


DIPLOMOVA
PRACE

Uvedeni produktové inovace na trh

Product Innovation Launch

STUDIJNI PROGRAM

Rizenf rozvojovych projekt

STUDIJNI OBOR

Projektové Fizeniinovaci v podniku

VEDOUCI PRACE

Ing. Petra Jilkova, PhD.

CERNIKOVA
KATERINA

2019



CESKE
VYSOKE
UCENI
TECHNICKE
V PRAZE

1. OSOBNI A STUDIJNi UDAJE

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

n
Cernikova

Prijmeni: D
Fakulta/ustav: Masarykuv Ustav vy3ich studii (MUVS)

Jméno:

Katefina 477957

Osobni ¢islo:

Zadévaijici katedra/ustav: Oddéleni manaZerskych studii

Studijni program: Rizeni rozvojovych projektti

Studijni obor: Projektové fizeni inovaci v podniku

e

Il. UDAJE K DIPLOMOVE PRACI

~

Nazev diplomové prace:

Uvedeni produktové inovace na trh

Nazev diplomové prace anglicky:

Product Innovation Launch

]

Pokyny pro vypracovani:

aplikace inovace ve vybraném vzdélavacim zafizeni.

strategie pfi uvedeni inovace a trh.

CIL PRACE: Cilem diplomové prace je priprava a uvedeni produktové inovace na trh v ramci segmentu tercialniho vzdélavani véetné
PRINOS PRACE: Pfinosem diplomoveé prace je analyza soucasného stavu, navrh inovace vcetné business planu a komunikaéni

OSNOVA: (1) Uvod; (2) Modely inovaéniho procesu; (3)Principy tvorby business planu; (4) Komunikacni strategie; (5) Analyza
soucasného stavu; (6) Business plan inovace; (7) Komunikacni strategie inovace; (8) Zavér

Seznam doporucené literatury:

(1) FOTR, Jifi a Ivan SOUCEK. Podnikatelsky zamér a investiéni rozhodovani.2005. Expert (Grada). ISBN 80-247-0939-2.

(2) JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

(3) TIDD, Joseph, et al. Rizeni inovaci. Computer Press, c2007. ISBN 978-80-251-1466-7.

(4) TROMMSDOREFF, V., STEINHOFF, F. Marketing inovaci. V Praze: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-740

Jméno a pracovidté vedouci(ho) diplomové prace:

[Ing. Petra Jilkova, PhD., Masarykuv Ustav vy3Sich studii, odd&leni manaZerskych studii

Jméno a pracovisté konzultanta(ky) diplomové prace:

13.12.2018
30.9.2020

Datum zadani diplomové prace:

Platnost zadani Tiplomové préce:

/

Termin odevzdani diplomové prace: 2.5.2019

.

V4D,

Podpis v*ouci(ho) prace

N

Podpis vedouci(ho) tstavu/katedry

Podpis dékana(ky)

L]

1Il. PREVZETi ZADANI

(
4

LS8 4077

Datum prevzeti zadani

Soattns”

Podpis studenta(ky)

CVUT-CZ-ZDP-2015.1

© CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC



CERNIKOVA, Katefina. Uvedeni produktové inovace na trh. Praha: CVUT 2019. Diplomova
préce. Ceské vysoké uenf technické v Praze, Masarykiv Ustav vyssich studif.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




~y

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou diplomovou praci vypracovala samostatné. Dale prohlasuji, Ze
jsem vSechny pouZité zdroje spravné a Uplné citovala a uvadim je v pfiloZzeném se-
zZnamu pouZité literatury.

Nemdam zavazny dlvod proti zpfistupriovani této zavérecné prace v souladu se zdko-
nem ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym
a 0 zméné nékterych zdkond (autorsky zdkon) v platném znéni.

V Praze dne: 02. 05. 2019 Podpis:



Podékovani

Rada bych na tomto misté podé&kovala vedouci své diplomové prace, pani Ing. Petfe
Jilkové, PhD., jejiz rady a cennd zpétna vazba mi velmi pomohly pfi zpracovani této
prace. TaktéZz bych velmi rdda podékovala vedeni Stfedni Skoly a vyssi odborné skoly
aplikované kybernetiky v Hradci Krdlové — panu Ing. Janu Langovi a pani Martiné Lan-
gové za ddvéru a poskytnuti prostoru pro zpracovani diplomové prace pravé na této
Skole. Velky dik a obdiv za podporu a trpélivost patfi samozfejmé mé rodiné a pfiteli,
ktefi mé& podporovali nejen v pribé&hu celého studia. DEKUJI.



Abstrakt

Cilem diplomové prace je pfiprava a uvedeni produktové inovace na trh v ramci seg-
mentu tercidlniho vzdélavani véetné aplikace inovace ve vybrané vzdéldvacim zafi-
zeni. Hlavnim pfinosem prace je analyza soucasného stavu, navrh inovace vcietné
business pldnu a komunikacni strategie pfi uvedeni inovace na trh. V rdmci business
planu je pro zhodnoceni prostrfedi vyuzita PEST analyza, Porterlv model 5-ti trZznich sil
a SWOT analyza, rizika jsou hodnocena pomoci scénéarl a pro popis finan¢ni situace je
pouZita horizontdlni i vertikdIni analyza. V oblasti komunikalni strategie je vyuZit mo-

del STDC.

Klicova slova

Analyza prostfedi, business plan, inovace, inovace ve vzdélavani, komunikacni strate-
gie.

Abstract

The aim of this diploma thesis is to prepare and launch product innovation on the mar-
ket within tertiary education, including the application of innovation within a selected
educational facility. The main contribution of the thesis is the current state analysis,
the proposal of the innovation including the business plan and the communication
strategy for the introduction of innovation to the market. As part of the business plan,
PEST analysis, Porter’s model of 5 market forces and SWOT analysis are used to evalu-
ate the environment. Risks are evaluated through scenarios and vertical and horizontal
analysis are used to describe the financial situation. In the field of communication
strategy STDC model is used.

Key words

Situation Analysis, Business plan, Innovation, Innovation in Education, Communication
Strategy.
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Uvod

Inovace jsou v soucasné spole¢nosti vniméany jako jeden z hlavnich zdrojd konkurencnf
vyhody, kterd by firmé méla zajistit nejen soucasny zisk, ale také budouci riist. Bylo by
mozné i Fici, e inovace jsou strategickym aktivem firmy. Si¥e pojmu inovace mize byt
ale vnimana individuaing, proto je nutné tento pojem pfesné vymezit.

,Inovace je novy nebo vylepdeny produkt ¢i proces (¢i kombinace obojiho), ktery je
znatelné odlisny od pfedchoziho produktu &i procesu, a ktery byl zpfistupnén uzivate-
I&m (produkt) & byl uveden do praxe (proces)” — takto inovaci definuje Oslo manual
(OECD, 2018).

Vyznam vzdélani proinovace je nepopiratelny. Stejné tak jako vyznam inovacive vzdé-
ldvani. Proto bude v této praci, na prikladu konkrétni soukromé stfedni skoly, popsan
inovacni proces. Novym produktem bude akreditace vyssi odborné Skoly navazujici
svym zamérenim na jiz zavedené obory stfedni Skoly. Cilem této diplomové prace je
tedy pfiprava a uvedeni produktové inovace na trh v rédmci segmentu tercialniho vzdeé-
ldvani véetné aplikace inovace ve vybrané vzdélavacim zafizeni. Hlavnim pfinosem
prace je analyza soucasného stavu, navrh inovace vcetné business planu a komuni-
kacni strategie pfi uvedeniinovace na trh.

