skola s financemi, které z této dotace obdrZela, musi nakladat zodpovédné a tak,
aby byla zajiSténa spravnd funkce a ¢innost Skoly. Pokud by v pribéhu Skolniho roku
Magistrat hlavniho mésta Prahy nebo Ceska $kolni inspekce zjistily zavazné nedostatky
Vv ¢innosti Skoly, mize byt smlouva ukoncena.

Zacatkem dalSiho kalendainiho roku je skole zaslan pokyn, ktery informuje Skolu,
aby pisemné ozndmila Magistratu hlavniho mésta Prahy finan¢ni vypotadani dotaci
poskytnutych ze statniho rozpoctu v minulém kalendainim roce.

Dle potieby vyuziva Skola dal$i moznost dotace ze statniho rozpoctu, a to naptiklad
v pfipadé studia integrovaného zaka. Skola v takovém piipadé 7ad4 o poskytnuti dotace
na asistenta pedagoga, na zvlastni pomutcky pro handicapované zdky a na dalsi nezbytné
nutné vybaveni a potieby pro tyto zaky.

Timto financovanim se zabyva Rozvojovy program Financovani asistentli pedagoga
pro déti, zaky a studenty se zdravotnim postizenim a pro déti, zaky a studenty se socidlnim
znevyhodnénim. Jednd se o neinvestiéni dotaci, kterd je Skole poskytovana rovnéz
se statniho rozpoctu. Finan¢ni prosttedky jsou vazany na funkci asistenta pedagoga pro
zaky a studenty se zdravotnim ¢i socidlnim znevyhodnénim. Tato neinvesti¢ni dotace
je uréena na uhradu nakladi vzniklych Skole z pracovné pravniho vztahu s asistentem
pedagoga, zejména na mzdy, ndhrady mezd, odmény za praci vykondvanou na zakladé
dohod a praci mimo pracovni pomér, thradu pojistného na v§eobecné zdravotni pojiSténi.

Skola se zavazuje k tomu, Ze bude pouZivat dotaci ze statniho rozpo&tu hospodarng,
efektivng, ucelné a Ze bude sledovat hospodateni s ni.

DalSim a poslednim cizim zdrojem kryti je finan¢ni pfispévek na aktivity v oblasti
prevence. Jedna se o kazdoro¢ni piispévek v tadu nékolika tisich korun, ktery
je poskytovan na zaklad¢ zaddosti na dofinancovani projektu v oblasti selektivni prevence.
Tento piispévek poskytuje Utad méstské &asti Praha 3, odbor socialnich véci. Povinnosti
$koly je, aby zaslala zaatkem nového kalendainiho roku Utadu méstské &asti
Praha 3 informaéni zpravu o priibéhu realizace projektu spole¢né se zpravou o vyporadani
finan¢niho pfispévku. Veskeré prosttedky musi byt bezezbytku vycCerpany do konce

kalendéaifniho roku na aktivity v oblasti prevence nebo poté vraceny jako nevyuzité.
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4.3 Nastroje marketingové komunikace Stiedni Skoly kniZni kultury

Stejné jako podniky a firmy v ziskovém sektoru ¢eli i vzdélavaci instituce vzajemné
konkurenci. Vzhledem k sou¢asnému popula¢nimu vyvoji a zminéné konkurenci $kol
se do péCe o vztahy s vefejnosti a do budovani kladné image vyplati Skoldm investovat.
Je tedy diilezité, aby se informace dostaly do povédomi vetejnosti.

Zakladem je upoutat pozornost predevsim cilové skupiny a ziskat Skole nové zaky.
Cilovou skupinou pro stfedni Skoly byvaji absolventi zdkladnich Skol, méné pak studenti
prvnich ro¢nikl stfednich skol, ktefi zjistili, Ze jejich volba stfedni Skoly nebyla na prvni
pokus Stastna.

Skola si uvédomuje nutnost davat o sobé pravidelné védét, a proto k tomu vyuziva
riznych zplsobl propagace Skoly — veletrhy, dny otevienych dvefi, prezentace
na internetu, ve stiedoSkolskych brozurach, apod.

Uspésna $kola byva takové, kterd ma kvalitng propracovanou propagaci. Dale plati,
ze kvalitu skoly vytvari predevsim lidé uvnitf. Image $kol je tvofena trvalym, pozitivnim
a profesionalnim pfistupem pracovnikl Skoly, pozitivnim klimatem ve $kole, kvalitni praci
vedeni a také pravidelnou komunikaci se vSemi klienty Skoly a také se Sirokou vefejnosti.
Image je v soucasné dobé velmi dulezita, nebot’ podle ni se vétSina rodici nakonec
rozhodne, kam své dité piihlasi.

Neziskové organizace vzdélavaciho typu davaji vétSi diraz na public relations

a event marketing. Ostatni néstroje marketingové komunikace jsou vyuZzivany jen ziidka.

4.3.1 Logo skoly

Dobte zapamatovatelny nazev a hezké ¢i zajimavé logo tvoii image organizace.
Soucasna podoba loga Stfedni Skoly knizni kultury vznikla ve Skolnim roce 1997/1998,
kdy skola prosla zménou pravni formy a stala se obecné prospésnou spolecnosti. V té¢ dobe
Skola nesla nazev Stredni Skola pro knihkupce a nakladatelské pracovniky, o. p. s., a bylo
vytvofeno prvni logo, které se zachovalo do dneSniho dne, pouze s obménou nazvu skoly.
Posledni zména jména Skoly pfiSla ve Skolnim roce 2010/2011, a tak bylo logo Skoly

poupraveno.

49



Obriazek 3: Soucasné logo Skoly

Zdroj: Stredni Skola knizni kultury, o. p. s.

Logo Skoly je cernobilé a je zobrazeno v kruhu, uvniti kruhu se nachdzi police
s knihami a uprostfed oteviend kniha, kterd ma vyznacenych pét pismen, které tvotily
zkratku plivodniho nazvu Skoly Stfedni Skola pro knihkupce a nakladatelské pracovniky,
0. p. s. (SSKNP).

4.3.2 Event marketing

Event marketing pfedstavuje zejména vetejné piistupné propagacni akce, které
néktefi odbornici mohou povazovat za formu public relations. Nize uvedené propagacni
akce jsou pfipravovany zejména proto, aby se Skola ptedstavila vefejnosti a z4jemctim.
Na tomto druhu akci také Skola prezentuje, jak funguje jeji provoz nebo a jaké nabizi

aktivity.

Dny otevienych dveti

Den otevienych dvefti se kond kazdy rok minimélné dvakrat. Jednd se o udalost,
kdy budovu skoly mohou navstivit pfipadni zajemci o studium, jejich rodi¢e i Siroka
vetejnost. Navstévnici Skoly se mohou podivat, jak to ve Skole vypada, jaké ma Skola
vybaveni nebo jaci jsou ve Skole ucitelé. Vazni zdjemci o studium mohou také nahlédnout
do vyuky. Zajemce po Skole provazi vybrani studenti skoly, ktefi zodpovidaji na riizné

otazky, v ptipad¢ komplikovanéjSich otazek jim muze zodpovedét feditelka Skoly nebo jeji
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zastupkyné. Navstévnici maji také k dispozici veskeré reklamni materidly, které Skola
produkuje. Jedna se zejména o roc¢enky, ve kterych je nastinén prubéh uplynulého $kolniho
roku, dale studentské casopisy, letdicky a darkové predméty (propisky, zalozky).
Ve skolnim roce 2016/2017 probihaly dva Dny otevienych dvefi, kterych se celkem
zucastnilo okolo stovky navstévnikti. Prvni Den otevienych dveti se konal 28. listopadu,
druhy pak 9. ledna 2017. Tyto akce se vzdy konaji v tomto zimnim case z diivodu vybéru
budouci stiedni §koly devatych roéniktl zakladnich $kol. Zaci devatych roénikd musi tento
Skolni rok podat piihlasku ke vzdélavani ve stfedni Skole dfive nez predchozi roky

z diivodu konani jednotnych ptijimacich zkousek, a to do 1. biezna 2017.

