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Abstract

KLEINOVA, M. Online marketing of the selected secondary and primary schools in the
Czech Republic. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

The final thesis deals with the topic of online marketing in the school’s environ-
ment, especially at selected primary and secondary schools. The aim of this work is
to determine the current state of online marketing in schools and how online mar-
keting affects potential candidates. As one part of the thesis was conducted survey
and on this basis of data and information has been proposed optimal strategy for
using online marketing to primary and secondary schools. The ending of the entire
thesis consists of its evaluation.
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Abstrakt

KLEINOVA, M. Online marketing vybranych stiednich a zdkladnich skol Ceské repub-
liky. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2016.

Zavérecna prace se zabyva tématem online marketingu ve skolnim prostredi, resp.
na vybranych strednich a zakladnich Skolach. Cilem této prace je zjistit soucasny
stav online marketingu ve Skolach a také, jaky vliv ma online marketing na poten-
cialni uchazece pri vybéru Skoly. V ramci naplné prace bylo provedeno dotazniko-
vé Setfeni a na zdkladé ziskanych dat a informaci byla navrZena nova optimalni
strategie pro vyuziti online marketingu na zakladnich a stfednich Skolach. Zavérem
byla cela prace zhodnocena.

Klicova slova

Online marketing, zakladni Skola, stiedni Skola, marketingova komunikace, webo-
va prezentace, socialni sité, Zaci, reklama
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1 Uvod

Skola je zakladem Zivota kazZdého z nas. Témér kaZzdy je absolventem zakladni $ko-
ly a stiredoSkolské vzdélani se v souCasnosti povaZuje za samoziejmost. Podle ¢eho
vsak volime Skolu, kterou budeme navstévovat my nebo nase déti? Na trhu je Siro-
ké spektrum vzdélavacich programi a studijnich obord. Skolu miZeme vybrat na
zakladé rad pratel a znamych, podle vhodné lokality, uciteld a spousty dalSich fak-
tord, které nas ovliviiuji. V neposledni radé mliZeme patrat po informacich na in-
ternetu.

Webova prezentace je dnes standardem vétSiny zakladnich a stiednich Skol,
bez kterého se jiZ neobejdou. SlouZi jak pro komunikaci se soucasnymi Zaky a jejich
rodiCi, tak pro komunikaci s verejnosti a potencidlnimi uchazeci. Pravé zajemci
o studium zde najdou spoustu uZitecnych informaci o skole, které mohou srovna-
vat s ostatnimi Skolami.

V dnesni dobé internet nabizi daleko vétsi moZnosti nez pouze webovou pre-
zentaci. Do popredi zajmu se ¢im dal vice dostavaji socialni sité, zejména Facebook.
Socialni sité jsou vhodnéjsi pro komunikaci s verejnosti a sdileni aktualnich infor-
maci a udalosti, jelikoZ se tyto informace dostanou rychle k cilové skupiné. Na sko-
lach se stale néco déje, a proto jsou socialni sité idealni volbou, jak verejnost rychle
informovat.

MozZnosti internetu jsou Siroké. Je pouze na uzivatelich, jak tyto moZnosti vyu-
Ziji ve sviij prospéch.
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2 Cil prace

Cilem této zavérecné prace je zjistit, jak diileZitou roli predstavuje online marke-
ting ve Skolském prostredi a také jak velky vliv ma na potencialni uchazece pfi vy-
béru dané skoly. Zdali se jedna o primarni nebo pouze dopliikovou ¢ast marketin-
gu zakladnich a stiednich $kol v Ceské republice.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni Cast, teoretickd, se zabyva problemati-
kou marketingové komunikace, online marketingu a jeho nastrojli a moZnosti je-
jich vyuziti v praxi, zejména v prostiedi Skoly. Také zjisStuje koncepci Skolniho
marketingu a vyuZiti online marketingu ve $kolnim prostiedi.

Druhd cast prace je prakticka. Soucasti této casti prace je seznameni
s vybranymi zakladnimi a stfrednimi Skolami a zjisténi aktualniho stavu jejich onli-
ne marketingu. Tato ¢ast prace také zahrnuje interpretaci zjiSténych vysledki
z dotaznikového Setieni. Vyzkum je zaméfeny na zaky prvnich ro¢niki stiednich
a zakladnich skol, resp. jejich rodice. Dllezity je zejména jejich ndzor na soucasny
stav online marketingu $koly, vliv online marketingu pfti vybéru dané skoly a navrh
piipadnych zmén v online marketingu navstévované Skoly. Na zakladé vysledkt
a zhodnoceni soucasného stavu online marketingu vybranych $kol je navrZena op-
timalni strategie pro vyuZiti online marketingu v praxi Skolniho prostredi.
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3 Literarni prehled

3.1 Marketing sluzeb

O sluZzbach obecné plati, Ze se jedna o nesmirné rozsahlou oblast lidskych €innosti,
které mohou poskytovat jednotlivci, firmy ¢i jiné organizace, ato ziskové
i neziskové. Ve vSech zemich poskytuje obrovsky objem sluZeb stat. Jedna se o tzv.
sluzby verejného sektoru, jako jsou vzdélani, sluzby z oblasti zdkonodarstvi, vyko-
nu prava, zdravotni a socialni sluzby, obrana statu a bezpe¢nost obc¢anu. (Vastiko-
va, 2014)

Je nutno fici, Ze k tradicnimu marketingovému mixu je tfeba u marketingu
sluZeb pripojit jeSté dalsi faktory, které presahuji zakladni ramec marketingového
mixu. Foret (2003) zminuje, Ze klienti vnimaji stejnym zptsobem vSechny firmy,
které do urcitého sektoru sluzeb patii a na zakladé jejich pouhého zakladniho
marketingového mixu je nejsou schopni od sebe odlisit. Nejcastéjsi rozsireni mar-
ketingového mixu v oblasti marketingu sluZeb se oznacuje jako 3P:

1. materialni prostiedi (physical evidence),
2. lidé (people),
3. procesy (processes). (Vastikova, 2008)

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktlim zakaznika s poskytovateli sluz-
by - zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvk marketingové-
ho mixu sluZzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Organizace se musi primarné
zamérovat na vybér, vzdélavani a motivovani zameéstnanca. Stejné tak by méla sta-
novovat urcitd pravidla pro chovani zakaznikd. Oboji hledisko je dtlezité pro vy-
tvareni priznivych vztahi mezi zakazniky a zameéstnanci. (Vastikova, 2014)

Vrcholovi predstavitelé firem nemohou pripustit, aby v oblasti marketingu
sluzeb vydavali stdle vice prostfedki se stdle mensimi vysledky. Jednou z pricin
tohoto stavu je, Ze se vice zaméruji na stary typ marketingu a nezaméruji se na
vzdélavani a motivaci vlastnich zaméstnancu. (Pilik, 2008)

3.1.1 Specifické vlastnosti marketingu veiejného sektoru

Marketing verejnych sluzeb je predevSim marketingem sluzeb s vysokym kontak-
tem se zakaznikem. Jsou zde vSak velké rozdily ve srovnani s marketingem trznich
sluzeb. Jedna se zejména o omezeny vybér poskytovatell verejné sluzby. Verejny
sektor se soustredi predevSim na napliiovani spole¢enskych potteb. Cile organizaci
plisobicich ve verejném sektoru lze jen obtizné kvalifikovat. V diisledku externich
uzitkd je proto u mnoha verejnych sluzeb obtizné identifikovat jediného uZzivatele.
UZivatelem vzdélavacich aktivit tak miiZe byt zak, jeho rodic, ale i cela spolecnost,
ktera tak ziska kvalifikovanou pracovni silu. ManaZeti plisobici v organizacich po-
skytujicich verejné sluzby maji zpravidla mensi volnost v rozhodovani a ovliviiuji
je statutarné stanovené standardy. Marketing vzdélavacich instituci (napt. zaklad-
nich a strednich Skol) musi pocitat s celostatné stanovenymi vzdélavacimi stan-
dardy. (Vastikova, 2014)
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3.2 Marketingové rizeni skoly
Svétlik (2006) definuje marketing Skoly jako proces rizeni, jehoZ vysledkem je po-

znani, ovliviiovani a v konec¢né fazi uspokojeni potieb a pirani zakazniki Skoly efek-
tivnim zpilisobem zajistujicim zaroven splnéni cilt skoly.
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Obr.1  Sména na trhu vzdélani (SVETLIK, JAROSLAV. Marketingové fizeni $koly. Vyd. 1. Praha:
ASPI, 2006, 300 s. Rizeni $koly (ASPI). ISBN 80-735-7176-5.)

Kazda Skola by méla definovat a vyjadrit své cile a poslani. Je vjejim zajmu,
aby tyto cile a poslani udrzovala na vysoké urovni kviili své dobré reputaci. Dobra
reputace znacnou meérou udrzuje zajem zakl o studium na Skole i v budoucnosti.
Rozvoj studentovy osobnosti, kam patii ziskavani znalosti, informaci, dovednosti,
utvareni nazort, hodnot a uceleného nahledu na zivot, je hlavni funkci, kterou by
Skola méla splnovat. (Jakubikova, 2000)

Kvalitni prace Skoly se stava jednim z hlavnich témat diskuzi tykajicich se ces-
kého skolstvi. Hlavnim motivem pro zdiarazinovani efektivity prace skol je usili
uspokojit v plnéjsi mire vzdélavaci potreby spolecnosti s prihlédnutim k ménicim
se podminkdm prostfedi, v némz $koly dnes funguji. Ceské $koly se v poslednich
letech znacné zménily. Otazkou je, zdali se zménily dostate¢né a zda funguji jako
efektivni vzdélavaci instituce uspokojujici potifeby spolecnosti. (Svétlik, 2009)

3.2.1 Podstata marketingového rizeni skoly

Podle Pilika (2008) prevladd vsoucasné marketingové praxi tradi¢ni pristup
k marketingu, ktery by ovSem nemohl existovat bez inovativnich prvkd.