Pro poskytnuti uceleného pohledu na inovacni proces v ramci vzdélavani bude v teo-
retické ¢asti prace nejdrive predstaven obecny modelinovaéniho procesu. Na néj bude
navazovat kapitola o obecnych principech tvorby podnikatelskych pland. V rdmci pod-
kapitol pak budou pfiblizena vychodiska tvorby marketingového mixu pro vzdéldvaci
instituci, dale principy tvorby finan¢nich pland a v neposledni fadé budou také
popsany klicové body analyzy rizik. Pro potfeby spravného pochopeni trhu bude téz
popsana struktura vzdélavani v Ceské republice s dlrazem na sekundarni a tercidlnf
vzdélavani a na problematiku organizace soukromych a statnich stfednich a vysokych
skol. Informace nabyté v teoretické ¢asti budou poté vyuzity pro praktickou aplikaci

tvorby podnikatelského planu a komunikacni strategie dané inovace.



TEORETICKA CAST



1 MODELY INOVACNIHO PROCESU

Jednotlivi autofi vyuzivaji vlastni definice inovace a inovadniho procesu a vychazi ¢asto
z rGiznych konceptl. Zizlavsky (2013) o inovacich a inova&nim procesu fika: ,Pfi tvorbé
definice a modelu inovace, je ddlezité mit na mysli, Ze inovace nenfizolovanou aktivi-
tou, ale spise procesem nebo konkrétnéji sekvenci proces(.” Tidd, Bessant a Pavitt
(2007, s. 4.) doplnuji: ,Zadkladem inovace je schopnost vidét souvislosti, vSimnout si pfi-
leZitostl a vyuZit jich.” Zizlavsky (2013) dale dod&va, Ze definice inovace a inova&niho
procesu ¢asto vychazi bud ze Schumpeterova konceptu péti typUl inovaci (1934) nebo
Rothwellova generaéniho konceptu (1994).

Schumpeter déli inovace na pét typl: predstaveni novych produktd, pfedstaveni no-
vého zpdsobu vyroby, otevieni novych trh(, vyvoj novych zdrojd dodévek surovin, ma-
teridld nebo jinych vstupl a vytvoreni novych trznich struktur v odvétvi ¢i pretvoreni
struktury odvétvi. (Lepsik, 2016, s.9)

Rothwell oproti Schumpeterovi pfedstavuje pétigeneraéni model inovace. ,Zde je di-
lezité zdUraznit, Ze vyvoj z jedné generace na druhou neznamena, Ze by byl pfedchozi
model zcela opustén a nahrazen. Modely se mohou rozchdzet nebo spojovat, zatimco
prechod z jedné generace na druhou je vysledkem ménicich se postojd. Uréeni, ktery
inovacni proces je konecny a spravny zalezi na typu odvétvi a povaze inovace. Takto
Rothwell vysvétluje, Ze posloupnost generaci neni hierarchii lepSich a Iépe pouziva-
nych modeld.” (Zizlavsky 2013)

Prvni inovacni generace (Technology Push Model) je, dle Rothwella (1994), typicka pro
padesatd az Sedesatd 1éta dvacatého stoleti, kdy povalecny rlst ekonomiky umoznil
spole¢nostem zaméfit se na rlst produkéni kapacity a vyzkum a vyvoj. Inovace je v této
generaci chapana jako lineadrni proces vyzkumu, vyvoje a vystupl novych Uspésnych
vyrobk({ na stejné Urovni. Kazda faze je chronologicky sladéna od elementarniho vy-
zkumu, pfes pfipravnou fazi vyroby, vliastni fazi vyroby, marketingu a konecného pro-
deje.

Druhd inovacéni generace (Market Pull Model) ma pocatek v sedesatych letech dvacé-
tého stoleti a pokracuje do let sedmdesatych. Diky zvySené konkurenci a diverzifikaci
bylo, v rdmciinovacniho procesu a ndsledného marketingu, nutné zahrnout a vzit v po-
taz potfeby zdkaznikd. (Rothwell, 1994)

DUsledkem ekonomické krize v sedmdesatych letech dvacédtého stoleti se obrétila po-
zornost k racionalizaci, konsolidaci a redukci ndklad(. Ani technologicka pull ani trzni

push strategie nebyly dostate¢né vhodné pro optimalni FeSeni inovacniho procesu.
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Novym, obecné pfijimanym modelem byla kombinace technologické push i trzni pull
strategie doplnéné zpétnou vazbou. Tento model je nazyvan Interaktivnim modelem.
(Zizlavsky, 2013)

Ctvrtd inova¢ni generace je, dle Rothwella (1994), charakterizovdna soub&Znym uzitim
integrovanych vyzkumnych tym0, zapojenim dodavateld a klicovych zédkaznikd do ino-
vacéniho procesu. Diky stale se zkracujicimu produktovému cyklu je tato generace cha-
rakteristickd ¢asové orientovanou strategii.

Patd inovaldni generace je zndmé jako Model systémové integrace a networkingu. Tato
generace rozSifuje model pfedchozi generace o vyuZiti potencidlu IT pfedevsim v ob-
lasti simulacnich studii a expertnich systémd. Kolaborace s externimi vyzkumnymi
generaci. (Rothwell, 1994)

Vzhledem ktomu, Ze se tato prace tykd inovace produktu, bylo by vhodné zminit dé-
leniinovaci dle jejich stupné novosti. Toto Fazeni prehledné ilustruje nasledujici obra-
zek 1. Z néj je patrné, ze jsou rozliSovany drobné, objektivné inkrementalni inovace vy-
robku, které vyrobek pouze mirné modifikuji nebo vytvari jeho modifikace. Dalsi jsou
inovace stfedniho inovacniho stupné, kde dochazi napfiklad k rozsifeni palety vyrobkd
nebo k dodaninového vyrobku do stavajici palety. Nejvyznamnéjsimi jsou pak objevné
radikdIni inovace, které predstavuji revolucni objev &i vyznamny obrat ve vnimani da-

ného trhu nebo si svdj trh sami vytvari.

Stupen novosti

e Objektivné Inovace vy- Objektivné
inkremen- robku radikalni
talniino- stfedniho inovace vy-
vace vy- inovacniho robku
robku stupné Revoluéni

e Variace Rozsifeni objev

e Mald modi- palety vy-
fikace robkd

Novy vyro-
bek ve sta-
vajici paleté

Inovace vyrobk{ v Sirsim slova smyslu

Obrézek 1 Klasifikace inovaci dle stupné novosti (vlastni zpracovani dle Trommsdorffa a Steinhoffa, 2009,

s.21)



VySe predstavené pohledy na hodnoceni inovaci ilustruji Siroké moznosti pfistup(
k problematice. Taktéz poskytuji vysvétleni alespon ¢asti vyvoje jak komerénich spo-
le¢nosti, ale také, v kone¢ném ddsledku, vyvoje spolecnosti jako takové. Zachyceni
obecnych krok( inova¢niho procesu v komerénim sektoru predstavi nasledujici kapi-

tola.

1.1 Obecné platny model inovacniho procesu

Dle Tiwariho (2008) zahrnuje model inova¢niho procesu nékolik systematickych krokd
pocinajicich popisem problému a analyzou potreb, ndsledovany generovdnim a hod-
nocenim myslenek, planovanim projektu, vyvojem a testovanim az po marketing pro-

jektu. Souslednost krok schématicky zobrazuje nasledujici obrazek 2.