Veletrh Svét knihy

Spolec¢nost Svét knihy byla zalozena v roce 1997 Svazem ceskych knihkupcti
a nakladatelt. Hlavni ¢innosti spole¢nosti jsou zaméfené na podporu propagace ¢eského
knizniho trhu a na vytvareni obchodniho prostoru pro ¢eské i zahrani¢ni nakladatelské
subjekty. V Ceské republice je hlavnim pfedmétem podnikani pro spole¢nost Svét knihy
zaStitovani kniZznich akci, a to mezindrodni kniZzni veletrh Svét knihy a kniZni vystava
v Ji¢ing. Pravé na veletrhu Svét knihy v Praze ma Stfedni Skola kniZzni kultury kazdoro¢né
stanek, na kterém prezentuje svou Cinnost. Ucitelé a studenti jsou pfipraveni podavat

zajemcum vesSkeré informace ohledné mozZnosti studia na Skole.

Veletrh Schola Pragensis

Tato vystava je pfedevsim urcena zakiim devatych tfid, jejich rodicim a ostatnim
zdjemctim o studium na stiednich $kolach viech typt. Skoly zde prezentuji svou &innost
a vysledky své prace. Potenciondlni zajemci o studium na vybrané Skole se mohou
presvédcit, co dana Skola nabizi a maji moznost porovnavat s jinymi Skolami. Vefejnost

veletrhem zisk&va obraz o studijnich nabidkach v kraji.

Skolni akademie

Skolni akademie se kona jiz deset let a od prvniho roéniku se z této akce stala
tradice. Jedna se o udalost, na které vystupuji vybrani Zaci Skoly, ktefi by ostatnim radi
ukézali néco z toho, co umi. Na Skolni akademii se miiZe pfijit podivat kdokoliv. Pozvanka
je vyveéSena na webovych strankach Skoly, a tak se Casto stava, ze se pfijdou podivat jak

absolventi skoly, tak budouci zdjemci o studium, ale také Siroka vefejnost.
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Maturitni a imatrikulaéni ples

Jednd se o udalost, kterd je pro maturanty tim nejocekavanéj$im za celé Ctyti roky
studia. Ples se kona v Praze v sale hotelu Belvedere v ulici Milady Horakové a jsou na n¢j
vzdy pozvani vSichni soucasni 1 byvali pedagogové, ¢lenové dozor¢i 1 spravni rady, rodice

studentti a dal$i pratelé a partneti Skoly.

Piedstaveni Divadelni skupinky SSKK

Divadelni skupina SSKK je skupina dobrovolnikil z fad studentt, kteti navitévuji
tento krouzek kazdy tyden a nacvicuji zde nékolik divadelnich vystoupeni, se kterymi poté
vystupuji na jiz zmifiované $kolni akademii, déle navitdvuji déti v ZS a MS Perunova nebo

také domovy seniorl, nemocnice, kde se snazi svou ¢innosti délat lidem radost.

4.3.3 Propagacni materialy

Nize uvedené tisténé propagacni materidly svou informacni povahou mohou spadat pod
public relations, avsak nékteré lze uvadét také jako reklamni nastroj komunika¢niho mixu,

J 4

jelikoz vytvari image Skoly a snazi se v zékaznikovi vyvolat zajem o sluzbu.

Vyro¢ni zprava

Jedna se o dokument, ktery vyhotovuje 3kola pro kazdy s$kolni rok. Skola
ma povinnost posilat vyro¢ni zpravu zfizovateli Skoly, ktery se miiZze informovat o ¢innosti
Skoly. Povinnost zpracovavat vyro¢ni zpravu Skoly uklada Skolsky zékon fediteli kazde
zékladni, sttedni a vy$s$i odborné Skoly, ktera poskytuje vzdélavani, které vede k dosazeni
urcitého stupné vzdélani.

Kazda vyro¢ni zprava ma dle vyhlasky ¢. 15/2005 Sb., kterou se stanovi naleZitosti
dlouhodobych zamérti a vyro¢nich zprav, povinnost obsahovat vzdy nékolik zakladnich
informaci, které vyhlaska natizuje. Mezi tyto nalezitosti patii pfedevsim zakladni udaje
o skole, ptehled oborti vzdélani, popis persondlniho zabezpeceni Skoly, iidaje o pfijimacim
fizeni a o vysledcich vzdélavani zakl, informace o prevenci socidlné patologickych jevi,
informace o dalSim vzdé€lavani pedagogickych pracovnikii, zdkladni udaje o hospodateni

Skoly, atd.
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Vydani a zvetejnéni vyrocni zpravy Skoly musi byt odsouhlaseno Skolskou radou.
Bez schvéaleni nemutze fteditel vyro¢ni zpravu zvefejnit. Vyro¢ni zprdva musi byt
po schvaleni zvefejnéna na pristupném misté ve Skole ¢i na webovych strankach skoly.
Stiedni Skola knizni kultury ma vyrocni zpravu zvetejnénou u hlavni nasténky v budové
Skoly a také na webovych strankach v sekci ,,Dokumenty”. Ziajemci tak mohou
na webovych strankach skoly nahlédnout az do deseti let starych vyro¢nich zprav a zjistit

si zde potiebné informace.

Rocenka

Jedna se o druh propagacniho materidlu, ktery nema oficialni charakter a Skola
nema povinnost Rofenku vydavat. Jednd se tedy o broZuru, ve které je vzdy popsan
posledni Skoly rok oc¢ima studentii i1 pedagogl, ktery je doplnén velkym mnoZstvim
fotografii. Prvni Roc¢enka vysla ve skolnim roce 1993/1994, a od té¢ doby je kazdoro¢né
vydavan dalsi dil. Zatim posledni Rocenka, ktera doposud vysla, nabizi ohlédnuti
za Skolnim rokem 2015/2016.
materidlem Skoly, ktery je bran na veSkeré propagacni akce a veletrhy Skol. Jsou zde
nabizeny a rozddvany vaznym zajemcum o studium. Rocenky za poslednich 6 let jsou

k nahlédnuti také na webovych strankach skoly.

Letak

materiali skoly. Roc¢né je objednavéan tisk nékolika tisic kust letakt, které se poté
rozdavaji na propagacnich akcich, veletrzich a dnech otevienych dvefi zdjemcim
0 studium. Letak mimo jiné obsahuje QR kod, ktery po naskenovani otevie hlavni stranku

webovych stranek Skoly. Letak je ptilozen v ptiloze této prace.

Studentsky ¢asopis

Skolni &asopis je vytvorem tietiho ro¢niku, ktery v ramci hodin ¢eského jazyka
pfipravuje cela tfida. Jedna se o Casopis, ve kterém ma kazdy z zakid svou rubriku, nebo
lanek. Téma si 74k muiZze vybrat sam dle toho, co ho zajima nebo co ma rad. Casopis

je poté distribuovan po Skole a je zvefejnén na hlavni nasténce Skoly. Vybrana cisla
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Casopisu jsou poté vybrana jako propagacni materidl a jsou k nahlédnuti na propagacnich

akcich skoly, veletrzich, webovych strankach ¢i dnech otevienych dvefi.

Dalsi propagacni material

Mezi dalsi propagaéni material jsou zahrnuta propagacni tricka s logem skoly, ktera
dostavaji zaci, kteti vypomahaji na propagacnich akcich, veletrzich a dnech otevienych
dvefi. Dale ma Skola platéné tasky, na kterych je také logo Skoly a jsou rozdavany
nejlepSim zaktim pfi prilezitosti rozddvani vysvédceni nebo jako pochvala za vzornou praci
ve Skolnim roce.

Jako dal$i propaga¢ni material mizeme povazovat propisky a zalozky s logem

a ndzvem Skoly, kter¢ jsou také rozdavany zdjemctiim na propagacnich akcich skoly.