Rozsireni vzdélavaci nabidky a sniZovani demografické krivky, které pocituji
vSechny stupné skol, vede k riistu soutéze. I do kol pronikl trh. Trh vzdélavacich
sluzeb mizeme chapat jako urcitou oblast ekonomické reality spolecnosti, ve které
dochdazi k vyméné c¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (Skoly, do-
macnost, stat) prostirednictvim smény. Nabidka vzdélavacich programi a poptavka
po nich na rozdil od trhu zbozi ¢i jinych sluZzeb nefunguje zcela trzné. Mezi hlavni
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divody dosud patfi nizkd informovanost rodin i statu o kvalité a hodnoté nabize-
ného produktu. (Svétlik, 2006)

Je zjevné, Ze vSechny podnikatelské subjekty, neziskové organizace i instituce
vefejného sektoru vyuzivaji marketing, ale uplatiiuji jej nejriiznéjSimi zpisoby.
Mnoho velkych spole¢nosti se uchyluje ke standardnim marketingovym pristu-
plim, jiné se zaméfuji na moderni marketingové koncepce. (Pilik, 2008)

Podobné jako nékteré podniky maji problém sehnat pro své produkty zakaz-
niky, tak inékteré vzdélavaci instituce maji problémy se ziskavanim kvalitnich
studentq, resp. Zaka vibec. Pti jejich nedostatku jsou omezeny finan¢ni zdroje pro
dalsi rozvoj Skoly. Pokles poctu zaki a klesajici iroven prichazejicich zak miize
mit negativni dopad na image Skoly. Nékteré Skoly jsou bezradné pti tvorbé ci
zméné vzdélavaciho programu (produktu skoly) tak, aby byl pritazlivy pro studen-
ty a zaroven, aby vychazel vstric ménicim se potrebam spolecnosti. Vedeni nékte-
rych Skol se brani novym podnétiim ze strany rodicd, protoZe neni ochotno, nebo
nevi, jak je resit. (Svétlik, 2009)

3.2.2 Koncepce skolniho marketingu

Skoly maji nékolik forem a jejich ekonomicka situace se zna¢né lisi. Existuji $koly
s pravni subjektivitou a bez pravni subjektivity, Skoly soukromé a Skoly statni (ve-
rejné). (Eger, 2002)

V pojeti klasické koncepce Skolniho marketingu jsou studenti povazovani za
klienty Skoly. Jejich potieby a prani tykajici se jejich vzdélani musi tedy Skolou byt
uspokojeny co nejlépe. ProtoZe mezi Zaky jsou znacné rozdily v jejich chovani, za-
jmech a potrebach, snazi se Skola uplatnit segmentaci svych zakazniki, podle které
budou rozdilné potreby rtznych skupin zakd uspokojovany rozdilnym zptsobem.
(Svétlik, 2009)

Podle Svétlika (2009) wvychazi marketingovda koncepce prevazné
z predpokladu, Ze Skola, kterd chce v trznim prostredi prezit a rozvijet se, by se
méla zamérit na Zaka jako na svého zakaznika a vzadjemny vztah chapat jako sménu
hodnot mezi ni a studentem. Pfi napliiovani této koncepce dale vyuziva nastroji
marketingového mixu, segmentace a marketingové orientované organizacni struk-
tury Skoly.

3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je vyznamnou soucasti kazdého marketingového mixu.
Pelsmacker (2003) definuje marketingovou komunikaci jako vSechny nastroje,
jejichZ prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofrila vy-
robky nebo image firmy jako takové. Kotler (2007) vymezuje marketingovou ko-
munikaci jako souc¢ast komunika¢niho mixu.

Marketingovou komunikaci v oblasti Skolniho prostredi povazuje Svétlik
(2006) za systematické vyuzivani principd, prvkia a postupti marketingu pri nava-
zovani, prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi Skolou a jejimi klienty a zakazniky.

vivs

Svétlik (2009) dale rozliSuje komunikaci na vnitfni a vnéjsi. Vnéjsi komunikace je
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primarné zamérena na externi subjekty, tedy potenciadlni Zaky, rodice, partnery
a Sirokou verejnost. U vnitini komunikace dochazi k zaméteni predevsim na pra-
covniky a zaky Skoly.

3.4 Internetjako médium komunikace

Kotler (2007) uvadi internet jako obrovskou verejnou sit’ pocitacovych siti, ktera
umoziuje uzivatelim vSeho druhu z celého svéta vzajemnou komunikaci a pristup
k neuvéritelné rozsdhlym zdrojim dat. Dale také uvadi, Ze béhem posledni dekady
20. stoleti vzrostl pocet internetovych uZivatell po celém svété na témét 400 mili-
onti. Ke konci roku 2014 bylo v Ceské republice evidovano bezmala 7 miliont uZi-
vatelll internetu, to znamena, Ze v roce 2014 mélo pripojeni k internetu 72 % ces-
kych domacnosti. (Skarlandtova, 2015)

Svétlik (2009) dodava, Ze Zadné jiné médium nezaznamenalo ve své historii
tak obrovsky rozvoj jako tomu je u internetu. Tato mezinarodni pocitacova sit se
i v Ceské republice stala béznym nastrojem komunikace, cennym zdrojem infor-
maci, ale stale vice i prostredkem ucinné reklamy a inzerce a to ve vSech oblastech
trhu.

S pokrokem technologii a dostupnosti internetu se ¢im dal Castéji resSi vztah
internetu a marketingu. Synonymy pro internetovy marketing jsou naptiklad web
marketing, e-marketing nebo online marketing. Internetovy marketing je nejdy-
namictéjsi ¢asti marketingu. Online marketing samozrejmé vyuZziva Sirokou Skalu
internetovych nastrojli. Tim nejdileZitéjSim je webova prezentace a dale sem patii
e-mail marketing, marketing ve vyhledavacich a rtizné formy online reklam (pie-
devS$im bannerové kampané a PPC reklama). (Chaffey, 2000) V poslednich 5 letech
vzrista také dllezitost socidlnich siti v marketingové komunikaci.

Jak uvadi Mynarova (2011), internet zasahl do vSech oblasti naseho Zivota
a stal se fenoménem, ktery ovlivnil i marketing. Je ziejmé, Ze v soucasnosti nastu-
puje éra chytrych telefont a novych specializovanych aplikaci, které nabidnou zase
nové moznosti a zasahnou nové cilové skupiny. S timto tvrzenim se shoduje také
Kotler (2007), ktery tvrdi, Ze pristup k internetu prostiednictvim mobilnich tele-
fonl ziskava na popularité. Tvrzeni doklada Skarlandtova (2015) na datech, kdy
vroce 2014 pouzivala mobilni telefon ¢i obdobnda pienosna zarizeni k interneto-
vému pripojeni témér tiretina dospélé populace v Ceské republice (29 %, tj. 2,5 mil.
osob).

Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marke-
tingu, kterd miize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych
potieb informacemi, sluZbami nebo zboZim pomoci internetu. Marketing na inter-
netu je aplikace internetu a pribuznych digitalnich technologii za ucelem dosaZeni
marketingovych cilti. (Nondek, 2000)

Jak pise Ungr (2014), je potfeba jit mnohem dal, nez se omezovat pouze na in-
ternetové vyhledavace. Internetovy svét je rozmanity. Lidé ¢tou newslettery, divaji
se na videa na YouTube a Vimeu, prokrastinuji na socialnich sitich, prohliZeji si
zajimavé infografiky a zapojuji se do diskuzi na internetovych férech. Diilezité je
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zasahnout vSechny internetové kanaly a osoby na téchto kanalech. Autor také do-
davi, Ze je potieba dobre znat nasi cilovou skupinu, mit vytvofené persony a umeét
je pouzivat v praxi.

Svétlik (2009) se také domniva, Ze internet se dnes stal zfejmé nejsilnéjSim
médiem k osloventi cilové skupiny mladych lidi z pohledu propagace skoly, posky-
tovani informaci, tvorby image prislusné skoly, komunikace se studenty, absolven-
ty Ci rodici.

3.4.1 Webova prezentace

Webové stranky patii mezi nejvyuZivanéjsi nastroj online marketingu. Vlastnit
webovou prezentaci je v dnesni dobé takika nutnost, oproti minulosti, kdy se jed-
nalo spise o prestiz. (Seifertova, 2013)

Webova prezentace ma nékolik dilezitych vlastnosti. Mezi ty dilezité patii
skutecnost, Ze je:

e hypertextova - prisluSné stranky mohou obsahovat odkazy na jiné
stranky, které se mohou nachazet kdekoli na internetu

e multimedialni - dokumenty nejsou omezeny pouze na textové infor-
mace, ale mohou obsahovat také obrazky, zvuky, animace

e uzivatelsky pratelska - v této pocitacové siti se miize rychle naucit po-
hybovat kdokoli

e pristupna 24 hodin denné (Svétlik, 2009)

Webové stranky lze chapat jako nastroj public relations, protoZe umoZziuji
komunikaci s klicovymi skupinami dané organizace, jako jsou zaméstnanci, poten-
cidlni zaméstnanci, novinari, partnefi ¢i zakaznici. Web je ovSem rovnéZ reklam-
nim ndastrojem, protoZe fada webovych stranek slouzi primarné k posileni image
znacky. (Karlicek, 2011)

Vytvorit webové stranky je jedna véc, ale prildkat navstévniky je véc druha.
Klicem je zajistit dostate¢nou hodnotu a publicitu, aby se zdkaznici na web radi
a Casto vraceli. Proto musi firmy a organizace vytvaret prehledné a citelné stranky
a neustale je aktualizovat, aby byly Cerstvé, neokoukané a vzrusujici. V kazdém
pripadé musi byt webové stranky snadno pouzitelné a fyzicky atraktivni. Kromé
toho by vSak mély byt také zajimavé, uZitecné a podnétné. (Kotler, 2007)

Webova prezentace ve Skolnim prostiedi

Kazda Skola dnes potrebuje kvalitni webové stranky. Kvalitni Skolni web by mél
kromé informaci pro rodiCe averejnost nabidnout mnohem vic. Zejména ziskat
uchazeCe o studium, usnadnit ucitelim praci apodporovat zaky ve studiu.
(Just4web, 2016) Ondrej Neumajer (2005) toto tvrzeni dopliiuje a ve své knize
uvadi, ze webové stranky jsou pro skolu zajimavé a dlilezité z mnoha divodi.