Koncepce Implementace Marketing
e Analyza potreb e Vyvoj a konstrukce re- e Produkce
e Generovani myslenek Seni e Uvedeni produktu na
e Hodnoceni myslenek e \yvoj prototypu trh a dosazeni trzni
e Planovani projektu e Aplikace pilotniho penetrace
projektu
e Testovani

Obrazek 2 Model inovacniho procesu (viastni zpracovani dle Tiwariho, 2008)

Trommsdorf a Steinhoff (2009, s. 21) zminény model specifikuji: ,Pfi inovacich pdsobf
Ucastnici trhu, zaméstnanci, technologie a vlivy okoli spole&né, dynamicky a nezavisle,
jedna se o komplexni systémy. Inovacni proces se vyznacuje dil¢imi, komplexné pro-
vazanymi procesy, které probihaji soub&zné, vzajemné se prolinaji a maji zpétnou
vazbu. Tyto dil¢i procesy maji rizné Ukoly, jako je analyza, rozhodovani, provadéni
a kontrola.” Tito autofi dale zd(raznuji, ze rozdéleni fazi inovacniho procesu je vzdy jen
idedInim modelem, protoze komplexnost vlivd témeér nikdy neumozni pfesné nasle-
dovani teoretického modelu. Kazdopadné model idealnich faziinovacniho procesu od
Trommsdorffa a Steinhoffa je hodné podobny Tiwariho modelu.

Trommsdorfflv a Steinhoffv (2009, s. 21) model rozpoznéva Sest fazi inovacniho pro-
cesu a zaroven vizualizuje, jaké informace o trhu je v dané fazi potfeba ziskat. V prvni
fazi je provedena analyza trhu a rozpoznani problému. Nasleduje generovani ndpad(
reflektujicich kreativitu trhu. Dale je na zdkladé odhadu akceptace vybrano a zhodno-
ceno, ktery ndapad ma nejvyssi pravdépodobnost trzniho Uspéchu. Na zakladé analyzy
pozic, ¢ili analyzy konkurence, a prostredi, jsou definovany kli¢ové (strategické) para-

metry nového produktu ¢i sluzby. Nasleduje operativni vyvoj funkénich prvk( inovace
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spojeny s trznim testem. Cely proces konci zavedenim produktu na trh, jeho pfipadnou
penetraci a zpracovdnim zpétné vazby trhu. Schematicky ndkres tohoto modelu zob-

razuje obrazek 3.

Trh - informace Faze inovace
Analyza trhu — Rozpoznani problému
Kreativita trhu 7 Generovani ndpadd

i v
Odhad akceptace > Strategicky vyvoj
Analyza pozic —> Operativni vyvoj

v ¥
Trzni test <+“—> Vybér, hodnocenf

v v
Zpracovanizpétné vazby | o | Zavedeni, prosazeni
trhu

Obréazek 3 Idedini faze inovacniho procesu (vliastni zpracovani dle Trommsdorffa a Steinhoffa, 2009, s. 21)

Vzhledem k podobnosti zminénych modell je mozné tyto modely povazovat za uni-
verzalni — relativné vyhovujici kazdému odvétvi. Jak jiz ale bylo fe¢eno, komplexnost
vlivQ a specifika odvétvi a dané situace témér nikdy neumozni pfesné nasledovani te-
oretického modelu. Proto je nutné upravit model inovacniho procesu tak, aby vyhovo-
val vybranému predmétu zkoumani této prace — tj. vzdéladvani. Tomuto tématu se blize
vénuje Philbin (2016), ktery pro proces zavadéni inovaci do praxe v ramci Skolstvi na-

vrhuje vyuZziti a modifikaci metodiky Managing Successful Programmes (MSP®).

1.2 Model inovacniho procesu dle metodiky MSP

Tato metodika byla vyvinuta za vyuziti kolektivni expertizy a praktickych zkuSenosti
hlavnich predstavitell v oboru programového managementu. MSP je jedinec¢né jako
flexibilni obecny rdmec osvédcenych postupd, a prestoZe je zaloZzen na osvédcenych
postupech, neni normativni. (Woolon, 2018)

Programy jako takové, jsou definovany jako skupiny souvisejicich projektl, podpro-
gramU a programovych aktivit koordinované fizenych za Ucelem zisku benefit(, jenz
nejsou individudlné dostupné. Programy mohou taktéz zahrnovat prvky prace souvi-

sejici s konkrétnimi projekty programu, které jsou nad ramec rozsahu daného projektu.
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Projekty mohou, ale nemusi byt soucasti programu, ale program bude vZdy obsahovat
projekty. Programovy management je pak aplikaci znalosti, schopnosti, nastrojd
a technik za Gcelem splnéni pozadavk{ programu a realizace benefitd. (PMBOK Guide,
2013,s5.9)

MSP definuje programovy management jako pragmaticky a robustni pfistup k Fizeni,
ktery pomd(zZe organizacim poskytovat a realizovat poZadované vyhody, inovace
a nové zpUsoby prace, které zajisti rlst podnikani. TaktéZ tato metodika poskytuje
podnikdm nebo organizacim rdmec a strategii fizeni programu - jinymi slovy posky-
tuje pfistup k fizeni zmén a poskytovani obchodnich vyhod ze sady souvisejicich pro-
jektd. (Woolon, 2018)

Programovy management, dle MSP, pak zahrnuje a fidi tfi kliCové organizalni prvky,
mezi nimiz je ¢asto prirozené napéti tak, Ze provddéna zmeéna odpovida potfebam or-
ganizace i pozadavklim jejich stakeholder(. Mezi zminéné klicové prvky patfi: podni-
kové strategie, mechanismus zavedeni zmény a obvyklé podnikatelské prostredi. (Ma-
naging Successful Programes Pocketbook, 2014, s.1)

Guidelines for Managing Programmes(2010, s. 4) fika, ze metodika MSP rozliSuje tfi roz-
dilné typy program0: programy fizené vizi, vyvstalé programy a programy shody. Viz{
fizené programy vznikly za U¢elem naplnéni jasné definované vize vytvorené a spon-
zorované vedenim organizace. Tento typ programd mé tendenci smérovat k top down
pristupu s mezioborovym rozsahem cinnosti. Patfi sem napfiklad: programy vyvijejici
novy produkt ¢i transformaci politickych priorit v program, ktery vylepsi a realizuje ky-
zené zmény.

Vyvstalé programy vznikaji z jednotlivych, zdrovern si konkurujicich projektd, které
se zrodily uvnitf organizace. Vznikd zde nezbytnd potfeba tyto projekty fidit tak, aby
bylo dosazeno zmény a vytvofila se tak strategickd vyhoda. Oproti tomu realizace pro-
grami shody, taktéz zvanych jako ,musi se to udélat” programy, je pro organizaci bez-
podmine&né nutné. Casto se jednd o reakce na externi zménu, jakou je napfiklad
zmeéna legislativy. Vyhody tohoto typu programu mohou byt spiSe vyjadreny shodou
s poZzadavky, dosaZzenim pozadovaného stavu nebo zamezenim negativnimu vyvoji
nez mérfitelnymi zménami ve vykonu. (Managing Successful Programes Pocketbook,
2014,s.2)

Ve skutecnosti ma vétsina program@ mix zminénych charakteristik a nelze ji pfesné
zaradit, ale pro zvoleni optimalniho pfistupu je dllezité porozumeét dominantnim cha-
rakteristikdm jednotlivych programd. Dle Philbina (2016) je metodika MSP vhodné pro

zlepSeni strategického business pldnovani ve vzdélavani.