4.3.4 Marketingova komunikace na internetu a v médiich

wewvr

Skoly. Weboveé stranky Skoly pfehledné informuji potencionédlni zdjemce o studium
o Skole, jejich aktivitaich, ¢lenech pedagogického sboru, ucebnich planech
¢i o harmonogramu celého Skolniho roku. Rodice a zaci zde naleznou aktuality $kolniho
roku, odkaz na systém Bakalafi, rozvrh hodin, konzulta¢ni hodiny uciteldi, zmény rozvrhu
a dal$i dulezité informace. Kromé& téchto informaci se na strankach Skoly nachézi archiv
zvetejnénych vyro¢nich zprav, rofenek nebo odkaz na partnery, se kterymi Skola
spolupracuje. Jako podékovani za spolupraci je na webovych strankach vytvofena sekce
»partneti®, ktefi Skole poskytuji moznost vykonat odbornou praxi pro Zdky nebo se Skolou
jinak spolupracuji. Jedna se zejména o nakladatelstvi, knihkupectvi, e-shopy s knihami,
apod. Tato sekce je velmi chudéa a neobsahuje vétsinu partnert, mezi které patii knihovny,
antikvafi, knizni distribu¢ni firmy a dalSi. Zasadni nevyhodou je, ze partnefi, ktefi jsou
uvedeni na webovych strankach, naopak vétsinou nemaji Skolu zvefejnénou mezi jejich
partnery. V pifipadé, ze by uvedeni partnetfi zvefejnili Skolu mezi svymi partnery,
se kterymi spolupracuji, mohlo by dojit ke zvySeni povédomi o Skole a webové stranky
Skoly by mohly mit vét§i navstévnost ze strany vetejnosti. Po shlédnuti webovych stranek
vSech partnerii Skoly bylo také zjisténo, ze jeden z nich ma v sekci ,,Spolupracujeme*

uveden ptivodni nazev Skoly, tudiz po snaze oteviit odkaz neni webova stranka nalezena.
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V dnesni dobé¢, kdy je internet jednim z nejpouzivanéjsSich médii by si Skola méla
své webové stranky Casto aktualizovat a snaZit se navazovat nova partnerstvi formou urcité
spoluprace.

Krom¢ webovych stranek skoly existuje také profil Skoly na socidlni siti Facebook
a Twitter. Profil na Facebooku ma ptes 300 sledujicich fanousku, v piipadé Twitteru
je to pouhych 55 sledujicich, proto je vice vyuzivanym prostiedkem pravé profil
na socialni siti Facebook. Na téchto strankach se objevuji informace o akcich, aktuality,
fotografie z akci pofadanych Skolou, apod. Aktualizaci profili na téchto dvou zminénych
socialnich sitich ma na starosti jeden ¢len profesorského sboru, diky kterému jsou stranky
velmi Casto aktualizovany, a tak mohou pftilakat pozornost vice lidi.

Dalsi marketingové aktivity jsou spiSe nahodilé a nekonaji se s zadnou
pravidelnosti. Minuly Skolni rok pied zacatkem pfijimaciho fizeni na stfedni Skoly byla
v radiu Kiss98 vysilana reklama na $kolu jakozto nejlepsi volbu pro ty, ktefi radi ctou
a maji zalibu v knihdch. Dale pak byl v pfiloze Mladé frondy DNES vydéan rozhovor
s feditelkou Skoly PhDr. Alici KryZzovou, Ph.D., ktera mluvila o Skole, o jejich aktivitach
a 0 20. vyroci Skoly.

Na internetu existuje velké mnozstvi portalti o sttednich Skolach a o stfedoskolském
vzdélavani. Nekteré portaly si berou informace o Skolach samy, jinde se za propagaci Skoly
musi platit pravidelné poplatky. Skola ma v soudasnosti profil, o ktery se staraji
zamé&stnanci Skoly, na webovych strankdch www.atlasskolstvi.cz a na portalu

www.stredniskoly.cz.

4.3.5 Dobrovolnictvi

Skola se zapojuje a zudastiuje riznych dobrovolnickych akci a projektd, které
pomahaji dal§im lidem. Dlouhodob¢ se Skola zapojuje do celorepublikovych sbirkovych
dnti Svétluska, které potada Nadacni fond Ceského rozhlasu vzdy v zafi. Dobrovolnici
z fad studentl vytvoti dvojice a vybiraji piispévky pro nevidomé déti i dospélé.

Dal$im projektem, ktery ve Skole pusobi jiz delSi dobu, je Adopce na dalku
organizovana Arcidiecézni charitou Praha. Skola se do projektu zapojila v fjnu roku
2010. Cilem projektu je zlepSovat situaci nejchudSich déti zvySovanim jejich vzdélani,

kvalifikace a schopnosti postarat se o sebe. Finan¢ni podpora skoly sméfuje k dévceti
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do Indie. Pomoc zprostfedkovavad stfedisko Bala Pragathi, jeho hlavnim zdmérem
je umoznit chudym détem navstévovat skolu a ziskat tak alesponi zakladni vzdélani.

Dalsi dobrovolnické aktivity jsou spiSe nahodilé a nejsou predem planované. Mezi
takové akce patii naptiklad sbirkové dny mezinarodni humanitarni organizace ADRA

a mnoho dalsich.

4.4 Vydaje na marketingovou komunikaci Skoly

Pro zhodnoceni ndkladl vlozenych do marketingové komunikace Skoly byly vybrany
tii uplynulé kalendaini roky.

Prvnim sledovanym rokem je rok 2014. Finanéni néklady byly rozd€leny do péti
skupin (tj. reklamni kampané, tiSténé propagacni materidly Skoly, inzertni plocha
ve stiedoSkolskych tisténych informacénich brozurach, propagacni veletrhy a prezentace
na webovych portalech). Do skupiny reklamnich kampani jsou fazeny naptiklad reklamy
na billboardech ¢i v médiich. Tisténé propagacni materidly Skoly zahrnuji zejména naklady
na grafické zpracovani informacnich letdka Skoly, jejich tisk a také zpracovani rocCenek,
které jsou z hlediska tisku velmi nakladné. Dalsi poloZkou jsou pron4jmy inzertnich ploch
v informacnich brozurach pro absolventy zakladnich skol, které jsou jim k dispozici. Mezi
nejznaméjs$i brozuru patii naptiklad Atlas Skolstvi. Propagacni veletrhy se konaji
kazdoro¢né Ctyfi. Nejvétsim, nejnavstévovangjsim a také nejnakladnéjsim z nich je veletrh
Schola Pragensis, ktery se kona v Praze. Dal§im nakladnym veletrhem je Svét knihy. Dale
se Skola ucastni veletrh v Kladné a Koling, kde jsou pronajmy vystavni plochy vyrazné
levnéjsi. Do posledni skupiny jsou zafazeny poplatky za prezentaci Skoly na webovych
portalech zabyvajicich se propagaci stfednich Skol. Z téch Skola v roce 2014 vyuZivala
www.stredniskoly.cz nebo www.seznamskol.eu.

V roce 2015 se vyrazné zvysily ndklady na reklamni kampané. V tomto roce Skola
vyuzila mimo jiné nabidky na propagaci Skoly prostfednictvim radia Kiss98, které po cely
meésic vysilalo reklamu Skoly ve vysilacim case. Vydaje spojené s vyrobou propagac¢nich
materidli Skoly se také zvysily, jelikoZz bylo objedndno dvojndsobné mnozstvi kust
rocenek a také Skola pfiSla s ndvrhem na tisk Skolnich propagacnich tricek.

V poslednim sledovaném roce se Skola potykala s financnimi problémy, a proto

se rozhodla pro opatfeni, které vedlo ke sniZovani nédkladl jak v ramci propagace
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a reklamy Skoly, tak v rdmci ndkupt Skolniho vybaveni. Pravé proto se v tomto roce penize
vkladaly hlavné do propagace, ve které si je skola jista, ze diky ni ziskd dostate¢ny pocet
zakl. Neékteré naklady jsou nevyhnutelné, proto naptiklad néklady na tisk letakt byt snizen
nemohl, naopak tisk posledniho vytisku ro¢enky byl snizen na polovinu poctu kust oproti
pfedchozimu roku. Propagacni veletrhy se konaly ve stejném slozeni jako oba minulé roky.