V prvni radé obecné podavaji zakladni informace o $kole, jejim zaméteni, na-
bidce vyucovanych predméti, zajmovych krouzki, pedagogickém sboru a popisuji
profil absolventa. Pro rodice jsou dilezité informace o organizaci Skolniho roku,
aktualni déni, kontaktni udaje. Webové stranky jim mohou také slouZzit pro komu-
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nikaci mezi zaky a rodici. RodiCe zde maji moznost sledovat klasifikaci a hodnoceni
praci svych déti. (Neumajer, 2005)

Atraktivni design a prehledné zobrazené informace by mély byt soucasti kaz-
dého Skolntho webu. Na webové stranky je také mozné pridat specialni moduly,
které pridaji specialni funkce vyvinuté primo pro skoly. (Just4web, 2016)

V kazdé skole se kazdy den néco déje, proto je velmi diilezité, aby stranky Sko-
ly byly pravidelné aktualizovany. Staré a neaktudlni stranky jsou mnohem horsi,
nez kdyby Skola zadné stranky neméla. Je dilezité, aby bylo jasné, kdy probéhla
posledni aktualizace. Zivé weby jsou ty, které jsou aktualizovany ¢astéji nez jeden-
krat tydné. Zaroven by kazdy novy prispévek mél byt oznacen datem, kdy byl na
stranku pridan. (Neumajer, 2005)

Kazda webova prezentace by méla mit definovanou cilovou skupinu, které
jsou stranky urceny, aby se mohla uzpisobit navstévnikovi na miru. Dilezity je
vék, pohlavi, zkuSenosti, vzdélani a divod, pro¢ stranku navstivil. Mezi cilové sku-
piny zaméreni Skolnich webi patfi:
rodice soucasnych/potencialnich zakt
Zaci a studenti/zajemci o studium
novi ucitelé
ostatni Skoly
verejnost
sponzofi a socialni partneri
zfizovatel, Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, Ceska $kolni
inspekce, kontrolni organy (Neumajer, 2005)

3.4.2  SEO avyhledavani

Podle Mynatové (2011) je hlavni aktivitou na internetu predevSim vyhledavani.
V soucasné dobé je k dispozici nejnovéjsi generace vyhledavacy, které na jeden klik
zobrazi jak lokalni, tak globalni informace vSech typi.

SEO analyza, neboli Search Engine Optimalization, se zabyva optimalizaci
stranek pro vyhledavace. Cilem SEO analyzy tedy je, aby v internetovych vyhleda-
vacich byla konkrétni webova stranka umisténa na co nejlepsi pozici, idedlné na
jednom z prvnich deseti mist.

David Prochazka (2012) zminuje, Ze umisténi dané stranky zavisi na nékolika
faktorech. Dilezity je zajimavy a poutavy obsah, ktery zahrnuje vSechny informace,
kvili kterym uzivatel stranku navstivil. Podstatna je také spravna volba
a zvyraznéni klicovych slov, diky kterym uZivatel jednoduSe klikne na odkaz na
danou webovou stranku. Informace zobrazené na webové strance by mély byt sa-
moziejmé aktudlni a umistény nejlépe vlevém rohu nebo nahote uprostred. Vétsi-
na uzivateld je zvykla soustredit svou pozornost pravé do téchto mist.

SEO aktivity nemaji primy efekt. Vysledek této aktivity se za¢ne projevovat az
za nékolik mésicli a dlouhodoby efekt 1ze ocekavat az béhem nékolika nasleduji-
cich let. (Ungr, 2014)
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3.4.3 Marketing na socialnich sitich

Zakladem funkce socialnich siti a souc¢asné tim, co z nich déla zcela nové médium,
je, Ze jsou zaloZeny na vztazich mezi uzivateli. Témto vztahiim se podle typu sité
rika pratelstvi nebo sledovani, avSak v podstaté jde vZdy o totéZ - o vyjadreni, Ze
dva uzZivatelé stejné sité chtéji spolu komunikovat a sdilet své informace. Z pohledu
socialni sité to znamend, Ze neni jen dilezité mit co nejvice uZzivateld, ale také co
nejvice vztah mezi nimi. (Bednar, 2011)

Mynaiova (2011) také poukazuje na fakt, Ze to, co se zasadné zmeénilo
s nastupem socialnich medii a zejména socialnich siti, je to, Ze socialni sité zménily
chapani anonymity. V ére ,pired Facebookem® lidé vystupovali anonymné, uzivali
piezdivky a snazili se neodhalit svoji identitu. S Facebookem vsak zacali pouzivat
svoje skutecna jména, davat k dispozici svoje fotografie a fadu dalSich dat.

Socialn{ sité jsou dnes hojné vyuzivany firmami ke své propagaci. Castou vol-
bou je placena reklama, ktera oslovi pouze uZivatele, ktef{ by mohli mit o sluzbu ¢i
produkt potenciadlné zajem. (Instagram CZ, 2016)

Mezi nejuzivanéjsi socialni sité v soucasné dobé patii Instagram, Facebook,
Twitter, Google+, LinkedIn, Youtube a Vimeo.

Facebook

Facebook v sobé kombinuje celou fadu rtiznych komunikac¢nich prostiedki. Zakla-
dem je moznost sdilet textové zpravy, tzv. stavy nebo ,statusy*, ostatnich uzivateld.
Na tuto sluzbu navazuje sdileni odkazli a multimedialniho obsahu. Uzivatelé této
socialni sité si také mohou posilat soukromé zpravy, pouzivat celou fadu special-
nich aplikaci a dokonce komunikovat v redlném case diky aplikaci, ktera funguje na
principu instant messangingu. To vSe funguje zjednoho uzivatelského rozhrani
a vizualné konzisten¢nim zpiisobem. (Bednar, 2011)

Twitter

Tato sit’ slouzi k takzvanému mikroblogovani. Lze na ni publikovat kratké texty do
délky 140 znakt. Kazdy uzivatel ma svou stranku, na které se zobrazuji jeho pri-
spévky. UZivatelé mohou vzajemné reagovat na své prispévky, mohou se zminovat
a mohou piispévky, které se jim libi tzv. posilat dal k vlastnim nasledovnikim.
[ kdyZ se Twitter komercné nehodi jako médium pro vedeni diskuse, je velice uZi-
teCnym ndastrojem pro publikaci informaci. Prostfednictvim kanalu na Twitteru je
také mozné vysilat naptiklad novinky, odkazy na zajimavé webové stranky, aktu-
alni zpravy a podobné. (Bednar, 2011)

Bednar (2011) také srovnava vyuzitelnost Twitteru oproti Facebooku ve fi-
remni verejné komunikaci atvrdi, Ze je lehce omezena, ale presto se jedna
o sluzbu, o které bychom méli prinejmensim védét. Nedostatkem Twitteru pro fi-
remni komunikace je relativné mensi pocet uZivateld v Ceské republice. Twitter
miZe byt efektivni cestou podpory prezentace na Facebooku. Je vSak nutné vytva-
et vlastni obsah, nestac¢i pouze prenaset, ¢i presnéji kopirovat obsah z webu nebo
z Facebooku.
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YouTube a Vimeo

Nottingham (2014) definuje video jako abstrakci zakladnich uméleckych forem
v jeden provazany celek. Je to obraz (vizualni ¢ast), hudba (sluchova ¢ast) a pribéh
(konceptualni ¢ast) v jednom. Video nelze povaZovat za jistou formu obsahu, ktera
jde prevést do textového a obrazového formatu, ale jako vzdjemné propojenou
mnozinu elementt, kterd od divakl vyzaduje plné soustredéni. Vysoka rychlost
pripojeni umoznila béhem minulych let jednoduse prehravat videa s vysokym roz-
liSenim na pocitacich i na mobilnich pristrojich, coZ video pribliZilo uZivatelim
a udélalo z néj jednu ze zakladnich forem komunikace znacky a firmy. Na rozdil od
textu nelze video jen zbéZné prohlédnout. JelikoZ je kombinaci textu
a audiovizualnich prvki, umoznuje komunikovat mnozstvim zhusténych informaci
v kratkém Casovém useku a jako takové dovoli vytvorit si s divaky bezprostredni
emoc¢ni vazbu.

Nottingham (2014) doSel také k zavéru, Ze prostrednictvim videoreklamy na
strankach, jako jsou YouTube a Vimeo, Ize zvysit povédomi o znacce i firmé jako
takové a podpofrit zajem o produkty.

Instagram

Instagram je nejrychleji rostouci socidlni sit' po celém svété. Hlavnimi divody, pro¢
je Instagram tak rozSifeny mezi uZivateli, jsou moZnost zjiStovani informaci
o druhych, dokumentace vlastnich zazitkd, popularita nebo oblibenost a tvorivost.
Zajimavé zjisténi ukazuje, Ze existuje pozitivni vztah mezi vysokou trovni socialni-
ho Zivota (cestovani, navstéva sportovnich udalosti, navsStéva pratel, atd.)
a potiebou, ktera motivuje Clovéka k pouziti Instagramu jako prostiedku doku-
mentace téchto zazitkd. (Sheldon, 2016)

Obsah by mél byt pro uzivatele, kteti dany profil sleduji, zajimavy a ldkavy,
aby tito lidé méli tendenci prispévky Sirit mezi dalsi lidi. (Instagram CZ, 2016)

3.4.4  Mobilni marketing

Mynatfova (2011) zminuje, Ze vsoucasnosti nastupuje éra chytrych telefont
anovych specializovanych aplikaci. Toto tvrzeni potvrzuje Krkoska (2014)
a dopliiuje, Ze dynamicky nastup a rozvoj mobilnich zarizen{ je patrny vSude kolem
nas. Spolec¢nost se od klasickych desktopovych pocitaci presouva ke smartphoniim
a tabletlim. Obecné se jedna o jakakoli mobilni zarizeni s opera¢nim systémem,
z nichZ nejcastéji mluvime o téch mainstreamovych s nejvétSim podilem na trhu -
Apple (i0S) a Android.