Celkovy nahled na rdmec fizeni za U¢elem business planovani a rozvoje strategickych
vzdélavacich programd rozdéluje Philbin (2016) do dvou fazi. Prvni je faze business
planovani, kde vznika pocatecni myslenka, koncept programu, pfipadova studie
(business case) a definuje se program jako takovy. Ve druhé fazi jiz dochézi k realizaci
programu a benefitl s nim spojenych. V této fazi téZ dochazi k ukoncéeni programu. Vi-

zudlné tento rdmec fizeni interpretuje obrdzek 4, ktery by bylo mozné interpretovat

i jako Zivotni cyklus programu.
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| Témata rfizeni

E e Leadership a akademicka
<« Pocatedni mys- | vize

i

1

1

1

1
1

1

1

1

:

1

E Koncept programu lenka e Organizadni vize
1

1

1

e Zapojenijednotlivych fa-

kult

e Podpora a koordinace vy-
zkumu

e Zapojenistakeholder(

e Pladnovani, monitorovani a
kontrolnf systémy

e Dodrzenf pravnich pred-
pisC

e Rizenfrizik

e Management kvality

e Rizenfarealizace akade-
mickych a obchodnich
benefitl

Pfipadova studie
(Business case)

v

Definice programu Dorucenf pro-

gramu

P ' Rizeni Prezkoumani

Realizace benefitil VySe uvedend témate rizeni

se prolinaji celym Zivotnim

. cyklem programu
Ukoncenfi pro- N /
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______________________________________________________

Obrézek 4 Schéma inovacniho procesu ve vzdélavani (vlastni zpracovani dle Philbina, 2016)

PMBOK Guide (2013, s. 39) predstavuje Zivotni cyklus projektu velmi podobné. Obecné
je zivotni cyklus projektu tvofen sérii fazi, kterymi projekt prochazi od pocatecni mys-
lenky (Ciiniciace) projektu aZz po jeho ukon&eni. Jednotlivé faze projektu je pak mozné
pojmenovat jako: zahdjeni, organizace a pfiprava, vlastni prdce na projektu a nakonec,
uzavreni projektu. Pfi aplikaci Philbinovy modifikace metodiky MSP na zminény zivotni

s

cyklus projektu je mozné fici, ze fdze zahajeni a organizace a pfiprav spadd do faze
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business planovani. Vlastni prace na projektu a jeho ukonceni by posléze patfili do faze
realizace programu.

Faze business pldnovani je, dle Philbina (2016), déle délena na Ctyfi diléi etapy (viz ob-
razek 5): praci s pocate¢ni myslenkou, vytvoreni konceptu programu, dale pfipadovou
studii (business case) a nakonec definici vlastniho programu. Kazdé ze zminénych etap
obsahuje jesté dilci kroky, které detailnéji popisuji jeji obsah. Prace s pocatedni mys-
lenkou je pfedbé&Znou fazi, kde jsou nové myslenky fizeny strategii vzdélavaciinstituce
a generovany predevsim uditeli a dalSimi vzdélavacimi pracovniky. TéZ je zde hodno-
cen vzdélavaci a trzni potencial myslenky a alokovana zodpovédnost.

V etapé vytvareni konceptu programu je jiz hlavni mysSlenka definovand a jsou o niin-
formovani i interni stakeholdefi. Tato etapa m(Ze probéhnout velmi rychle — zalezi
na jasné definici poZzadavk( programu a leadershipu vzdéldvaci instituce. Pripadné je
mozné, ze zde bude potfeba vice podrobnéjsi prace za Gcelem upresnéni vsech pfile-
Zitosti navrhovaného programu. Pfi pfipravé pripadové studie jsou hmatatelné podni-
katelské predpoklady programu. Hlavni ¢ast etapy pfipravy prfipadové studie zahrnuje
zajisténi materiadld potfebnych k pfedstavenia ndslednému schvaleni programu vede-
nim vzdélavaci instituce. V této etapé jsou jiz také informovany organizace financujici

vzdélavaci instituci. (Philbin, 2016)
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lenka

Sbér napadl
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voj myslenky
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strategického
zaméru a zivo-
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demického
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pory progra-
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kumentace
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PredloZeni
planu pro-
gramu organi-
zaci financujici
vzdélavaciin-
stituci

Obrazek 5 Pfehled féze business planovani (vliastni zpracovéni dle Philbina, 2016)
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Predstavend metodika pfistup nejsou jediné, které se pro podporu a Fizeni inovaci
ve firmach pouzivaji. V prdmyslovych podnicich jsou v naprosté vétsiné pripadl zave-
deny systémy neustdlého zlepSovani, ve sluzbach, a pfedevsim ve vyvoji software jsou
to r@izné agilni pfistupy jako je napriklad Scrum. Velice progresivni je v posledni dobé
téz Design Thinking nebo metoda Design Sprintu. Tuto metodu zpracovali autofi
Knapp, Zeratski a Kowitz v knize The Sprint (2016). Nenf ale bézné ¢i v literature po-
psané uziti téchto metod pro vyvoj inovaci ve vzdélavani.

Shrnou-li se predstavené druhy inovaci a koncepty inovacnich procesd, vyplyne,

N¢

e Castéjsi interpretaci je Schumepeterovo déleni inovaci, na které navazuje i velké
mnozZstvi model( inovacnich proces(. Rothwellovo generaéni déleniinovaci spise po-
skytuje historicky prehled vyvoje inovacnich proces(. Tento pohled je ovSem téZ dile-
Zity, protoze diky jiz analyzovanym postupfm z minulosti je mozné vyvarovat se chyb
v soucasnosti. Obecny model inovacniho procesu pak ¢asto obsahuje (v rdznych mo-
difikacich, dle potfeb jednotlivych autord) nasledujici kroky: rozpoznani problému, ge-
nerovani napadd, vybér a hodnoceni ndpadd, vyvoj strategickych charakteristik pro-
duktu, operativni vyvoj funkénich charakteristik produktu a vlastni zavedeni produktu
na trh a jeho pfipadnou penetraci. Obecny model je ale spiSe teoretickym konceptem,
ktery je v readlnych situacich ¢asto naplnén pouze Castecné. Mira shody realného mo-
delu inovacniho procesu a obecného je ovlivnéna vnéjsimi i vnitfnimi faktory, mezi
které mUzZe patfit napfiklad charakteristika konkurencniho prostredi, bariéry vstupu
do odvétvi, aj.

Konkrétnéjsi model inovacniho procesu ve vzdélavani pfindsi Philbin (2016), ktery po-
moci metodiky MSP rozviji obecny model inova¢niho procesu a zasazuje ho do podmi-
nek vzdélavani. Tento autor rozdéluje ramec fizeni inovacniho procesu na dvé faze —
fazi business planovani a fazi realizace programu. Faze business pldnovani je pak roz-
délena do Ctyf etap: pocatecni myslenka, tvorba konceptu, pfipadova studie a definice
programu. Vzhledem kjiz existujicimu rozhodnuti o formé a zpdsobu inovace pro-
duktu, nebudou v této praci popsany jednotlivé metody generovani ndpadl a jejich
hodnoceni. Pozornost bude vénovana predevsim tvorbé pripadové studie, kterd svou
podstatou odpovida business planu inovace. Principy tvorby business pldnu budou

detailnéji rozebrdny v nasledujici kapitole.
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2 PRINCIPY TVORBY BUSINESS PLANU