V nasledujici tabulce €. 6 jsou zaneseny procentudlni zmény vydaji Skoly
na marketingovou komunikaci v letech 2015 a 2016 v porovnani s rokem 2014, ktery
pfedstavuje 100 %. V dalsi tabulce jsou uvedeny celkové naklady na marketingovou

komunikaci za jednotlivé roky.

Tabulka 6: Porovnani vydaji na marketingovou komunikaci v letech 2015 a 2016 s rokem 2014

2015 2016
Reklamni kampané - 36 % -80 %
Tisténé propagacni materialy Skoly + 106 % +25%
Prezentace v informacnich brozurach -4 % -5%
Propagacni veletrhy -1% 0%
Prezentace na webovych portalech + 100 % 0%

Zdroj: interni dokumentace skoly

Piesné finan¢ni naklady nemohou byt zvefejnény z dlivodu obchodniho tajemstvi Skoly,
nybrz je mozné zvetejnit alespoinl celkovou ¢astku, ktera byla do marketingové komunikace
Vv jednotlivych letech vloZena. V nésledujici tabulce jsou uvedeny celkové ro¢ni néklady

na marketingovou komunikaci $koly za tfi uplynulé roky.

Tabulka 7: Celkové naklady na marketingovou komunikaci

Celkové néklady v
RS K¢&/rok
2014 118 350
2015 124 720
2016 98 600

Zdroj: interni dokumentace skoly
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4.4.1 Zpétna vazba marketingové komunikace

Ptihlasky ke studiu

Na zakladé ziskanych informaci z provedenych vyzkumii byla zpracovana zpétna
vazba. Pro Skolu je marketingova komunikace velmi dulezita, jelikoz jsou diky
ni ziskavani aci do budoucich prvnich roénikt. Ugelné vyuzita marketingova komunikace
je zékladnim prvkem pro upoutani pozornosti zajemct o studium i samotné vefejnosti.

Skola jako odezvu na svou marketingovou komunikaci povaZuje zejména podty
ptihlaSek do budouciho prvniho ro¢niku pro dalsi Skolni rok. Z dokumentl o pfijimacim
fizeni byly zjiStovany pocty piijatych piihlasek od zdjemct o studium za poslednich pét
let. Zajem o studium na Stfedni Skole kniZzni kultury se v poslednich letech vyrazné zvysil.

Pro skolni rok 2013/2014 bylo pfijato pouze 28 piihladsek ke studiu. V tomto roce
nebyl naplnén prvni ro¢nik ze 100 %. Pro Skolni rok 2014/2015 bylo pfijato celkem
31 prihlasek. Stale byl pocet zajemct o studium povazovan za nizky, i kdyz prihlasek
ke studiu bylo pfijato vice. Od dalSiho Skolniho roku proto Skola zacala investovat vice
penéz do vlastni propagace. Pro Skolni rok 2015/2016 bylo pfijato jiz 49 piihlasek
ke studiu, coz bylo brano jako velky uspéch a v zati roku 2015 byl naplnén prvni ro¢nik
tficeti zaky. Dalsi rok pocet doslych piihlasek ztstal na podobném Cisle, a to 47. Opét ale
Zaci zcela naplnili prvni ro¢nik.

Poslednim sledovanym obdobim je budouci Skolni rok, tj. Skolni rok 2017/2018.
K poslednimu dni pro odevzdavani piihlasek ke studiu (1. bfezna 2017) bylo doruceno
Skole celkem 62 piihlasek od zajemct o studium. Je tedy evidentni, Ze Skola v poslednich
letech stale zlepSuje svou marketingovou komunikaci a investice do propagace se Skole

vyplaci.

Navstévnost webovych stranek

Atraktivitu Skoly lze sledovat také pomoci webovych statistik, které eviduji
navstévnost webovych stranek Skoly. Statistiky sledujici navstévnost stranek Stfedni Skoly
knizni kultury jsou zachycovany na odkaze http://stat.sskk.cz. Pfistup na stranky je chranén
piistupovymi udaji, které ma administrator webovych stranek a feditelka Skoly.

Diky témto statistikdim lze hodnotit vyuziti webovych stranek a také jejich

sledovanost v riznych obdobich. Vyhodou je, ze statistiky sleduji vstupy navstévnika
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na stranky velmi detailné a lze tak zjistit, co navstévniky na webovych strankach skoly
nejvice zajima nebo jakou dobu na strankach stravi.

Pro tuto praci byly ze statistik zpracovany nize uvedené tabulky a grafy, které
eviduji pocty navstévniki na webovych strankdch ve sledovanych letech po jednotlivych
mesicich. Sledovanymi roky jsou roky 2014-2016. V tabulce ¢. 8 jsou zaneseny udaje

o celkové navstévnosti webovych stranek.

Tabulka 8: Nav§tévnost webovych stranek 2014-2016

Rok Celkova navstévnost Mczswvn ! Denni primér
prumeér

2014 45 355 3780 126

2015 44 295 3691 123

2016 48 246 4021 134

Zdroj: http://stat.sskk.cz

V uvedené tabulce je zachycena celkova ro¢ni navstévnost webovych stranek Skoly
a denni primér navstévnika. Z tabulky je vidéet, Ze se v poslednim sledovaném roce zvysila
celkova roc¢ni navstévnost témet o 4 tisice navstév. Tato skuteCnost miize byt spojena
S narGstem poctu zajemcl o studium, ktefi pfi vybéru stredni Skoly jisté¢ sledovali takeé
informace na webovych strankéch Skoly.

V nize uvedenych grafech ze sledovanych let jsou zachyceny navstévy
v jednotlivych mésicich, diky kterym lIze sledovat, v jakych mésicich je navstévnost webu
nejcetnéjsi a kdy naopak web Skoly navstévuje nejméné lidi.

Z grafu ¢. 2 o navstévnosti webovych stranek v roce 2014 je vidét, Ze nejvice
navstévnikd si zobrazilo webové stranky Skoly v zafi, listopadu a lednu. Je tomu tak
zejména proto, ze v toto obdobi Zaci 9. ro¢nikli nejcastéji vybiraji sttedni Skolu pro jejich
budouci studium. Naopak v obdobi letnich prazdnin (Cervenec a srpen) je navstévnost

nejnizsi.
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Graf 2: Nav§tévnost webovych stranek v roce 2014

Navstévnost webovych stranek v roce 2014
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Zdroj: http://stat.sskk.cz

V roce 2015 se navstévnost webovych stranek od roku 2014 vyrazné nelisila. Opét
nejvice navstévnika vyhledalo webové stranky Skoly ihned na zacatku kalendainiho roku
a také na zacatku Skolniho roku (zafi az listopad). Navstévnost webu v prosinci je vzdy
nizka v disledku vanoc¢nich svatki, zaroven také slabymi mésici jsou jiz zminované letni

prazdniny v ¢ervenci a srpnu, viz graf ¢. 3

Graf 3: Navstévnost webovych stranek v roce 2015
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Rok 2016 byl z hlediska navstévnosti webovych stranek $koly zatim nejsilnéj$im
rokem vibec. Ve tiech mésicich tohoto roku se podafilo navstévnikiim piekonat hranici
5000 navstév za mésic. Listopad byl viibec nejnavstévovanéj§im mésicem, kdy web Skoly

otevielo 5828 lidi. Tyto udaje jsou zaneseny do grafu ¢. 4.
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Graf 4: Nav§tévnost webovych stranek v roce 2016

Navstévnost webovych stranek v roce 2016
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Zdroj: http://stat.sskk.cz

4.5 Vlastni marketingovy prizkum

Vlastni marketingovy prizkum byl proveden na zdkladé¢ rozdanych dotazniki
souCasnym zakiim a studentim Skoly. Z 83 rozdanych dotazniki bylo 66 dotaznikt
ziskanych zpét. Z téchto vyplnénych dotaznikli byla nasledné€ provedena analyza sebranych
dat. Otazky v dotazniku byly orientovany pfedevSim na hodnoceni webovych stranek skoly
a spokojenost s dostatkem informaci na webovych strankach.