Dle Krkosky (2014) se vzhledem k poctu a tempu riistu aplikaci dnes ¢im dal
Castéji zaCina mluvit o marketingu mobilnich aplikaci. V dnesni dobé jiz neni pro-
blém aplikaci vyrobit, ale mnohem sloZitéjsi je umét ji odpromovat v obrovské
konkurenci a primét lidi, aby si aplikaci stahli a pouZivali. Jedna z hlavnich funkci,
které mazou aplikace plnit z hlediska marketingu, je snaha vyvolat pozitivni asoci-
aci se znackou a pouzivanim aplikace také zvysit zapamatovatelnost znacky.
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3.4.5 Formy online reklamy a propagace

Internetova reklama je médium, které se diky mozZnostem internetu dokaze pfi-
zpUsobit uZivatelim dle obsahovych, demografickych a dalSich kritérii. Pomoci
riznych nastrojl lze zjistit jméno uZivatele, jaké stranky nejvice navstévuje nebo
jaka slova nejcastéji vyhledava a na zakladé této analyzy je mozné ovlivnit, jaka
reklama se pri pristi navstévé webové stranky nebo vyhledavace uZivateli na
strance zobrazi. Online reklama je v porovnani s tradi¢ni reklamou méné nakladna
a miliZe vyuzivat rliznych podob - obrazky, zvuky, videa nebo hypertextové odkazy.
(Pelsmacker, 2003)

Reklamu je moZné uskutecniovat na jednom serveru (vhodné pro osloveni ci-
lové skupiny, kterd navstévuje server s urCitym zamérenim) ¢i na vice serverech.
Druha moZnost se vyuziva pro osloveni co nejvétsiho poctu uzivatelli internetu.
Umisténi se uskutec¢niuje bud’ soucasné, nebo v urcitém poiradi. Tento zptlisob in-
ternetové reklamy umoznuje leps$i nacasovani kampané a osloveni tisice potenci-
alnich zakaznikl najednou. (Svétlik, 2009)

Elektronicka posta

Jedna se o zasilani rtiznych reklamnich nabidek. E-mail se stal vyznamnym nastro-
jem e-marketingu. Firma miiZe souCasnym i potencidlnim zakaznikiim nabidnout,
aby ji elektronickou postou posilali dotazy, stiznosti a doporuceni. Pracovnici za-
jistujici sluzby zdkazniklim mohou na takové zpravy rychle reagovat. Firma si také
muze vytvorit rozesilaci seznamy soucasnym i potencidlnim zakaznikiim, kterym
bude rozesilat e-mailové zpravy. Je to vynikajici prilezitost predstavit spole¢nost
a jeji nabidku novym zakaznikiim a upevnit vztahy se zakazniky soucasnymi. Po-
moci téchto seznamii mohou byt rozesilany novinky, specialni nabidky, informace,
oznameni ¢i upominky. (Kotler, 2007)

Podle Penkala (2014) neni e-mailovy marketing novym nastrojem,
s nastupem modernich technologif v§ak nabizi vice moznosti. Uspé&sna komunikace
jiZ nespocCiva pouze v zasilani shodného sdéleni na vSechny kontakty. Klicovou
soucasti je dlisledna prace s databazi a vyuzivani vSech dostupnych udaji pro de-
tailni cileni kampani.

Prouzkova reklama

Prouzky jsou obrazky, které jsou pridavany do konkrétnich stranek na vyhrazena
mista. Prouzky obsahuji kratké sdéleni, co je ale diilezitéjsi, umoznuji nam okamzi-
ty prechod k podrobnéjSim informacim o produktu, ktery propaguji, nebo firmé
a jeji prezentaci. Tyto prouzky maji své standardy, které by mély byt zavazné pro
jejich tvorbu. (Svétlik, 2009)

e Dbannery - prouzek o velikosti 648 x 60 obrazovych boddg, pti kliknuti
myS$i na tento banner se preneseme na stranku s podrobnéjsi prezenta-
ci, kde miize byt umisténa prezentace firmy, nabidka novych produktd,
ceniky nebo vyrocni zprava (Svétlik, 2009)

e tickery - prouzky, které se pohybuji na obrazovce
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e skyscrapery - dlouhé uzké reklamy po strané webové stranky nebo
obdélniky mnohem vétsi neZ klasicky banner (Kotler, 2007)

Sponzorovani obsahu

Firmy mohou na internetu zviditelnit své jméno, jestlize sponzoruji napriklad
zpravy nebo finan¢ni informace na rtiznych webovych strankach. Sponzor plati za
zobrazeni informaci a za to je na danych webovych strankach veden jako poskyto-
vatel prislusné sluzby. (Kotler, 2007)

Viralni marketing

Princip virdlniho marketingu spociva v tom, Ze si jej uzivatelé sami mezi sebou
predavaji. Pomoci viralniho marketingu se predevsim S$iii originalni a vtipna sdé-
leni ve formé obrazk, animaci, videi, aplikaci a e-maild. Vyhodou je, Ze ndklady na
tento druh reklamy jsou nizké, a pokud se jedna o opravdu kreativni napad, Sireni
miZe byt velmi rychlé. (Patalas, 2009) Jedna se o internetovou verzi marketingu
z doslechu, pomoci dstné Sifenych informaci, tzv. word-of-mouth. Viralni marke-
ting znamena vytvorit e-mailovou zpravu nebo marketingovou akci, ktera je nato-
lik nakazliva, Ze se o ni zdkaznik chce podélit se svymi prateli. (Kotler, 2007)

3.5 Meéritelnost online marketingu

Vyhodou internetu oproti tradi¢nim médiim je moZnost zjiStovat ispésnost auto-
maticky a dokonce v realném case. | kdyZ existuje fada omezeni, lze na internetu
pomérné presné mérit ucinnost reklamy vcetné detailnich rozborl podle riiznych
hledisek. (Mynarova, 2011)
Vonline svété situaci neustale ovliviiuje obrovské mnozstvi faktora
a laboratorni podminky méreni nelze nastavit. K méreni cinnosti reklamy na in-
ternetu se podle Mynarové (2011) vyuziva nékolik ukazatelti:
e CPT - cena za tisic impresi; zdkladni ukazatel pro méreni nakladl na
reklamu
e Click - neboli kliknuti predstavuje ty navstévniky, ktefti klikli na banner
e CRT - click rate udava procento navstévnik, ktefi na reklamni banner
kliknou
e CTR (click throughs) - procento navstévnikd, ktefi na reklamni banner
kliknou a skutecné se na stranku dostanou, tedy pockaji, aZ se inzero-
vana stranka nacte
Jan Pekala (2014) tyto ukazatele dale rozsituje:
e open rate - pomér prijemct, ktefi otevreli sdéleni, k celkovému obe-
slanému publiku
e deliverability — neboli dorucitelnost, vyjadiruje podil doslych e-mailti do
schranek prijemcti z celkového poctu zaslanych e-mailt
e unsubscription rate - sleduje, kolik kontaktii se odhlasilo z prijimani
dalSich zprav z kazdé rozesilky
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Podle Jaska (2014) je nejefektivnéjSi technikou pro ziskavani souvislosti
o vykonu zejména mezimési¢ni a meziro¢ni srovnani.

3.6 Bezpecnost a ochrana soukromi na internetu

Asi nejvétsim problémem e-commerce je ochrana soukromi. VétSina marketérti ma
rozsahlé zkuSenosti se shromazdovanim aanalyzou podrobnych informaci
o zakaznicich. Mohou snadno sledovat navstévniky webovych stranek. Mnoho spo-
tiebitelli poskytuje v ramci svych aktivit na téchto strankach rozsahle osobni in-
formace. (Kotler, 2007)

Z legislativniho hlediska existuje hned nékolik predpisli a smérnic, které se
tykaji dané problematiky. Jedna se jak o zakony Ceské republiky, tak o Evropské
smérnice.

Ochrana udaji v odvétvi elektronickych komunikaci

K vyméné informaci dochazi prostiednictvim vetejnych sluzeb elektronickych ko-
munikaci, jako je internet, mobilni a pevné telefonni sluzby, a pres doprovodné
sité. Tyto sluzby a sité musi mit specificka pravidla a zaruky, které zajisti pravo
jejich uzivatelli na soukromi a zachovani divérnosti. Stanovi pravidla pro zajisténi
bezpecnosti pri zpracovani dat, ohlaSovani naruseni bezpecnosti osobnich tudaji
a divérného charakteru sdéleni. Kromé toho zakazuje nevyzadana sdéleni, k nimz
uzivatel nedal souhlas.
Souhlas uzivatele se vyzaduje v danych situacich:
e predtim, neZ jim miiZe byt zaslano nevyzadané sdéleni (spam). To se
tyka i zprav SMS a jinych elektronickych systémi predavani zprav,
e predtim, nez jsou na jejich pocitace nebo zarizeni uloZeny informace
(cookies), nebo predtim, nez je ziskan pristup k témto informacim.
e predtim, nez se ve verejnych seznamech mohou objevit telefonni Cisla,
e-mailové nebo posStovni adresy.
Vice informaci lze nalézt ve Smérnici Evropského parlamentu a Rady
2002/58/ES 2002 o zpracovani osobnich udajii a ochrané soukromi v odvétvi
elektronickych komunikaci.