JKratce lze business pladn definovat jako plan nastinujici cile podnikdni a cesty, jak
téchto cild dosdhnout.” (Berry, 2018) Podobné vnima business plan i Lavinsky (2014),
ktery rikd, ze: ,Business plan je mapa popisujici, jak dosdhnout zamysleného Uspéchu.”
Obsahlejsi definici business planu nabizi Doyle (2011, s. 58): ,Business plan je prohla-
Seni o zplsobu, jakym podnik zamysIi byt provozovan, jaké jsou jeho hlavni cile, kolik
penéz bude potfebné k dosazeni cill, jaké Cinnosti budou vykonany a jaké investice
budou ucinény k dosazeni cild. Nedilnou soucasti business planu je také marketing.”
Fotr a Soucek (2005, s. 305) vnimaji business plén jako podnikatelsky zamér, ktery in-
terpretuji takto: ,Podnikatelsky zdmeér slouzi zpravidla ke dvéma Gc¢eldm. Jednak je to
urcity vnitfni dokument, ktery slouzi jako zaklad vlastniho fizeni firmy. Zna&ny vyznam
ma vSsak externi uplatnéni podnikatelského zaméru v pfipadé, Ze firma hodla financo-
vat realizaci projektu s vyuzitim ciziho kapitdlu, pfipadné se uchazi o néktery druh ne-
navratné podpory.” Vramci této prace bude business plan vniman jako vnitfni doku-
ment organizace, ktery poskytne vsechny dilezité informace nutné k Uspésnému uve-
deni produktové inovace na trh.

Z hlediska obsahu vlastniho business planu klade kazdy autor dlraz na jiné oblasti. Dle
Sahlmana (1997) by mél kvalitni business plan obsahovat predevs$im detailni infor-
mace o Ctyrech klicovych oblastech — lidech, pfilezitosti, kontextu, rizicich a odméné
pro investory. Lidsky faktor zde hodnoti jako velmi ddlezity z pohledu zajisténi dlvéry-
hodnosti a kvality planu. PFilezitosti je chdpan popis podnikatelského ndpadu a oboru
podnikani jako takového. V oblasti popisu prileZitosti téZ ocekava definici produktu
¢i sluzby, popis koncového zédkaznika a zda méa zvoleny obor podnikani potencial rlstu,
pripadné predikci, jak rychle tento obor poroste. Kontext zahrnuje analyzu makropro-
stredi — tj. faktor(, které se méni, ale nemohou byt ovlivnény podnikatelem ¢i firmou.
Mezi takové faktory patfi napfiklad: regulatorni opatfeni, zmény Urokovych sazeb, in-
flace, demografické trendy aj. Poslednim bodem Sahlmanovych poZadavkd je popis
rizik a odmeény pro investory, kde olekava predevsim rizikovou analyzu.

Oproti Sahimanovi napfiklad Kordb, Peterka a Rezndkova (2008, s. 7) nabizi jiny pohled
na business plan. Tito autofi pfedkladaji obecny ramec tvorby business planu, u jiz fun-
gujicich podnikl a tvrdi, Ze business plan méa odpovidat na nasledujici tfi otdzky: "Kde
jsme nyni? Kam chceme jit? Jak se tam chceme dostat?” Kde je v prvni otazce skryta
ddkladna analyza situace, ve které se podnik nachazi. Jedna se o analyzu jak externiho

(makro-), takiinterniho (mikro-) prostiedi. Druhd otdzka se tyka oblasti, kam ma podnik
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sméfovat, a pro které je podnikatelsky plan zpracovavan. Zde se nejedna pouze o si-
tuace spojené s rozvojem i rlstem podniku, ale i situace spojené s obranou podniku
jako takovou a obrannou strategii, resp. poZzadavkem udrzet se na trhu. Treti otdzka
specifikuje jednotlivé druhy zdrojd ¢ metod nutnych pro to, aby bylo dosaZzeno vyty-
¢enych podnikovych cil{, resp. podnikovych strategii.
TaktéZ i Fotra Soucek (2005, s. 305) predstavuji ndvrh business planu (podnikatelského
zaméru) pro jiz zavedené podniky. Dle téchto autorl by mél business pldn obsahovat:
realizacni resumé, charakteristiku firmy a jejich cil{, organizaci fizeni a manazersky
tym, prehled zakladnich vysledkd a zavérl technicko-ekonomické studie a shrnutf
a zaveéry.
Kde realiza¢niresumé obsahuje: identifikaci firmy, charakteristiku produktu, popis trhd
a distribucnich cest, strategické zaméreni firmy na obdobi pfistich 3 — 5 let vcetné
dlouhodobych cild, zplsobl dosazeni téchto cill i uvedeni fadze podnikatelské cin-
nosti, ve které se firma nachdazi, zhodnoceni manazZerskych zkusenosti a kvality kli¢o-
vych pracovnikd firmy ve vztahu k danému projektu a finanéni aspekty zahrnujici od-
hady zisku v ndsledujicich péti letech, velikost potfebného kapitalu, icel jeho pouziti
a oCekévany ro¢ni vynos pro poskytovatele kapitédlu. (Fotr a Soucek, 2005, s. 305)
Charakteristika firmy a jejich cilG shrnuje historii firmy, ddlezité charakteristiky pro-
duktd (sluzeb) a sledované cile zahrnujici jak zakladni strategické cile, tak také speci-
fické cile jednotlivych oblasti firmy. Pod pojmem organizace fizeni a manazersky tym
se skryva organizacnischéma, charakteristika klicovych vedoucich pracovnikd, politiku
odménovani, vymezeni dlouhodobych zdmér( a cild klicovych manazerd véetné jejich
vztahu k vlastnictvi firmy. Dale organizace fizeni zahrnuje stanoveni kli¢ovych Fidicich
pozic a zakladni pristup k fizeni firmy (centralizace, resp. decentralizace), informadni
systém pro podporu fizeni a jeho budouci vyvoj aj. (Fotr a Soucek, 2005, s. 305-307)
Porovnanim vyse zminénych pfistupl lze pro tuto praci definovat klicové prvky
business planu, kterymi jsou:

e prehled o charakteristikdch daného trhu vychéazejici z analyzy makroprostredi,

e prehled o moznostech, schopnostech, zdrojich a ambicich firmy vychdzejicich

z analyzy mikroprostfedi
e jasnd predstava o produktu (sluzbé), zdkaznicich a distribucnich cestach,
e prehled financni naro&nostirealizace business planu se zhodnocenim realizace
zisk{ a ndvratnosti investic,
e analyza moznych rizik a nakonec

e kvalitni persondini obsazeni.
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Tyto body budou blize popsany v nasledujicich podkapitolach. ,V rdmci strategického
pldnovani na Urovni celého podniku, stejné jako v rdAmci marketingového pldnovani, je
Ustfednim tématem dostatec¢né pochopeni prostfedi, v némz musi planovani probi-
hat.” (Solomon et al., 2006, s. 48) Proto bude nejdfive rozebrdna marketingova situaéni

analyza.