Dotazniky byly Zzakiim rozdavany v tutery 3. ledna 2017. Zaci byli informovani,
ze dotaznik mohou odevzdat az do patku 6. ledna v kancelafi Skoly, tudiz méli Zaci
moznost zamyslet se nad poloZenymi otdzkami v klidu a méli ¢as na odevzdani.
Z celkového poctu rozdanych dotaznikd jich bylo 66 ziskano zpét. Nékteii respondenti
bohuZel neodpovédéli na vSechny uvedené otazky nebo byly otazky zodpovézeny jen
Z Casti.

Prvni tfi otazky dotazniku se tykaly zdkladnich informaci o respondentovi. Prvni
otazka se tykala pohlavi respondenta. Na tuto otazku odpovédéli vSichni respondenti.
Z celkového poctu respondentli bylo 48 zakyn a 18 zéku, tj. 73 % zen a 27 % muZzu.
Druhou ot4dzkou byl veék respondenta. Nejvice respondentd bylo ve vékovém rozmezi
17-18 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla skupina ve vékovém rozmezi 15-16 let.
Téchto zakt odevzdalo dotaznik celkem 23. Ve vékovém rozmezi 19-20 let odevzdalo

dotaznik pouze 9 respondentti a 3 respondenti, kterym je vice nez 20 let.
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Graf 5: Vékové rozloZeni respondentii
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Zdroj: vlastni pruzkum

Tteti otazkou byl zjistovan kraj, ve kterém maji respondenti trvalé bydlisté. Nejvetsi
skupinou jsou respondenti s trvalym bydlistém ve StiedoCeském kraji, tj. 32 respondentu.
Druhou nejvétsi skupinu tvofi respondenti s trvalym bydlistém v Praze. Pouze
4 respondenti maji trvalé bydlisté v Usteckém kraji, 2 respondenti v Pardubickém kraji

a po jednom respondentovi ma Liberecky a Plzensky kraj.

Graf 6: Bydlisté respondenti
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Ctvrtou otazkou bylo zji§tovano to, jak se respondenti dozvédéli o existenci Stiedni
Skoly knizni kultury, o. p. s. Nejvice respondenti odpovédélo, ze se o Skole dozveédéli
ze stfedoskolskych brozur (napt. Atlas Skolstvi), tj. 26 respondentli. Dale 16 respondenti
odpovédelo, ze se o Skole dozveédéli z internetu, 14 respondentti se o Skole dozvédélo
z veletrht stfednich Skol. DalSich 8 zakt odpovédélo, ze ziskali letak Skoly na své zakladni
Skole, kam S$kola letaky rozesild. Dva respondenti odpovédéli, ze se o Skole dozvedéli

jinak, pouze jeden zodpovédél otazku detailnéji, a to, Ze se o Skole dozveédél od znamych.

Graf 7: Kde se respondenti dozvédéli o $kole
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Pata otazka sledovala spokojenost s dostatkem informaci na webovych strankach
Skoly. Vice nez 75 % respondentil je zcela nebo Casteéné spokojenych s dostatkem
informaci na webovych strankdch Skoly. Nespokojenych ¢i spiSe nespokojenych
respondentl bylo 11.

Doplnujici otazka k paté otazce zadala respondenty, aby uvedli piiklad informace,
ktera jim na webovych strdnkdch chybi. VétSinou se jednalo o nespokojenost
se zastaralymi informacemi nebo malo fotografii. Jeden z respondentt uvedl, Ze v rubrice
,Skolné a jeho placeni® neni zatim zminéna informace o zvySovani §kolného od piistiho
Skolniho roku, coz muze byt nevyhoda pro budouci zdjemce o studium, ktefi s touto

informaci nemusi byt seznameni.
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Graf 8: Spokojenost s dostatkem informaci na webovych strankach $koly
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Dalsi otazka se tykala vzhledu webovych stranek Skoly, ptipadné, co by respondenti
na webovych strankdch zmeénili.

Se vzhledem webovych stranek je témétf spokojeno nebo zcela spokojeno okolo
70 % respondentt. Celkem 19 respondenti odpovédélo, Ze spise nejsou nebo zcela nejsou
spokojeni se vzhledem webovych stranek Skoly. Dopliujici otdzka k Sesté otazce
zjiStovala od respondentil, co by zménili na vzhledu webovych stranek. Tato odpovéd’ byla
vyplnéna pouze dvéma respondenty, kteti se shodli na tom, ze by bylo vhodné stranky

modernizovat a ud¢lat je vice piehlednymi a barevnéjSimi.

Graf 9: Spokojenost se vzhledem webovych stranek $koly
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Na posledni otazku, zda webové stranky Stfedni Skoly knizni kultury pomohly pfi
vybéru stiedni Skoly, odpovédélo pouze 63 respondenti. Ztoho 34 respondenti
odpovédélo, ze spiSe nebo zcela webové stranky nepomohly v jejich rozhodovani, naopak
29 respondentti odpovédeélo, ze webové stranky Skoly pomohly pfi rozhodovani ve vybéru

stiedni Skoly.

Graf 10: Spokojenost se vzhledem webovych stranek skoly
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4.6 Zhodnoceni soucasné situace Skoly

Na zéakladé¢ vSech ziskanych informaci lze zhodnotit situaci, ve které se Skola nachazi.
K tomuto zhodnoceni je nutné shrnout soucasnou situaci $koly, diky které budou zjiStény
silné a slabé stranky organizace a zaroven identifikovany pftilezitosti a ohroZeni vnéjSiho
prostiedi, ve kterém se organizace nachazi.

Jako silné stranky organizace je mozné povazovat dopravni dostupnost a polohu
budovy skoly, kterd se nachazi na prazskych Vinohradech. Jelikoz Stfedni Skola knizni
kultury ma pouze c¢tyfti tiidy, ve kterych studuje kazdorocné pfiblizné 90 studentd, mlze
se pysnit rodinnou atmosférou a dobrym klimatem skoly.

Zékladni nevyhodou Skoly je fakt, ze Skola je soukromad, tudiz je nutné, aby Zaci platili
Skolné. VySe Skolného sice neni az tak vysokd, avSak mnoho zijemcid o studium
da prednost statni Skole, kterd nevyzaduje placeni Skolného. Stiedni Skola knizni kultury
ma v tomto ohledu silnou konkurenci. Konkurenéni $koly existuji dvé. Prvni z nich sidli
také v Praze. Jednd se o Stfedni Skolu Nahorni, kterd sidli v prazskych Kobylisich. Jeji

vyhodou je, ze Zzaci nemuseji platit Skolné. Jedna se totiz o statni stfedni Skolu. Druhou
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konkurenéni Skolou je brnénskd Stfedni Skola knih, o. p. s. Tato Skola je také soukroma,
nybrz vyhodou je nizsi cena Skolného, které je 17.800 K¢ na rok.

Jako dalsi slaba stranka Skoly se jevi nekvalitni a zastaralé zpracovani webovych
stranek. Z dotaznikii od respondentii bylo zjisténo, ze webové stranky vypadaji zastarale
a chybi na nich nékolik podstatnych informaci pro soucasné studenty i zajemce o studium.

Skola miize povazovat za piileZitost dotaéni programy a projekty na vzdélavani zaka.
Kazdoro¢né je vyhlaSovano nékolik dalSich dotacnich programt, kterych by se mohla
skola ucastnit.*

Nékteré¢ hrozby, které pusobi na Skolu, mohou byt pro ni zasadni z hlediska jeji
existence. Jiz nékolik let se spekuluje o odebrani nebo kraceni dotaci v soukromém
Skolstvi, coz by mohlo vS§echny soukromé Skoly velmi zasahnout.?