Autorsky zakon

Zakon ¢.121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autor-
skym a o zméné nékterych zdkont, definuje pojem autorské dilo a jeho uziti. Au-
torské dilo je literarni nebo jiny umélecky ¢i védecky vytvor fyzické osoby, jehoZ
znaky jsou jedinecnost a smyslova vnimatelnost. Paragraf 31 tohoto zakona hovori
o bezuplatné zakonné licenci, ktera dovoluje bezuplatné pouZzivat dilo zverejnéné
ve vyucovani ke vzdélavacim uceltim. § 35 rika, Ze ,do prava autorského také neza-
sahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uZije-li nikoli za ticelem primého
nebo neptrimého hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo
k vlastni vnitini potifebé dilo vytvorené Zakem ke splnéni Skolnich nebo studijnich
povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdé-
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lavacimu zarizeni (Skolni dilo).” VZdy je vSak nutno uvést, je-li to mozné, jméno
autora, nejde-li o dilo anonymni, nebo jméno osoby, pod jejimz jménem se dilo
uvadi na verejnost.

Zakon o ochrané soukromi

Zakon o ochrané osobnich udaja (¢. 101/2000 Sb.) hovofi, Ze ,podobizny, obrazové
snimky a obrazové a zvukové zadznamy se mohou bez fyzické osoby poridit nebo
pouzit prfimérenym zplsobem téz pro védecké a umeélecké ucely a pro tiskové, fil-
mové, rozhlasové atelevizni zpravodajstvi. Ani takové pouZiti vSak nesmi byt
v rozporu s opravnénymi zajmy fyzické osoby*.

Pro uptesnéni, prioritou Skolniho webu by méla byt ochrana soukromi zakd,
nemély by se zverejiiovat fotografie se jmény Zakil. U nezletilych by si skola méla
vyzadat souhlas rodict ohledné zverejnéni prispévku s jejich ditétem.

Kotler (2007) dodava, Ze kromé bezpecnosti a ochrany soukromi na internetu maji
spotiebitelé obavy zejména z internetovych podvodi, kradezi identity, investi¢nich
a finan¢nich podvodl. Také jsou znepokojeni mozZnou segregaci a diskriminaci na
internetu.

Navzdory témto problémim dnes malé ivelké firmy rychle integruji online
marketing do svych marketingovych mix{. E-marketing se stale rozsituje a jisté se
ukaze byt vyznamnym nastrojem pro budovani vztahl se zakazniky, zvySovani
trzeb, Sifeni informaci o firmé ajejich produktech atucinnéjsi dodavky vyrobki
i sluZeb. (Kotler, 2007)



Metodika 25

4 Metodika

4.1 Zhodnoceni soucasného stavu online marketingu vybranych
zakladnich a strednich skol

Soucasti této Casti bude seznameni s vybranymi zakladnimi a strednimi Skolami
a zjisténi aktualniho stavu jejich online propagace. Do vyzkumu byly zatrazeny cel-
kem 4 Skoly, a to zakladni a stfedni Skola z Krnova, a zadkladni a stredni skola z Br-
na. V$echny vybrané $koly jsou piispévkovymi organizacemi. Skoly byly zvoleny na
zakladé podobnosti, a to podle zaméreni Skol, vzdélavacich programi a také dle
velikosti Skoly a poctu studentii. Na zakladé navstévy skoly, rozhovoru s vedenim
Skoly a vlastnim pozorovanim a prizkumem byla provedena analyza soucasného
stavu zejména webovych stranek $kol a profilti na socialni siti Facebook. Re$ena
byla také otazka dtlezitosti propagace ajeji vliv na potencidlni uchazece
a financovani marketingu ve Skolach.

4.2 Dotaznikové sSetreni

Druhd cast vyzkumu je zamérena na samotné zakazniky Skoly, tedy zaky prvnich
ro¢nikl stiednich $kol a zaky, resp. rodice zakl prvnich trid zakladnich skol. Pro
sbér dat byla zvolena metoda dotaznikového Setieni.

Dotaznik se sklada ze 14 otazek, pricemZ otazky jsou zaméreny na nékolik ob-
lasti. Snazi se zjistit, co ma nejvétsi vliv na uchazece pti vybéru skoly, jaka interne-
tova reklama je dokdZe nejvice zaujmout, jak vnimaji kvalitu drovné webovych
stranek a co povazuji za diilezité na webovych strankach. Dale se otazky zaméruji
na konkrétni Skoly, a to jak jsou respondenti spokojeni se stavajicimi webovymi
strankami Skol, popripadé co by na strankach zlepsili. V neposledni radé se také
nékolik otazek zajima, zdali maji uchazeci povédomi i o jinych nastrojich interne-
tové propagace, které by skoly mohly vyuzivat.

Setieni probihalo v priibéhu mésice birezna 2016 a bylo vyplnéno celkem 154
dotaznikd. Dotazniky byly rozdany v papirové formé piimo ve vybranych skolach.
Rodici zakl zakladnich Skol bylo vyplnéno celkem 63 dotaznikii a Zaky stfednich
Skol celkem 91 dotaznikd. Pfrevazna cast respondentt byly Zeny, které tvorily 80 %
vSech zucastnénych. Vyzkumu se zucastnilo pouhych 20 % osob muzského pohlavi.

Ziskana data byla nasledné importovana do programu Excel, kde na zakladé
téchto udaji byly vytvoreny grafy. Pro lepsi orientaci jsou vysledky uvedeny
v procentech.
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4.3 Navrh optimalni strategie

Na zakladé zjisténych vysledkli dotaznikového Setieni a prizkumu skol byla navr-
Zena optimalni strategie online marketingu ve Skolnim prostredi s vyuzitim nastro-
ji online propagace s prihlédnutim k omezenym finan¢nim prostredkiim skol, jeli-
koZ se jedna o statni organizace.
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5 Vybrané skoly

5.1 Zakladni skola Krnov, Dvoiakiav okruh 2, prispévkova
organizace

Tato zakladni Skola je jednou ze Ctyt Skol v Krnové. V uplynulych letech prosla sko-
la reorganizaci astala se velmi oblibenou anavs$tévovanou zakladni Skolou
v Krnové.

Skola vyuziva k online propagaci pouze webovou prezentaci a facebookovou
stranku. Jiné nastroje online marketingu, jako jsou profily na dalSich socidlnich
sitich, internetové bannery nebo video, jsou pro skolu zatim neznamou oblasti.

Prioritou webovych stranek jsou aktualni informace zejména pro rodice
a samotné zaky. Naleznou zde stranky trid, Skolniho parlamentu nebo jidelny
a také odkaz na elektronickou Zakovskou kniZku. Dale Skola informuje verejnost
o konani a poradani zajimavych akci. Velkou vyhodou webovych stranek skoly je
jejich optimalizace pro mobilni zatizeni, tedy smartphony a tablety. Webova pre-
zentace je podpoiena facebookovou strankou, ktera slouZi k doplnéni informaci
a také sdileni aktualit. Facebookovou stranku si $kola spravuje sama pomoci vlast-
nich zaméstnanct. Na webové stranky vyuziva externiho pracovnika.

Podle reditele Skoly pana Mgr. Borise Stodiilky ma nejvétsi vliv na rodice pfti
vybéru Skoly zejména jeji osobni navstéva. Webové stranky a facebookovy profil
jsou pouze doplnkové elementy, které miizou mit vliv na rodice pri rozhodovani,
do které Skoly své dité umisti. Propagace je vSak pro Skolu velmi dileZita, jelikoz je
déti nedostatek a stat prispiva Skole na kazdé studujici dité. Marketing Skoly zde
hraje tedy velmi zasadni roli, online marketing vSak jiZ tak podstatny neni.

Skola nema pf¥ili§ mnoho moZnosti jak marketing financovat. Z rozpo¢tu na
polozky marketingu nezbyva ptilis mnoho prostiedki. Velkou vyhodou je pro $ko-
lu pronajem prostora télocvicny. Z takto ziskanych penéz financuje externiho pra-
covnika, ktery se stara o webové stranky a dalsi marketingové akce.

Do budoucna Skola zatim neplanuje zatrazeni Zadného jiného nastroje online
marketingu do své propagace. V tomto sméru je pro $kolu prioritni udrzet aktual-
nost webovych stranek a ziskani vétsi popularity facebookového profilu.

: [_{.f:f.fi‘:,{i:l e | (I )
Obr. 2 Printscreen webovych stranek zakladni $koly Krnov, Dvorakiv okruh 2, prispévkova

organizace (www.zs1krnov.cz)
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5.2 Zakladni Skola Brno, Antoninska 3, prispévkova organizace

Jedna se o jednu z brnénskych statnich zakladnich Skol s lokalitou v centru mésta,
v blizkosti Luzaneckého parku na ulici Antoninska. Ve velké konkurenci zakladnich
Skol v mésté Brné vynika tato skola rozsifenou vyukou cizich jazyki.

Skola se pfilis nelisi od krnovské zakladni $koly. K internetové propagaci vyu-
7iva $kola pirevazné webovou prezentaci. Skola ma také zaloZeny facebookovy pro-
fil, ktery vSak nijak aktivné k propagaci Skoly nevyuziva. Z dalSich nastroja online
marketingu $kola nic nevyuZziva.

Webové stranky si Skola spravuje sama, nevyuZziva Zadné externi zaméstnan-
ce. Web tvori pomoci redakéniho systému WordPress. Prioritou webovych stranek
je informovat rodice, Zaky ataké verejnost o aktudlnim déni ve skole
a mimoskolnich aktivitach zakt. Dale zde rodice a Zaci najdou odkazy na Skolni
jidelnu, Skolni parlament nebo rozvrhy tiid, mohou si precist vice informaci
o zapojeni $koly do narodnich i evropskych projekti nebo prohlédnout rozsahlou
fotogalerii. Webové stranky jsou optimalizovany pro mobilni zafizeni, cozZ je ve
velké konkurenci kol také jistou vyhodou.