2.1 Marketingova situacni analyza

Dle Doyla (2011, s. 349) zahrnuje marketingova situa¢ni analyza sbér a hodnocenf in-
formaci za Ucelem identifikace cilové skupiny a strategického zacileni reklamni kam-
pané. Fotra Soucek (2005, s. 34) povazuji analyzu trhu za kli¢ovou aktivitu nutnou k za-
jisténi trzniho Uspéchu. Konkrétnéji tvrdi: ,Poznani trhu, analyza a progndéza poptavky,
vyjasnéni konkurencni situace aj. tvofi vychodiska pro koncipovani marketingové stra-
tegie projektu a zakladnich marketingovych nastrojd, které tvofi predevsim marketin-
govy mix.” Jakubikova (2013, s. 94) popisuje situacni analyzu detailnéji jako vSeobec-
nou metodu zkoumani jednotlivych slozek a vliastnosti vnéjsino prostredi (makropro-
stfedi i mikroprostiedi), ve kterém firma podnika. Pfipadné které na ni néjakym zpUso-
bem plsobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostredi firmy (kvalita ma-
nagementu a zaméstnancl, strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie,
umisténi, organizadni kultura, image, aj.). Schéma zndzornujici déleni vnitiniho a vnéj-

Siho prostfedi zachycuje nasledujici obrazek 6.
Vnéjsi prostfedf

Makroprostredi

Ekonomické echnologické

Mikroprostredi

Dodavatelé Odbératelé

Vnitfni prostredf

Konkurence

Zakaznici

Verejnost

Socialné-kulturni Politicko-pravn{

Obrézek 6 V\néjsi a vnitini prostiedi firmy (viastni zpracovani dle Jakubikové, 2013, s. 98)
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Trommsdorff a Steinhoff (2009, s. 112) taktéZ k situacni analyze pfistupuji jako ke Kkli-
¢ové cinnosti a tvrdi: ,Vychodiskem strategické situacni analyzy je tzv. strategicka si-
tuace. Rozlisuji se interni a externi faktory, pfiznivé a nepfiznivé konstelace. Nadfaze-
nym cilem strategické situaéni analyzy je vyuzivat a rozvijet Sance a silné stranky a vy-
hybat se rizikdm a slabindm, popf. je odstrafiovat.” Pro tyto autory jsou klicovymi sou-
¢4stmi situacni analyzy PEST a SWOT analyza. Pficmz PEST analyza zkoumé& makropro-
stfedi firmy a SWOT analyza mikroprostredi firmy.

Dle Kozla (2006, s. 16) pUsobi makroprostiedi na firmu neustéle a proménlivé. Firma
ho vSak nemuize ovlivnit, proto se snazi predevsim pruzné prizplsobovat. Proménli-
vost makroprostredi prindsi zmény, kdy kazda nova prilezitost pro jednoho mizZe zna-
menat hrozbu pro druhého. Doyle (2011, s. 228) vnima makroprostfedi podobné jako
Jakubikova. Dle néj jsou makroprostfedim mysleny vseobecné sily ovlivAujici firmy
a ekonomiky. Tyto sily jsou mimo kontrolu jednotlivce ¢i firmy, Casto i statu, a typicky
zahrnuji: politické, socialni a ekonomické sily, demografii, kulturni sily a Zivotni pro-
stfedi. Pro analyzu makroprostfedi je ¢asto vyuzivana PEST analyza, kterd bude v na-
sledujicich odstavcich popsana podrobnéji.

N&zev tohoto analytického nastroje vznikl zkrdcenim politicko pravnich (P), ekonomic-
kych (E), socialné — kulturnich (S) a technologickych vliva (T), které plsobi na vdechny
subjekty podnikajici na daném trhu (Karli¢ek, 2018, s. 35). Pfi¢emz politicko — pravni
vlivy zahrnuji pravni prostredi, tj. mistni, statni a globalni zdkony a predpisy ovliviujici
podnikani. Prdvni a regulacni kontrola mize byt také primarnim motivem mnoha pod-
nikatelskych rozhodnuti. Ekonomické vlivy v sobé& obsahuji Udaje o stavu ekonomic-
kého prostredi, ve kterém se firma pohybuje a také o fazi hospodarského cyklu pro-
stredi. Tyto informace jsou velice dllezité pro Uspéch marketingovych pland firmy.
Mezi socidlné — kulturni vlivy patfi charakteristika a kultura spolecnosti a lidi, ktefi v ni
Ziji. Kultura je pak odrazem hodnot a ndzord této spolecnosti. Vyznamnou soucasti to-
hoto vlivu je téZ demografie spolecnosti. Poslednim prvkem PEST analyzy jsou techno-
logické vlivy. Zde je posuzovana souc¢asna technologicka situace a rychlost rozvoje kli-
¢ovych technologii ve spole¢nosti a daném odvétvi. (Solomon et al., 2006, s. 49 — 55)
Jakubikova (2013, s. 100) doplfiuje, Ze mezi politicko — pravni vlivy patfi: politické sta-
bilita; stabilita vlady; vliv politickych stran; ¢innost zdjmovych sdruzeni a svaz(; ¢len-
stvi zemé v rliznych politicko — hospodarskych seskupenich; fiskaIni, sociadlni a vizova
politika; zadkony; ochrana Zivotniho prostfedi; dohody o zamezeni dvojiho zdanéni,
které napomahaji snizeni ndklad{ podnikatell aj. Ekonomické vlivy pak doplniuje o vy-

voj HDP, stav platebni bilance statu, vyvoj Urokovych sazeb a ménovych kurz(, miru
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nezaméstnanosti, miru inflace ¢i deflace, prdmérnou vysi dichodd obyvatelstva, zZi-
votni minimum, davky statni socidlni podpory, kupni silu, koupéschopnost, aj.

K socidlné — kulturnim vlivim zminuje Koudelka a Vavra (2007, s.42 - 43) jesté faktory
spojené s kupnim chovanim spotrebiteld a to: spotfebni zvyky, vnimani (sebe sama,
ostatnich firem a organizaci, spolec¢nosti, pfirody ¢i vesmiru), socidlni stratifikaci spo-
le¢nosti a jeji usporadani, socidlné — ekonomické zazemi spotrebitell, prijmy, majetek,
vyvoj Zivotni Udrovné, zivotni styl, Groven vzdélavani, mobilita obyvatelstva.

Pro popis makroprostredi firmy bude tedy v této praci pouzita PEST analyza. Nyni bude
definovano mikroprostfedi a predstaveny metody jeho analyzy. Jakubikova (2013,
s.102) definuje marketingové mikroprostredi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo
také mikrookoli jako okolnosti, vliivy a situace, které firma svymi aktivitami mGze vy-
znamné ovlivnit. Dle této autorky Ize do mikroprostredi zafadit: partnery (dodavatele,
odbératele, finanéni instituce, pojistovny, dopravce, atd.), zdkazniky, konkurenci, verej-
nost (ovliviiovatele) aj.

Karli¢ek (2018, s. 37 — 53) poté zdlraznuje, ze klicovymi prvky marketingového mikro-
prostfedi je rozhodovaci proces zakaznika, psychologické dimenze kupniho chovani,
konkurence a mikroprostfedi shrnuje jako aktivitu nutnou kidentifikaci zdkladnich
hybnych sil pdsobicich a ovliviiujicich ¢innost podniku. Kde mezi hlavni vlivy fadi: kon-
kurenci, dodavatele a odbératele, existenci substitutl a mozné nové konkurenty.

Je patrné, Ze se autofi shoduji na analyze konkurentl, dodavatel(, odbératell, exis-
tenci substitutld a také na riziko vstupu novych konkurent(. Téchto pét konkurencnich
faktorl je zachyceno v Porterové modelu péti trznich sil. Porter (1989, s. 133) fika,
Ze v boji o podil na trhu nelze svou pozici urit pouze porovnanim se stavajici konku-
renci. Redlna pozice spise prameni z ekonomického pozadi, kde existuji konkurencni
sily pfesahujici hranice jednotlivych konkurentd i odvétvi samotného. Zadkaznici, doda-
vatelé, odbératelé, mozni novi hraci na trhu a substituty produktu jsou vsichni konku-
renti, ktefi mohou byt vice & méné aktivni a prominentni. Jejich aktivita a prominence
téz zalezi na daném odvétvi. Jak je patrné z obrazku 7, nejprve je v ramci Porterova
modelu zhodnocena konkurendni situace v rdmci odvétvi, poté je vénovana pozornost
hrozbé vstupu novych konkurentd, dale je zvédZzena vyjednédvaci sila zakaznikd (odbé-
ratel(), ndsledné je zhodnocena hrozba substitu¢nich produktl nebo sluzeb a nako-
nec je analyzovana vyjedndavaci sila dodavateld.