Konkurence je dalsi hrozbou, ktera Skolu ohroZuje. Ostatni Skoly maji $ir$i nabidku

vzdélani, jelikoz nabizi vice studijnich obor podobného typu.

4.7 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace Skoly

Nasledujici kapitola predstavuje navrzené zmény pro zlepSeni marketingové
komunikace Skoly, ve kterych byly nalezeny nedostatky nebo Skole zcela chybi. Zaroven

je u jednotlivych navrhli zpracovan odhad finanénich nakladu.

4.7.1 Mimoprazské veletrhy vzdélavani

Ze ziskanych dotaznikii od respondenti vyplynulo, ze asi polovina zaka dojizdi
do skoly ze Stfedoceského kraje. Proto by bylo vhodné, aby se Skola snaZila upoutat vice
pozornosti vefejnosti i mimo Prahu. V soucasné dobé Skola navstévuje pouze dva
mimoprazské veletrhy stfedoSkolského vzdélavani, a to v Koliné a v Kladné. Obé& tato
meésta nemaji v ramci mimoprazskych veletrhii tohoto sméru velikou navstévnost, a proto

by bylo vhodné zapojit Skolu do dalsich veletrhli stfednich skol.

! Dotacni.info. Nejvétsi portdl o dotacich v CR. Skoly. Dostupné z: http://www.dotacni.info/dotace-podle-
oboru/skoly/

2 Cesky rozhlas. Zpravy. Chladek chee zkrdtit dotace cirkevnim a soukromym skoldam. Ty nesouhlasi.
Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/zpravy/politika/_zprava/1376714
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Jako nejvhodnéjsi se pro Skolu jevi veletrh Edukart v Mladé¢ Boleslavi. Veletrh
se kond ve Vzdélavacim centru Na Karmeli v Mladé Boleslavi, kam se minuly ro¢nik sjelo
celkem 48 stiednich kol a ugilidt’ z celé Ceské republiky a navstivilo ho pies 1000 lidi.
Vyhodou tohoto veletrhu je, oproti jinym, jeho nizky poplatek za pronajem vystavni
plochy, ktery ¢ini pouze 500 K¢&. V cené poplatku je vystavni prostor o rozmérech
2 x 2 metry, sttl, dvé zidle, panel o velikosti 1 x 1 metr, pfipojka k elektfin¢ a pfipojeni
k WIFI.

Obrazek 4: Planek vystavniho prostoru Edukart

€.01 néazev

Zdroj: Propozice veletrhu Edukart 2016

4.7.2 Uprava webovych stranek

Webové stranky Skoly poskytuji veskeré zdkladni informace pro zajemce
o studium, pro vefejnost, ale také pro soucasné studenty Skoly. Stranky jsou velmi
jednoduché a ptehledné k orientaci. Bohuzel jejich vizudlni stranka se jiz nckolik let
nezmeénila, a tak by byla vhodna jejich modernizace, aktualizace ¢i Gprava.

VEtsi navstévnost by webové stranky ziskaly diky pravidelnému vkladani
aktualnich ¢lankd, fotografii a informaci o ¢innosti Skoly.

Spravu webovych stranek ma na starosti jeden Clen pedagogického sboru. Ten ma
smluvenou meési¢ni pausalni mzdu, kterd mu je dle smlouvy vyplacena kazdy mésic.
Vyhodou je, ze s modernizaci ¢i tpravou webovych stranek by Skola neméla zadné dalsi

neplanované vydaje.
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4.7.3 Graficka uprava soucasného letaku

Propagacni letak Skoly je dostaCujici pro ziskani zakladnich informaci o Skole.
Stavajici podoba letaku je zpracovana pred nékolika lety, a proto jsou fotografie a nékteré
informace na letaku jiz neaktualni. Jedna se zejména o fotografii ucitelského sboru, ktery
je pozménén a dale také informace na zadni strané letdku o pfijimacich zkouSkéch.
Od roku 2017 se budou povinné konat jednotné pfijimaci zkouSky na stiedni Skoly
z predméth Cesky jazyk a matematika a zaroven Skola sleduje prumérny prospéch zaka
za 2. pololeti 8. ro¢niku a 1. pololeti 9. ro¢nikd.

Faktorti k aktualizaci letdku je hned né€kolik, proto by bylo vhodné nechat stavajici
letak graficky upravit. Pro odhad vydaji spojenych s Gpravou letdku byly ndhodné vybrany
firmy zabyvajici se grafickym designem propagacnich materidld a byly zpracovany

do nasledujici tabulky.

Tabulka 9: Ceny grafického navrhu letiku

Dodavatel Orienta¢ni cena jednostranny
letak (bez DPH)
Luczi Designe® od 900 K&
Yodavision® od 1500 K&
Flashstudio® od 2 000 K&
ALS Euro® od 1 500 K¢&

Zdroj: vlastni priizkum

4.7.4 Snizeni nakladi za tisk propagacniho materialu

Snizit mnozstvi kusi tisténych letdkd nelze. Skolni letaky jsou rozdavany na viech
propagacnich akcich, kterych se Skola ucastni. Lze vSak sniZit pocet tiSténych rocenek,
které jsou pro tisk velmi nakladné. V minulém roce $kola nechala vytisknout 200 kust

posledni roCenky a ndklad na tisk ptesahoval 15 000 K¢ a vice nez 130 rocenek je stale

* Luczi Designe. Webdesign & Graphic Studio. Dostupné z: http://www.webovky-seo.cz/

* Yodavision. Grafické studio Brno. Dostupné z: http://yodavision.cz/graficke-studio-brno/

> Flashstudio grafické studio. Dostupné z: http://www.flashstudio.cz/graficke-navrhy/

® ALS Euro. Dostupné z: http://www.als-euro.cz/stranka-graficky-navrh-letaku-plakatu-inzeratu-a-pozvanek-
18
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na skladé. Pokud by Skola snizila mnozstvi tiSténych rocenek na 100 kust, snizily
by se zaroven vydaje o polovinu.
V dalsim piipadé by bylo mozno zajistit dodavatele, ktery ma piijateln€jsi ceny

tisku pro propagacni material.

4.7.5 Vyroba vizitek

Vizitky slouzi krychlému ptedani informaci a kontaktd. V dnesni dobé¢
je ptredpokladem, ze teditel ¢i jind vedouci osoba vizitky ma a v pfipadé potieby
je vyuziva. Aby se uSetfily ndklady na grafické zpracovani vizitky, je mozné vyuzit
nekterych pocitacovych programii, které jsou zdarma ke stazeni na internetu a vytvofit
si vlastni design.

Pro odhad cen tisku vizitek byla vybrana nahodna copycentra. V nasledujici tabulce

Jsou zpracovany orientacni ceny jednostranného tisku vizitky v rozméru 90 x 50 milimetru.

Tabulka 10: Ceny tisku vizitek

Dodavatel Cena v K¢&/100 ks Cena v K¢&/250 ks Cena v K¢&/500 ks
Tisk-vizitek.cz’ 240 K& 550 K¢& 750 K&
Tisknisi.cz® 389 K& 540 K& 695 K&
a-vizitky.cz’ 242 K& 544 K& 786 K&

Zdroj: vlastni priizkum

4.7.6 Reklama na verejnosti

Nejlevnéjsim zptisobem, jak na $kolu upozornit, je prostfednictvim propagacnich
letakti u partnertt $koly, tj. v knihkupectvich, antikvariatech nebo v knihovnach, kam
kazdodenné zajde nckolik desitek az stovek zakaznikd, kteti maji zdjem o Cetbu knih

a letdky by je zde mohly zaujmout.