Ani vétSimu méstu, jako je Brno, se nevyhyba nedostatek déti, a proto izde
hraje velkou roli marketing skol. Zakladni Skola Brno, Antoninska 3 vyuZziva néko-
lika nastroji marketingu, jako jsou dny otevienych dvefi nebo osobni navstévy
materskych Skol. Online marketing ma pouze doplitkovou roli stejné jako u krnov-
ské zakladni Skoly. Je vSak velmi diilezité neustale udrzovat webové stranky aktu-
alni, aby byl zachovan jejich prioritni ucel. VeSkeré marketingové aktivity hradi
Skola ze svého rozpoctu.

Skola prozatim nepoéitd s velkym rozvojem internetové propagace v ramci
marketingovych aktivit Skoly.

ZS Brno,
Antoninska 3

$HOLA $ ROZERENOU YHUROU CTICH JAZVID)

Skolni automat na zdravou
svacinku

Obr. 3 Printscreen webovych stranek zakladni $koly Brno, Antoninska 3, ptispévkova organiza-
ce (www.zsantoninska.cz)
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5.3 Stredni odborna skola dopravy a cestovniho ruchu, Krnov,
prispévkova organizace

Jak jiz vyplyva z nazvu, jedna se o stiedni Skolu zamérenou na dopravu a cestovni
ruch. Tento obor nabizi jako jedna z mala Skol v celém Moravskoslezském kraji,
resp. na celé Moravé a ve Slezsku.

V oblasti online marketingu Skola vyuziva webové stranky, facebookovy profil
a odkazy na webovou stranku Skoly na strankdch www.idnes.cz. Stejné jako krnov-
ska zakladni Skola nevyuzivd bannery, newslettery, propagac¢ni video a dalsi na-
stroje online propagace.

Webové stranky si skola tvoii sama v redakénim systému DRUPAL. Stejné tak
facebookovy profil spravuje Skola pomoci vlastnich zaméstnanci Nejdilezitéjsi je
aktualnost informaci, které slouzi zejména zakim, rodicim a ucitellim, ale také
verejnosti. Zajimavosti webovych stranek jsou nové vytvoirené panoramatické tri-
dy, kdy si navstévnici webu mohou prohlédnout prostory skoly online. Nevyhodou
webovych stranek je, Ze nejsou optimalizovany pro mobilni zarizenti.

SOS DCR patfi ke $kolam, které maji dostatek zakd, piesto i pro né je marke-
ting velmi dilezity, aby si tento soucasny trend zachovali i v nasledujicich letech.
Online marketing je vSak i zde pouze dopliitkovou oblasti. VyuZivaji zejména pro-
pagacni letacky, objizdi krajské burzy stfednich Skol a nejvétsi uspéch maji dny
otevienych dvefi, kdy samotni uchazec¢i mohou $kolu osobné navstivit. VeSkeré
tyto marketingové aktivity Skola financuje ze svého rozpoctu.

Pro skolu je také dulezitd zpétna vazba. Pravidelné prochazi a kontroluje sta-
tistiky na webové strance i facebookovém profilu. Soucasti zpétné vazby je také
prizkum mezi noveé piichozimi i stavajicimi zaky skoly.

Do budoucna Skola planuje zaradit do online propagace také internetové inze-
raty, které nahradi ty stavajici v tiSténé podobé v novinach a specializovanych ¢a-
sopisech. Diilezité je také udrzet aktudlnost webovych stranek a facebookového
profilu.

‘ SOS dopravy a cestovniho ruchu, Krnov, p. o.

jistota na startu ... svoboda na cesté ... ispéch v cili

Obr. 4 Printscreen webovych stranek stredni odborné skoly dopravy a cestovniho ruchu, Kr-
nov, piispévkova organizace (www.sos-dcr.cz)
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5.4 Stiedni Skola technicka a ekonomicka Brno, Olomoucka 61,
prispévkova organizace

Brnénska stredni Skola se zamérenim na technické obory aekonomii patii
k nejmodernéjSim Skolam v Brné. Vyuziva zejména inovativni metody vyuky, mo-
derni technologie a zaméruje se na praktickou vyuku Zakd.

Skola se propaguje pomoci webovych stranek a facebookového profilu, ktery
je oproti ostatnim Skolam zapojenych do tohoto vyzkumu velmi Uspésny, nebot
prekrocil hranici 1000 tzv. likii, které symbolizuji oblibenost profilu. Ani tato skola
vSak nevyuZziva jiné nastroje online marketingu, jako napriklad internetové re-
klamni bannery, propagac¢ni video apod.

Webova prezentace je velmi moderni a piehledna. Pro jejich tvorbu skola vyu-
Ziva externich zdrojl. Stranky bohuzel stile nejsou optimalizovany pro mobilni
zarizeni. Nejdulezitéjsi je opét aktudlnost. Webové stranky slouZi zejména Zakiim,
rodi¢iim a uchazeciim o studium. Facebookova stranka slouzi k doplnéni informaci
o aktualnim déni ve Skole a udrzuje neustaly kontakt s cilovou skupinou.

Skola nabizi velké mnoZstvi riiznorodych, nékdy v Ceské republice ojediné-
lych, obort. Je diilezité o nich informovat verejnost a lakat nové uchazece, jelikoz
i zde se projevuje nedostatek déti. Skola navitévuje burzy stiednich $kol a porada
dny otevienych dveri. Online marketing nema na propagaci Skoly ani v tomto pri-
padé ptilis velky vliv, pouze podporuje hlavni marketingové aktivity. Skola marke-
ting financuje ze svého rozpoctu. Prostredky ziskava také prondjmem télovychov-
nych zarizeni nebo prodejem zboZi vlastni vyroby.

Co se tyka internetového marketingu, Skola zatim nema Zadné plany do bu-
doucna. Nejvyssi pravdépodobnost je vsak zavedeni internetovych bannert. Priori-
tou zlstava udrzeni aktualnosti webovych stranek a oblibenosti facebookového
profilu.

rsgte STREDNI SKOLA TECHNICKA A EKONOMICKA BRNO, © '
OLOMOUCKA, PRISPEVKOVA ORGANIZACE

Obr. 5 Printscreen webovych stranek stiredni skoly technické a ekonomické Brno, Olomoucka
61, prispévkova organizace (www.sstebrno.cz)
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6 Vysledky dotaznikového Setreni
e Otazka €. 2: Co Vds nejvice ovlivnilo pri vybéru skoly?

Respondenti méli moznost vybrat z nékolika faktort ty, které na né ptsobi
a nejvice je ovlivnily pfi vybéru zakladni nebo stredni Skoly.

Faktory ovliviiujici rodiée pFi vybéru zakladni 3koly
pro své dité
100%
80%

60%

40%
20% I I
0% l | -
' & &

Obr. 6 Faktory ovliviiujici rodice pti vybéru zakladni skoly pro své dité

Z grafu jasné vyplyva, Ze na rodice zakia zakladnich Skol méla p¥i rozhodovani
nejvétsi vliv lokalita Skoly a to konkrétné z 63 %. DalSim dtleZitym faktorem, ktery
presahuje 50 %, jsou pro rodice jejich pratelé a znami a také ucitelé, kteri na dané
Skole pusobi. Rodice se také zajimaji o vzdélavaci program Skoly a jeji zdzemi, a to
zhruba ze 40 %. Marketingové ndstroje jako jsou reklamni kampan a webové
stranky Skoly maji na rodice pouze 20% vliv pti vybéru Skoly. Ostatni nastroje in-
ternetového marketingu, jakymi jsou Facebook, jiné socialni sité a reklamy na in-
ternetu, ptsobi na rodice pouhymi 5 %. Zakladni $koly by se tedy mély snazit ale-
spon o udrzeni kvality Urovné jejich webovych stranek, popripadé jejich moderni-
zaci, aby zaujaly vice rodic¢t potencidlnich prviiacka. Ostatni nastroje online mar-
ketingu zatim rodice zaki zakladnich kol ptilis neovliviiuji, a proto neni nezbytné
jejich zapojeni do marketingového mixu.
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Faktory ovliviiujici Zaky pfi vybéru stfedni skoly
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Obr. 7 Faktory ovliviujici zaky pii vybéru stiedni skoly

Pro zaky strednich Skol je prioritni vzdélavaci program Skoly, pricemz Zaky
ovlivituje z 76 %. V pripadé Zaki stiednich skol je silny vliv také ze strany rodicd,
ktefi ovliviiuji zaky z 43 %. Tretim nejdtlezitéjSim faktorem (40% ) ovliviiujicim
zaky pti vybéru stiedni Skoly jsou webové stranky. Z tohoto diivodu by se stiedni
Skoly mély zamérit na kvalitu azlepSeni své webové prezentace. Dale Zaky
ovliviiuje lokalita a zdzemi Skoly, jejich pratelé a reklamni kamparii Skoly. Na rozdil
od rodict zakd zakladnich Skol zaky stredni Skoly ovliviiuje Facebook, dalsi
socialni sité areklama na internetu ato zvice nez 10 %. Stredni Skoly by mély
zvazit nové nastroje internetové propagace, jelikoz i to ma vliv na jejich potencialni
uchazece.

e Otazka C. 3: Vnimdte jako diileZity aspekt webovych strdnek jejich tiroveri?