Kozel (2006, s. 31) doplfiuje zminény model nékolika poznatky o hrozbé intenzivni od-
vétvoveé konkurence a fika: ,Atraktivita trhu je niZsi, pokud je na ném vétsi pocet silnych

nebo agresivnich konkurentl, nebo kdyz dochazi k zastaveni nebo poklesu tempa
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rlstu prodeje.” K hrozbé nové vstupujicich firem dodava: ,Jsou — li vstupni i vystupnfi
bariéry vysoké, je potencidlni zisk rovnéz vysoky, ale v pfipadé nelspéchu hrozi riziko
ekonomicky naro&nych bariér vystupu. Pokud jsou oboji bariéry nizké, firmy mohou
snadno do odvétvi vstoupit i vystoupit, ale dochéazi zde zpravidla k nizké rentabilité.
Jsou — li vstupni bariéry nizké a vystupni bariéry vysoké, byva vysledkem nevyuzivani

kapacit a stagnace pfijm0."

Hrozba vstupu no-
vych konkurentd

v

Vyjednavaci sila Konkurence Vyjednavaci sila
o _— > s . v . +— s /o v
dodavatelu v ramci odvetvi zékazniklG (odbé-
ratelQ)

f

Hrozba substitutd

Obréazek 7 Portertv model péti trznich sil (vlastni zpracovani dle Portera, 1989)

Substitu¢ni vyrobky ¢&i sluzby nahrazuji produkty firmy, &imz omezuji ceny a v navaz-
nosti na to pak i zisky firmy. Je tedy nutné peclivé sledovat vyvoj cen substitutd. Dalsi
hrozbou je rostouci vlivdodavateld, ktefi mohou ¢innost firmy ovliviiovat v podobé cen
a objemu dodavek. Jejich vyjedndvaci sila je vysoka v pfipadé, Ze jsou koncentrovani,
organizovani, neexistuji substituty, dodavky jsou pro firmu velmi ddlezité, nebo je-li
zmeéna dodavatell naro¢na ¢i nemozné. Dalsi vyraznou hrozbou je rlst viivu zakaznikd,
ktefi mohou tlacit na snizeni cen, vyZaduji kvalitn&jsi vyrobky a vyvolavaji mezi konku-
renty napéti. Stejné jako u dodavatell, je i vyjednavaci sila zakaznik( tim vyssi, ¢im
jsou koncentrovanéjsi, organizovanéjsi, maji moznost substitutl a cena produktd
¢isluzeb firmy pro né znamena jen malé procento jejich celkovych odbérd a pro firmu
je vyznamnou polozkou celkovych trzeb. (Kozel, 2006, s. 31)

Z teritoridlniho hlediska ¢leni Jakubikova (2013, s. 107) konkurenci na: globalni, alianéni,
narodni, meziodvétvovou, odvétvovou a komoditni. Z pohledu nahraditelnosti pro-
duktu v konkurencnim prostfedi rozdéluje konkurenci na: konkurenci znacek, odvétvo-
vou konkurenci, konkurenci formy a konkurenci rodu. Clenénf z hlediska po&tu vyrobc(

(prodejcd) a stupné diferenciace produkce obsahuje nasledujici: ¢isty monopol, oli-
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gomonopolii, monopolistickou konkurenci a dokonalou konkurenci. Dle stupné orga-
nizovanosti a propojitelnosti vyrobcl do alianci déli autorka konkurenci na: monopol,
kartel, syndikat a trast.

Z hlediska praktického provedeni Porterova modelu, konkrétnéji analyzy konkurence
a substitutd, je pozivano mnoho variant zpracovani. Pro potreby této prace bude vyu-
Zito tabelarni zpracovani dle Needhama (2019). Tento autor doporucuje analyzu zpra-
covat tak, ze v tabulce porovna klicové vlastnosti produktu s konkurenci. Takova ta-
bulka je modelové zndzornéna jako tabulka 1 niZze. Je patrné, Ze tato navrhované struk-
tura tabulky neposkytne opravdu hloubkovou analyzu konkurence, proto i sém autor
jako alternativu predkladdd jinou formu komparativni tabulky jejiz schéma zachycuje
tabulka 2. V této tabulce je jiz hodnoceno mnohem vice parametrd. Vysledné hodno-
ceni konkurence by vtomto pfipadé mélo byt presnéjsi. Vzhledem ktomu, Ze obsah
tabulky 2 plné neodpovida analyze konkurence v rémci vzdélavani, bude pouzita mo-
difikace tohoto vzoru, tak aby odpovidal kontextu uziti v této praci.

Vysledné porovnani konkurencénich Skol bude hodnotit, zda tyto Skoly nabizi obor,
ktery by konkuroval planovanému oboru na zkoumané skole, zda se plati Skolné a pfi-
padné jakd je jeho vyse. Hodnocena bude téz i lokace konkurence, atraktivita a aktual-
nost webu Ci aktivita na Facebooku. Kazdy ze zminénych parametr{ hraje urcitou ne-
zanedbatelnou roli vrozhodovacim procesu pfi vybéru Skoly. Kazdy parametr bude
u jednotlivych konkurentl bodovén a na zdkladé celkového skére bude vytvoren se-
stupny seznam konkurent(.

Podobny postup bude zvolen i u analyzy substitutd, kde bude zkoumano méné para-
metrd — konkrétné pouze nabidka a identi¢nost oborl a Skolné i jiny poplatek
za vzdélavani. Je to proto, Ze substituty jsou natolik odlisné, Ze neméa cenu dalsi para-
metry porovnavat. Analyza vlivu dodavatel(l i odbératell pak bude provedena definici
a popisem jednotlivych stakeholder( naslednym zhodnocenim jejich vlivu na podobu

produktu.

Tabulka 1 Névrh tabulky konkurencni analyzy (viastni zpracovani dle Needhama, 2019)

Zkoumana firma Konkurent 1 Konkurent 2 Konkurent 3

Vlastnost 1

Vlastnost 2

Vlastnost 3

Vlastnost 4
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Tabulka 2 Detailni tabulka konkurencni analyzy (viastni zpracovani dle Needhama, 2019)

Pro- Kvalita Podilna | Poza- Ddvéra | Propa- Zpétnd | Stabi- Vize a
dukty pro- trhu ru¢nf gace vazba lita Mise
duktl sluzby zdkaz-

nikd

Zkou-
mana

firma

Konku-

rent 1

Konku-

rent 2

Konku-

rent 3

V ndvaznosti na Porterliv model péti trznich sil se v literature nezridka objevuje prove-
deni SWOT analyzy, kterd je jednoduchym ndstrojem pro stanoveni strategické firemni
situace vzhledem k vnitfnim i vnéjsim firemnim podminkdm. Podava informace jak
o silnych (Strength) a slabych (Weaknes strankach firmy, tak i o moznych pfilezitostech
(opportunities) a hrozbéch (Threats). (Kozel, 2006, s. 39)