" Tisk-vizitek.cz. Dostupné z: https:/tisk-vizitek.cz/cenik-tisku.html

® Tisknisi.cz. Dostupné z: https://www.tisknisi.cz/cs/cenik-vizitek.html

® Audit-web. Tisk vizitek. Dostupné z: https://www.a-vizitky.cz/tisk-vizitek/vizitky-jednostranny-tisk-papir-
experia-krida-matt-350-g/d-71265/
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Dalsi moznosti je prondjem reklamni plochy v prazské hromadné dopravé, zejména
v metru, které dle prizkumu Prazského deniku denné ptepravi 1,3 milionu cestujicich.
Nejvyuzivangjsi linkou je trasa metra C, které denné piepravi pres 500 tisic cestujicich.lo
Trasa metra C je nejdelsi linkou prazského metra, a proto ji vyuziva nejvetsi pocet
cestujicich. Z tohoto divodu by méla byt ve vagonech této linky zverejnéna reklama
na Stfedni $kolu knizni kultury.

Pronajem nejmensi reklamni plochy stoji 900 K¢ na mésic.”* Pokud by skola
na tuto propagaci vyhradila ze svého rozpoctu 10 000 K¢, mohla by si na mésic
pronajmout 10 reklamnich ploch ve vagonech prazského metra. Jako nejvhodnéjsi termin
pronagjmu se jevi listopad ¢i leden, jelikoz touto dobou Zaci 9. ro¢nika zakladnich skol
nejcasteji promysleji vybér stiedni Skoly. Prosinec je pro prondjem reklamni plochy méné
vyhodny z hlediska probihajicich vanoc¢nich svatki, kdy lidé nad vybérem stfedni Skoly

mén¢ premysli.

4.7.7 Celebrity relations

Jako posledni vhodné doporuceni se jevi celebrity relations. Jedna se o navadzani
kontaktu se zndmou osobnosti, kterd by se stala tvafi Skoly. V ptipadé€ Stredni Skoly kniZni
kultury by se mohlo jednat o vybraného knihkupce ¢i nakladatele, ktery je u Siroké
vetejnosti znam a diky kterému by Skola ziskala v ocich vefejnosti na kvalité
a diivéryhodnosti.

Vhodnym navrhem je ziskat od vybraného odbornika z praxe kratky rozhovor z oblasti
knizni kultury, ktery by mohl byt nahran na socialni sit’ Youtube. Odkaz na rozhovor
by bylo vhodné vloZit na webové stranky Skoly a ptipadné vybrany citat ¢i vhodnou pasaz

z rozhovoru zasadit do letaku Skoly jako odbornikovo motto ¢i citaci.

0 prazsky denik. Priizkum: metrem jezdi ¢im ddl vic lidi. Méné prestupuji. Dostupné z:
http://prazsky.denik.cz/zpravy_region/pruzkum-metrem-jezdi-cim-dal-vic-lidi-mene-prestupuji-
20151211.html

1 AIPT. Reklama v MHD. Dostupné z: http://www.reklama-metro.cz/praha
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S Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vyhodnotit sou¢asnou marketingovou komunikaci
Stfedni Skoly knizni kultury a doporucit vhodné a efektivni navrhy pro zlepSeni soucasné
situace Skoly.

Pro lepsi pochopeni byly v tvodu teoretické ¢asti charakterizovany zakladni pojmy,
které s tématem prace Uzce souviseji. Vybrana instituce poskytuje stiedoskolské
vzdélavani zakim. Poskytovani vzdélavani je povazovano za urcity druh sluzby, proto
nékteré pojmy definované v teoretické casti byly aplikovany na sektor marketingu sluzeb.

Dalsi ¢ast literarni reSerSe se zabyvala tématikou neziskového sektoru a neziskovych
organizaci, jelikoz vybrana instituce spada do oblasti nestatnich neziskovych organizaci
a je obecn¢ prospésnou spolecnosti. Vymezen byl také ucel a poslani neziskovych
organizaci a jejich zdkladni ¢lenéni.

V vodu vyzkumné ¢asti prace byla charakterizovdna vybrand instituce a byly
definovany jeji cile a vize pro budouci roky. Nedilnou soucasti charakteristiky Skoly
je také to, odkud skola, jakozto neziskova organizace, ziskava finance na realizaci svych
aktivit.

Pro zjiSténi nedostatki v marketingové komunikaci $koly poslouzil mimo jiné také
dotaznik, ktery byl rozdan zakim Skoly, ktefi v ném hodnotili spokojenost zejména
s webovymi strankami Skoly. Pro zkompletovani informaci byl veden rozhovor
s ekonomickou zastupkyni $koly, ktery byl zaméfen na vydaje spojené s marketingovou
komunikaci skoly a na finan¢ni stranku Skoly.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze velkym nedostatkem v oblasti marketingové
komunikace se jevi webové stranky Skoly. Podle respondentii jsou webové stranky
zastaralé a nabizi neaktualni informace.

V zavéru prace jsou definovany navrhy a doporu€eni pro zlepSeni marketingové

komunikace $koly spole¢né s odhadem cenovych nakladu.
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CO JE O NAS DOBRE VEDET?

«ee DVACETILETA TRADICE
NASE SKOLA, DRIVE “STREDNI SKOLA PRO
KNIHKUPCE A NAKLADATELSKE PRACOVNIKY”,
VZNIKLA V ROCE 1993.

eee UPLATNENI ABSOLVENTU
ABSOLVENT NAST SKOLY SE UPLATNI JAKO
KVALIFIKOVANY PRACOVNIK V KNIHKUPECTVICH,
NAKLADATELSTVICH, KNIZNICH, NOVINOVYCH
A CASOPISECKYCH REDAKCICH, PROPAGACNICH
ODDELENICH, KNIZNICH DISTRIBUCGNICH FIRMACH, KNIHOVNACH, ANTIKVARIATECH,
ARCHIVECH A VSECH OSTATNICH ORGANIZACICH KNIZNI KULTURY A OBCHODU.

ABSOLVENT JE PLNE PRIPRAVEN KE STUDIU NA V§ A VOS HUMANITNIHO ZAMEREN!T,

ses PREDMETY
DURAZ KLADEME NA HUMANITNI PREDMETY A ODBORNE PREDMETY:

@ MATEMATIKU A ZAKLADY PRIRODNICH VED
VYUEUJEME POUZE V NUTNEM ROZSAHU.

VE 2. A 3. ROCNIKU VYBIRATE Z VOLITELNYCH
PREDMETU DLE SVEHO HLUBSIHO ZAJUMU
(CIZI JAZYKY, PRAVO, INFORMATIKA, AJ).

ese PRAXE
SOUCASTI STUDIA JE | ODBORNA PRAXE
V KNIHKUPECTVICH, NAKLADATELSTVICH,
ANTIKVARIATECH, DISTRIBUCNICH FIRMACH
A KNIHOVNACH V PRAZE A OKOLI.

@ riuimMAci RizENI
KRITERIEM PRO PRIJETI JE PROSPECH
UCHAZECE VE 2. POLOLETI 8. ROCNIKU
AV 1. POLOLETI 9. ROCNIKU POUZE V TECHTO
PREDMETECH: CESKY JAZYK, CIZI JAZYK,
OBCEANSKA VYCHOVA, DEJEPIS, ZEMEPIS
A BIOLOGIE.




Priloha 2: Webové stranky Skoly

Vlte]te na ~t1anl’ac11 nasi s l\olv L

SSKK

Pl( a 3 \l]lo]].l'd(lv Pel‘ll]lova 6
23605 884 kancelar@sskk.cz n

Dﬂ

Stredni skola knizni kultury, o.p.s. nabizi étyfleté studium zakoncené maturitou Sg\
v oboru "knihkupecké a nakladatelské éinnosti", Nachazi se v Praze- \\Q“\
Vinohradech, asi pét minut chlze od stanice metra Jifiho z Podébrad a jednu V\‘\\

minutu od zastavky tramvaje Perunova. Cilem skoly je priprava student§ pro

praci v knihkupectvich, nakladatelstvich, knihovnach, archivech a v neposledni Msve Ek OI a
radé i pro studium na vysokych skoldch zejména humanitniho zaméreni. Dalsi S , I
informace o studiu ziskdte napriklad zde. '|'e ZClSy‘I'I .
Aktuality
% KMD
d V pondéli 6. biezna uvidi élenové Klubu mladych divakd predstaveni Heda Gablerova v
’ Divadle v Dlouhé. Zaéatek v 19.00.