Vliv irovné webovych stranek na zédkaznika

m Upfednostiiuji profesionalni vzhled
= Urovéh webowych stranek mé neovliviiuje

Nevadi mi amatérské webové stranky

Obr. 8 Vliv tirovné webovych stranek na zdkaznika
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Témér polovina dotdzanych respondentli, presné 41%, upiednostiiuje
profesionalni vzhled webové stranky, z ¢ehoZ vyplyva, Ze izde plati pravidlo, Ze
obal prodavad aje velmi dilezity vzhled azajimavy design. DalSich 39 %
dotazanych uroven webovych stranek nijak neovliviiuje anecelé pétiné
respondentd nevadi ani amatérsky vytvorené webové stranky.

e Otazka C. 4: Co povaZujete za diileZité na webovych strdankdch?

Dulezité aspekty webovych stranek

Srozumitelné informace _
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 9 Dilezité aspekty webovych stranek

Jak vyplyva zptredchozi otazky, vzhled je dlleZitym aspektem, nicméné pro
dotazené respondenty je nejvice dileZita prehlednost webu a to z témér 90 %. Dale
jsou dtlezitymi aspekty kvalitntho webu aktualnost, snadnd orientace
a srozumitelné informace. VSechny tyto faktory webu ovliviiuji respondenty
v priuméru z 80 %. Vzhled je pro navstévniky webu v porovnani s ostatnimi faktory
dulezity z 58 %.

e Otazka C. 5: Jak se Vdm libi vzhled webovych strdnek skoly?

54 % respondentd povazuje webové stranky sSkoly, kterou navstévuji jejich déti
nebo osobné, za priimérné. DalSich 39 % dotazanych povaZuje web za velmi pékny
amoderni. Pouhych 12 respondentl povazuje web za podprimérny nebo se jim
vzhledové nelibi viibec.

e Otazka C. 6: Prijdou Vam webové strdanky skoly prehledné?
Pro vétSinu respondentti, tedy pro 92 % dotazanych, jsou webové stranky skoly

prehledné nebo dokonce velmi pirehledné. Pouze 3 % ucastnikd vyzkumu povazuji
stranky za velmi neprehledné.
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e Otazka C. 7: Jak hodnotite aktudlnost webovych strdnek skoly?

Také s akudlnosti webovych stranek Skol jsou respondenti ve vétSiné pripadi
spokojeni. 93 % respondentli povazuje stranky za aktualni nebo spiSe aktualni.

e Otazka ¢. 8: Co byste na webovych strankdch Skoly zménil/a?

V této otazce odpovidali zejména respondenti nespokojeni se soucasnou podobou
webovych stranek. Nejvice by respondenti zménili celkovy vzhled stranek, pridali
vice fotografii azajimavosti zprostredi Skoly. Také by si predstavovali vice
aktualni a prehlednéjsi webové stranky.

e Otazka €. 9: Navstivil/a jste nékdy facebookovy profil skoly?

Necela polovina ucastnikii vyzkumu (46 %) navstivila facebookovy profil Skoly
a také jej oznacila jako To se mi libi a pravidelné tento profil sleduje. DalSich 24 %
dotazanych tento profil nékdy navstivila, ale nesleduji jej. Zbylych 30 %
respondetii nikdy nenavstivilo facebookovy profil Skoly, kterou studuji nebo
navstévuji jejich déti.

e Otazka ¢. 10: Navstivil/a jste nékdy jiny neZ facebookovy profil Skoly na
socidlnich sitich?

JelikoZ ani jedna zvybranych Skol nema jiné socidlni sité neZz Facebook, byla
vtomto pripadé odpovéd jednoznacna, tedy 100 % respondentii nikdy
nenavstivilo profil $koly na jiné socialni siti.

e Otazka C. 11: Vidél/a jste neékdy reklamni video skoly?
Také vtomto piipadé je odpovéd jednoznacni, jelikoz Zadna z vybranych Skol
nema své propagacni video. Urcité by vsak propagacni video bylo velmi zajimavou

Casti online propagace Skoly, jak vyplyva z grafu u otazky ¢. 13.

e Otazka ¢. 12: Vsiml/a jste si reklamniho banneru (obrdzek/animace pobliz
okraje obrazovky) skoly pri navstévé néjaké webové prezentace?

Ani v této oblasti internetové propagace nejsou vybrané skoly aktivni.
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e Otazka €. 13: Jaky druh internetové reklamy Vds dokdZe nejvice zaujmout?

Internetova reklama, ktera zakazniky nejvice zaujme

Newslettery e-mailem -
Odkaz na webové strance -
Reklamni banner | RN
Vyskakovaci okna -
video na youtube/vimeo || R
Reklama na facebooku _
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Obr.10 Internetova reklama, ktera zakazniky nejvice zaujme

Nejvice dotazanych zaujme na internetu propagacni video na Youtube nebo Vimeo.
Jako dalsi zpilisob internetové propagace by Skoly mohly vyuZit reklamy na
facebooku, jelikoZ dokaZou zaujmout dotazané z necelych 40 %. Treti z moZnosti
by mohly byt reklamni bannery, které dokaZou zaujmout respondenty z 20 %.
Newslettery e-mailem, vyskakovaci okna nebo odkazy na webové stranky jsou
nastroje online marketingu, které respondenty zaujmou z méné nez 20 %, a proto
nejsou piilis vhodné pro propagaci ve Skolnim prostiedi.

e Otazka ¢. 14: Ovlivnila by Vds dobrd internetovd reklamni kampari pri vybéru
dané skoly?

Ovlivnila by Vas dobra internetovéa reklamni

kampan pfi vybéru skoly?

= ANO
NE

Obr.11  Vliv internetové reklamni kampané pti vybéru Skoly

Vice nez polovinu ucastniki vyzkumu by ovlivnila dobra internetova reklamni
kampan pti vybéru skoly, presné se jedna o 56 % dotazanych.
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7 Diskuze

Z vySe uvedenych udajl vyplyva, Ze online marketing je v soucasnosti ve Skolnim
prostredi zakladnich a strednich Skol témér neznamou oblasti a v propagaci skoly
ma pouze doplitkovou roli.

Skoly jsou navic limitovany rozpoctem, a proto vyuZivaji méné nakladnych fo-
rem marketingové komunikace. V nasledujici €asti je vypracovan navrh optimalni-
ho teSeni online marketingu ve Skolnim prostredi, ktery je vytvoren na zakladé
zjisSténych dat a informaci a zaroven spliuje pozadavek nizkonakladovosti na za-
kladé finan¢nich moZnosti Skol.

Navrhované firmy jsou nalezeny pomoci webovych katalogii a na zakladé do-
stupnych informaci vybrany ty, které spliiovaly zejména poZadavek nizkonaklado-
vosti a zaroven nabizely kvalitni produkty. Jednotlivé cenové nabidky je tieba brat
pouze orientacné.

7.1 Navrh optimalniho reSeni

Webova prezentace

vvvvvv

online marketingu v prostiedi Skoly je webova prezentace. Webova prezentace by
méla byt soucasti komunikac¢niho mixu kazdé zakladni a stredni Skoly.

Z dotaznikového Setreni vyplyva, Ze témér polovina respondentti upiednost-
nuje profesionalni vzhled webovych stranek, a proto by se Skoly mély zamétit na
kvalitni zpracovani webovych stranek aneustale tyto stranky zdokonalovat
a aktualizovat. VyuZiti amatérskych webovych stranek mtZe sniZovat zajem poten-
ciondlnich uchazect. Jak uvadi Mynarova (2011), v soucasnosti nastupuje éra chyt-
rych telefond anovych specializovanych aplikaci, a proto by kvalitni webové
stranky mély byt optimalizovany pro mobilni zarizeni a také pomoci metody SEO
optimalizovany pro vyhledavace.

V soucasnosti nabizi tvorbu $kolniho webu nékolik firem. Jednou z nich je také
spole¢nost ALS-Euro s.r.o. (www.stranky-proskoly.cz). Navrhované webové stran-
ky této spolecnosti zahrnuji jednoduchy redakéni systém Scholastika, ktery umoz-
nluje spravci upravovat stranky, urcovat obsah a vzhled Skolniho webu, dopliovat
udaje a uverejiiovat novinky o aktualnim déni, sdilet fotografie a videa tykajici se
Skoly. Kromé zakladni nabidky nabizi spolecnost nékolik doplnkovych moduld,
které lze za ptiplatek zahrnout do webovych stranek. Skoldm je mimo jiné zdarma
poskytnuta demo verze stranek bez grafického designu s moznosti vyzkouset praci
redakéniho systému. Jednim z dopliitkovych modulid je také modul DIRECTMAIL
pro hromadné obesilani zakil jednotlivych trid jejimi uciteli, ¢i celé Skoly dle po-
tieby reditelem. Jedna se o zpiisob, jak snadno pravidelné informovat rodice primo
do jejich e-mailové schranky. V nasledujici tabulce jsou nastinény naklady na tvor-
bu webové prezentace od spolecnosti ALS-Euro s.r.o. Ceny jsou uvedeny bez DPH.
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Tabulka 1 - Cenova nabidka spole¢nosti ALS-Euro s.r.o. (www.stranky-proskoly.cz)
Varianta STANDARD 50 kategorii v menu 320,- K¢/mésic

Varianta EXCELENT nel‘(’meze“.‘? mnozstvi 470,- K&/mésic
ategoru v menu

design stranek na miru
Design stranek vytvoreny profesional- 3 800,- K¢
nim grafikem
automatické zobrazeni

Blok automatlt’:keho novinek a aktualit do 500,- K¢
zobrazeni .
pravého sloupce
vytvoreni poutavé ani-
FLASHBANNER mace z nahranych foto- 500,- K¢
grafii
Facebook

Dalsi dileZitou soucasti internetové propagace je ve vSech zminénych Skolach pro-
fil na socialni siti Facebook. Socialni sité jsou v dnesni dobé velmi oblibenou sloz-
kou online propagace a je dobre, Ze i Skoly je zapojuji do svého marketingu. Necela
polovina ucastnik dotaznikového Setfeni sleduje facebookovy profil skoly pravi-
delné, a proto by prioritou tohoto profilu méla byt zejména aktualnost. Pro dopl-
néni facebookového profilu by stala za zvazeni také placena reklama na této soci-
alni siti zamérena na cilovou skupinu.

Reklama na Facebooku funguje na principu aukce, podobné jako dalsi PPC re-
klamy. Jedna se tedy o systém, kdy inzerent soutéZi o kazdého uZzivatele, kterému
chce zobrazit svou reklamu, s dalSimi inzerenty, ktefi mu ji také chtéji zobrazit.
Z dotaznikt vyplyva, Ze reklama na Facebooku by mohla potencionalni uchazece
Zaujmout.

Profil na Facebooku, stejné jako reklamu na Facebooku, mtze $kola spravovat
pomoci internich zdroji z fad vlastnich zaméstnanci, nebo si pro tyto ucely na-
jmout externiho pracovnika. Nabizeny jsou Skoleni a kurzy, na kterych se mohou
zameéstnanci Skoly v této problematice vzdélavat. Existuje nékolik externich firem
zameérenych na problematiku propagace pomoci socialnich siti. Naklady jsou indi-
vidualni a zavisi vZdy na konkrétni zakazce.

Propagacni video

Respondenty dotaznikového Setreni nejvice dokaZe zaujmout a ovlivnit reklamni
video umisténé na strankach Youtube nebo Vimeo.

Skoly by propagacni video mohly také pouZit jako soucast prezentace na ve-
letrzich Skol, na dnech otevienych dveri a pfi podobnych prilezitostech. Video ma
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oproti ostatnim druhim reklamy vyhodu zejména v tom, Ze je multifunkcni, zahr-
nuje zvuk, obraz a ¢asto upouta souvislym pribéhem. Béhem kratkého ¢asového
intervalu 1ze pomoci videa sdélit velké mnozstvi informaci.

Vyhodou by také mohlo byt odliSeni a zviditelnéni v oblasti online marketingu
Skol, jelikoZ se jedna o druh propagace, ktery skoly podle vyzkumu nevyuZivaji.

Pro tvorbu propagacniho videa se jevi jako nejvice zajimava nabidka a sluzby
spolecnosti FABER VISIUM.

Tabulka 2 - Cenova nabidka spole¢nosti FABER VISUM (www.videodesign.cz)
cena za 1 minutu finalniho videa
1t . 10 000 - 25 000,-K¢
(kratké video do 5 minut) ’

pti objednani videa v délce 5 minut od 23 000,-K¢
pii objednani videa v délce 7 minut od 31 500,-K¢
pti objednani videa v délce 10 minut od 43 000,-K¢

Reklamni banner

Reklamni bannery patii k nejvyuzivanéjSim ndastrojim online propagace, které
slouzi k upoutani pozornosti uzivatele a naslednému nalakani na webovou stranku.
Z vyzkumu vyplyva, Ze respondenty tento zplsob internetové propagace dokaze
zaujmout z necelych 40%.

Nejedna se o velmi nakladny prvek marketingu. Tvorbou reklamnich banneri
na webu se zabyva nékolik firem, naptiklad ALS-Euro s.r.o. (www.als-euro.cz).
V nasledujici tabulce jsou nastinény naklady bannert podle velikosti. RozliSujeme
bannery statické a animované bannery ve formatu gif, kde se stiidaji dva az tfi ob-
razky. Cena jednoho reklamniho banneru se pohybuje od 500,- K¢ (bez DPH) do
1000,- K¢ (bez DPH). Naklady na umisténi banneru na web jsou individualni
a pocitaji se podle poc¢tu zobrazeni banneru uzivateli.

Tabulka 3 - Cenova nabidka spolec¢nosti ALS-Euro s.r.o. (www.als-euro.cz)

staticky 500,- K¢ (bez DPH)

125 x 125 pixeli
animovany 750,- K¢ (bez DPH)
staticky 600,- K¢ (bez DPH)

400 x 600 pixelt
animovany 800,- K¢ (bez DPH)
120 x 160 pixeli staticky 650,- K¢ (bez DPH)

(skycraper)

animovany 850,- K¢ (bez DPH)
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8 Zaveér

Cilem této zavérecné prace bylo zjistit, jaké nastroje online marketingu vyuzivaji
zakladni a stfedni $koly v Ceské republice a jaky vliv ma internetova propagace na
potenciondlni uchazece pri vybéru skoly.

V praktické casti zavérecné prace byl zjisStén aktualni stav online marketingu
na vybranych $kolach. Skoly vyuZivaji k internetové propagaci pouze webové pre-
zentace a zacinaji objevovat svét socidlnich siti pomoci nejuspésné;jsi sité Facebo-
ok. Webové stranky slouzi zejména k siteni dtilezitych informaci zakim, rodi¢im
a verejnosti, sdéluji informace o aktualnim déni na Skole a odkazuji na stranky
Skolnich jidelen, systém elektronické Zakovské knizky apod. Webové prezentace
jsou ve vétsiné pripadd prehledné, aktualni a vzhledové poutavé. Facebookové
profily nepoutaji takovy zajem, jaky by Skoly ocekavaly. Jsou pouze doplnkovou
Casti online propagace, avsak skoly doufaji ve vzrist jejich popularity. Propagace
ve Skolstvi je velmi diileZit4, jelikoZ se Skoly pretahuji o kazdého uchazece. BohuZel
Skoly nemaji tolik finan¢nich moZnosti jak marketing financovat a vyuZzivaji ve vét-
S$iné piipadd pouze vlastni zdroje.

Na vybranych skolach probéhl dotaznikovy vyzkum formou tisténych dotaz-
nikt. Cilem dotazniku bylo zjistit, co nejvice ovlivnilo respondenty pti vybéru dané
Skoly a také jak vnimaji nastroje internetového marketingu. Z provedeného dotaz-
nikového Setteni vyplynulo, Ze nastroje online marketingu ovliviiuji Zaky, poptipa-
dé jejich rodice, pouze minimalné. Mnohem vice je ovliviiuji jiné faktory, napriklad
lokalita, vzdélavaci program nebo pratelé a zndmi. Z nastroji online marketingu
maji nejvice vliv webové stranky Skol, od kterych ocekavaji zejména aktualnost,
piehlednost a profesionalni vzhled. Z nastrojli internetového marketingu dokaze
respondenty nejvice zaujmout propagacni video, reklama na socialni siti Facebook
nebo reklamni banner.

Na zakladé zjiSténych dat byl vypracovan navrh optimalniho feSeni online
marketingu na stfednich a zadkladnich Skolach.
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Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se zajima o online marke-
ting Skoly. Vyplnénim mi pomiZete s vyzkumem k mé zavérecné praci. Dotaznik je ano-
nymni a vysledky budou slouzit pouze ke studijnim tucelim.

Dékuji za Vas ¢as a ochotu

Markéta Kleinova
studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné

1. Pohlavi
[l Muz 1 Zena

2. Co Vas nejvice ovlivnilo pti vybéru skoly?
(1 - neovlivnilo; 5 - nejvice ovlivnilo)

Jiné socialni sité
Reklama na internetu
Reklamni kampan Skoly

Rodice 1 2 3 4 5
Pratelé a znami 1 2 3 4 5
Ucitelé 1 2 3 4 5
Lokalita 1 2 3 4 5
Zazemi (jidelna, télocvicna,...) 1 2 3 4 5
Vzdélavaci program (sport, jazyky,...) 1 2 3 4 5
Webové stranky skoly 1 2 3 4 5
Facebook 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

3. Vnimate jako dilezity aspekt webovych stranek jejich urovei?
1 Uprednostiiuji profesionalni vzhled webové stranky
1 Uroveni webovych stranek mé nijak neovliviiuje
"1 Nevadi mi amatérské webové stranky

4. Co povaZzujete za diilezité na webovych strankach?
(1 - nediilezité; 5 - diilezité)

Prehlednost 1 2 3 4 5
Aktualnost 1 2 3 4 5
Vzhled 1 2 3 4 5
Snadnd orientace 1 2 3 4 5
Srozumitelné informace 1 2 3 4 5

5. Jak se Vam libi vzhled webovych stranek skoly?
"1 Velmi pékny a moderni
"1 Primérny
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"I Podpriimérny
"1 Vibec se mi nelibi

6. Prijdou Vam webové stranky Skoly prehledné?
] Velmi ptehledné
1 SpiSe prehledné
1 SpiSe neprehledné
"1 Velmi nepiehledné

7. Jak hodnotite aktudlnost webovych stranek skoly?
1 Aktualni
1 Spise aktualni
] Spise neaktualni
"1 0bsah neni viibec aktualni

8. Co byste na webovych strankach Skoly zménil/la?

9. Navstivil/la jste nékdy facebookovy profil skoly?
'] Ano, sleduji jej
"1 Ano, ale nesleduji jej
I Ne, nikdy jsem je nenavstivil/a

10. Navstivil/la jste nékdy jiny neZ facebookovy profil Skoly na socialnich sitich?
1 Ano, navstévuji je pravidelné
"] Ano, jednou
1 Ne, nikdy jsem jej nenavstivil/a

11.Vidél/la jste nékdy reklamni video Skoly?
[J Ano "1 Nevim, Ze by Skola méla reklamni video

12.Vsiml/la jste si reklamniho banneru (obrazek/animace pobliZ okraje obrazovky)
Skoly pti navstévé néjaké webové stranky?
'JAno "JNe

13.Jaky druh internetové reklamy Vas dokaze nejvice zaujmout?
(1 - nezaujme; 5 - zaujme)
Reklama na Facebooku
Video na YouTube/Vimeo
Vyskakovaci okna
Reklamni banner
Odkaz na webové strance
Newslettery e-mailem

N
NNNNNDN
W wwwww
NN O NN
Gl Ul Ul Ul Ut

14. Ovlivnila by Vas dobra internetova reklamni kampan pti vybéru dané skoly?
'] Ano "JNe