Rozvrh hodin ve 2. pololeti

f Od stiedy 1. bfezna plati novy rozvrh hodin, pricemz k inovacim doslo ve ¢tvrtek a patek.
Rozvrh naidete zde.




Piiloha 3: Piepis rozhovoru s ekonomickou zastupkyni $koly

Rozhovor

se zastupkyni pro ekonomické zalezitosti Martinou Kulhdnkovou

Dobry den, jmenuji se Nikola Mauleovd a ma diplomova prace se tykd hodnoceni

marketingové komunikace na Stfedni Skole knizni kultury, o. p. s. Zde také vykondvam

V soucasné dob¢ diplomni praxi, a tak vyuZziji moznosti rozhovoru se zastupkyni Skoly pro

ekonomické zalezitosti.

1)

2)

3)

Dobry den, pani zastupkyné, mohu Vam polozit n¢kolik otazek tykajicich se finan¢ni

situace Skoly a propagace skoly?

., Ano, samozrejmé. Budu se snazit zodpovédét vse, co budu vedet a co budu moci

sdelit.

De¢kuji Vam za laskavost. Prvni otazka tedy je: Kolik ma Skola v soucasné dob¢ zaka?

Je pocet zaki kolisavy?

.,V soucasné dobeé se pocet Zakii pohybuje okolo 93. Delsi dobu jiz pocet neklesl pod
hranici 90 Zakii. V tomto Skolnim roce mame Stésti, Ze se k nam na Skolu prihlasil
rekordni pocet absolventii devatych rocniku, a tak jsme na zacatku zari museli Zadat
spravni radu o navySeni maxima Zdkii ve tridé na 31. Casem samoziejmé par zdkii

‘

vypadne, ale naopak zase behem zari nékdo prijde, a tak se pocet stale vyrovnava.

Miizete mi popsat finan¢ni stranku Skoly? Jaky je nejvétsi zdroj piijma?

., Skola si v minulém roce prosla lehkou krizi. Na konci roku 2016 jsme zjistili, Ze jsme
na tom Vv porovnani s predchozimi roky opravdu Spatné a vysledek hospodareni na
konci roku se zdal, Ze bude v zapornych cislech. Nakonec jsme posledni dva mésice
roku 2016 velmi setrili a byly jsme nékde na nule. Pro nas je diilezité dostat se kazdy
rok ve vysledku hospodareni na nulu, jelikoz jsme nevydélecnd organizace, nemiizeme

mit zadne zisky, a naopak ztrata zase nevypada dobie pro nadrizené organy, které si



4)

5)

6)

7)

pak muzou myslet, zZe Skola propada a pomalu krachuje. Jinak nejvétsim zdrojem
prijmiu jsou penize z dotaci od statu a pak také skolné od zakii. To cini 20 tisic za rok,

takze pri poctu priblizné 90 Zakii to déla skoro 2 miliony korun. *

Evidujete, kolik penéz je kazdoro¢né€ vyuzivani na marketingovou komunikaci Skoly?

., Néjak zvlast tyto naklady neevidujeme, pravdépodobné to eviduje pani ucetni, kterd
veskeré ucty a faktury na propagaci skoly a reklamu dava na jeden nakladovy ucet.
Vetsinu propagacnich akci ma na starosti pani reditelka a ja jen proplacim faktury.
Ale pokud bych chtéla naklady na propagaci zjistit v poslednich péti letech, mohu si
vytahat faktury, pokladni doklady a smlouvy, ze kterych bych si to spocitala. Starsi
doklady jsou jiz podle Spisového a skartacniho radu zlikvidovany.

Dafri se diky marketingové komunikaci napliovat tiidy?

,Ale jo, vetsinou ano. Jelikoz zrovna nyni chodi prihlasky ke studiu do prvmniho
rocniku na pristi Skolni rok, tak jsem zrovna nedavno zjistovala, kolik prihlasek prisio
vV minulych letech a zdjem o nasi skolu lehce vzrista. Koukala jsem, Ze nékdy pred
tremi az peti lety prichdzelo okolo 30 prihlasek ke studiu, ze kterych k nam jeste
vSichni zdjemci neprisli, tudiz trida vétsinou uplné plna nebyla, naopak od skolniho
roku 2015/2016 se zvedl zajem asi o tretinu, takze se nam stavd, Ze asi tak dvema
desitkam zaku musime psat rozhodnuti o neprijeti. Jinak tento rok to vypada, Ze

pokorime rekord, jiz nyni mame vice prihlasek nez v minulém Skolnim roce.

Kdo tidi marketingovou stranku $koly?

.....

se tyka prondajmu ploch na veletrzich, objednavani propagacnich inzerdtii ve
stredoskolskych brozurach a tak. Na akce a veletrhy potom vysila pedagogy
S vwwbranymi Zaky, aby podavali informace zdjemcum o studium. Ja jen propldacim

3

faktury a staram se o to, aby bylo vse zaplacené a v poradku.

Ma skola stanovené cile pro dalsi skolni rok?



,,Ja myslim, ze vSechny Skoly se snazi naplnit vsechny rocniky. Je tomu tak z diivodu,
Ze na poctu zaku zavisi vyse dotace, takze proto se Skoly snazi tridy naplnit. U nas je
ta snaha o to vétsi, jelikoz dalsim prijmem je Skolné, o kterém jsme jiz mluvily. Jinak si
myslim, Ze se Skola chce hlavné porad zlepsovat a mit kvalitni pedagogy a hlavné

absolventy, kteri budou Sikovni a po studiu u nas néceho dosahnou a budou se mit

dobre.

Pani zastupkyné moc Vam dé&kuji za Cas straveny timto rozhovorem a timto rozhovor

ukoncuji.



Piiloha 4: Dotaznik pro Zaky Stfedni Skoly kniZni kultury

Dotaznik pro Zaky Stiedni Skoly kniZni kultury

Mili studenti,
rada bych vés pozddala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka Skolnich webovych
stranek. Dotaznikové Setfeni je soucasti mé diplomové prace, kterd se zabyva marketingovou

komunikaci Stfedni skoly knizni kultury. Vysledky budou pouzity pro tuto praci.

Dotazniky, prosim, odevzdéavejte v kancelafti Skoly do 6. ledna 2017.

Ptedem vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku.

Nikola Mauleova

1) Pohlavi respondenta
O Zena

o muz

2) Veék respondenta
o 15-16
o 17-18
o 19-20

o 21 avice

3) Trvalé bydlisté v kraji:
o Praha
o Stiedocesky
o JihoCesky

(@]

Plzensky
o Karlovarsky

Ustecky

o

Liberecky

o

o Kréalovéhradecky



o Pardubicky

o Olomoucky

o Moravskoslezsky
o Jihomoravsky

o Zlinsky

o Vysocina

4) Z jakého zdroje jste se o Skole dozveédé€li?
o Internet
o veletrh SS
o stfedoskolské broZury
o letaky zasilané do zékladnich Skol
o skolni psycholog/pedagogicko-psychologicka poradna

o jiné:

5) a. Jste spokojeni s dostatkem informaci na webovych strankach skoly?

1 (ano) 2 (spise ano) 3 (spise ne) 4 (ne)

b. Jaké informace vdm na webovych strankach chybi?

6) a.Jste spokojeni se vzhledem webovych stranek skoly?

1 (ano) 2 (spise ano) 3 (spise ne) 4 (ne)

b. Co byste zménili na vzhledu webovych stranek?

7) Pomohly vam webové stranky Stiedni Skoly knizni kultury pii vybéru sttedni Skoly?

1 (ano) 2 (spiSe ano) 3 (spise ne) 4 (ne)