Vysledek SWOT analyzy je souhrnem strategické situace zkoumané jednotky jako vy-
chodiska pro strategické rozhodnuti, jakym je napfiklad investice do vyvoje nového
produktu. Spojeni externich Sanci a rizik s internimi silnymi a slabymi strankami umoz-
Auje integrované pozorovani. SWOT analyza poddvd normovanou strategii podle
hrubého vzoru ,rozvijet silné stranky a slabé stranky odbouravat” a "vyuzivat Sanci/
vyvarovat se rizik". Vysledky mohou byt bliZsi rozhodnutim, pokud specifické kompe-
tence podniku presné odpovidaji pozadavkdm trhu. Vysledkem m(zZe byt ale naopak
i to, Ze nékteré Sance nemohou byt vyuzity, protoze vici nim stoji velka rizika, resp.
Sance jsou v nevyhodném poméru k podnikovym zdrojdm.” (Trommsdorff a Steinhoff,

2009, s.114)

2.2 Formulace strategie

,Strategii Ize chdpat jako voditko pro rozhodovani za neurcitych podminek. Je to Siroké
spektrum hypotéz urcujicich: konkurenéni schopnost firmy, rozvijeni ,core competen-
ces" —tedy rozvijenijedinecnych a nenapodobitelnych kompetenci firmy, naplnéni bu-

doucich cill a politiky dosazeni téchto cill. Strategickd rozhodnuti pak souvisi s: urce-
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nim spektra aktivit firmy; prizplsobenim spektra aktivit firmy jejimu prostredi; aloko-
vanim a prerozdélenim zdroj(, kterymi firma disponuje; hodnotami, ocekavani a cili
vsech, ktefi ovliviuji zvolenou strategii; smérem, kterym se firma hodlad dlouhodobé
ubirat.” Fotr (2012, s. 25 — 26)

Doyle (2011, s. 256 - 258) Fotra doplfiuje a zamérfuje se predevsim na marketingovou
strategii firmy. O té fik4, ze zahrnuje takova rozhodnuti, kterd firmé pomohou uspét
na cilovych trzich. Strategie pak musi byt zaloZena na zevrubné analyze cilového trhu
a zakaznikd. Klicovym rozhodnutim je, podle Doyla (2011, s. 256 — 258), vybér trzniho
segmentu a vhodné nastaveni marketingového mixu.

Jakubikova (2013, s. 16) spojuje obecny i marketingovy pohled a fika, ze: ,Strategie
je jddrem strategického fizeni, které je dynamickym procesem tvorby a implementace
rozvojovych zamérd majicich zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Tento proces zahrnuje
aktivity zameérené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostfedim, ve kterém
plsobi. Strategické fizeni je realizovdno prostrfednictvim vymezenf vize, mise, firem-
nich cil{, rGstovych strategii a portfolia pro celou firmu.”

Podstatu a cil této prace nejlépe podporuje posledni zminéna definice strategie a ob-
sahu strategického Fizeni. Proto bude dale blize popsana tvorba vize, mise, firemnich
cilf, rdstovych strategii a portfolia produktl firmy. S témito prvky je téz ¢asto zmino-
vana DNA firmy, kterd ma vystihovat firmu jako takovou. A vzhledem k obecnosti
pojmu, bude vysvétlen jako prvni.

DNA firmy je internim elementem firmy a zahrnuje jeji typické rysy — napfiklad sem
patfi: strategie, hodnoty, vize, mise, zvyky, interni i externi komunikace, systémy, pro-
cesy, kultura, zaméstnanci, leadership, styl vedeni firmy nebo také schopnosti (Cook
a Formann, 2018). Baskin (2018) hodnoti firemni DNA jako zakladni prvek organické
struktury firmy, jako hlavni prostfedek evoluce firmy a téz jako databdzi proces(
a struktur, které jsou s firmou spojené.

Vize firmy je striktné ¢asové ohraniceny popis podoby, do které se chce firma na konci
planovaciho obdobi transformovat. Vize jako takova je zpracovdvdna zpravidla ¢leny
vrcholového vedeni firmy. Postupné by mél byt do jeji tvorby zapojen i Sirsi okruh ve-
doucich pracovnik{, aby od samého zacatku byla tato vize dostatecné srozumitelna
a spravné pochopend na vsech urovnich fizeni firmy. Jako zakladni planovaci doku-
ment firmy by pak méla byt formulovdna exaktné, v dil¢ich komponentach pak konzis-

tentné tak, aby jako celek neztracela smysl. Fotr (2012, s. 33 — 34)
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Fotrovu definici vize doplfiuje a shrnuje Jakubikové (2013, s. 18 — 19), ktera fika: ,Vize
predstavuje soubor specifickych idedll a priorit firmy, obraz jeji Uspésné budoucnosti,
ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany
firmy." Tato autorka dale dodava: ,Vize dadva odpovéd na otdzku, jak bude podnik vy-
padat v budoucnosti. Dobfe formulovana vize v sobé obsahuje inovacni ndboj a vytvari
pozitivni pocity vSech zainteresovanych pro motivaci.”

Mise, nebo-li poslani, je Casové nevymezena proklamace budouciho zaméfeni firmy
a stéZejnich hodnot, které determinuji jeji podnikatelské aktivity. Mise firmy je téz cha-
pana jako nejobecnéjsi vymezeni odpovédi na tfi zakladni otdzky: Jaky smysl ma mit
uvazované podnikani? Cim bude organizace jedine&nd a pro koho budou jeji produkty
uréeny? Ceho chce organizace dos&hnout? Poslani pfitom musi respektovat historii
firmy, jeji schopnosti (kompetence), strategické hodnoty a predpoklddané vlivy pro-
stfedi. Vyjadfuje zakladni smysl podnikdni v kontextu dlouhodobé podnikatelské
pfedstavy organizace. (Fotr, 2012, s. 33 — 34)

King a Alperstein (2017) ale poukazuji na rozdily mezi formulacemi mise u bé&znych
firem a u instituci vy$siho vzdélavani. Dle téchto autord je mise vzdélavacich instituci
spise komplexnim signalnim mechanismem, ze tyto instituce funguji v souladu se za-
jmy palety svych stakeholderd, nez vyjadrenim unikatnosti a hodnotovych propozic.
JelikoZ bude v rémci této prace zkoumana produktova inovace v rdmci soukromé vyssi
odborné skoly, jejiz existence a rlst zavisi na Uspésném osloveni vybrané cilové sku-
piny, bude mise této vzdélavaci instituce formulovana stejné jako mise firmy.

Jak vize, tak také mise pracuji s cili firmy. Ty je mozné délit dle poradi jejich vyznamu
na: vrcholové a podradné. Dle velikosti jsou rozliSovany cile: neomezené a omezené.
Dle ¢asového hlediska se déli cile na: kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé. Na z&-
kladé vztahu mezi jednotlivymi cili jsou cile klasifikovany jako: komplementarni, kon-
kurencni a indiferentni. Podle obsahu se déli cile na: ekonomické, vyrobni, personalni
a marketingové. (Jakubikovd, 2013, s. 26)

,Stanovené dlouhodobé cile by mély pfimo navazovat na zpracovavanou vizi, kterou
podstatné zpresnuji v meéfitelnych dlouhodobych predpoklddanych vysledcich, které
uspokojuji pozadavky stakeholder(. Déle jsou rozliSovany obecné cile podniku vyply-
vajici z jeho poslani a strategické cile. Ty popisuji planovany konecny stav, ke kterému
smeéfuje zpracovavana vize. Tyto cile se zpracovavaji pro nasledujici oblasti: finan&ni
vykonnost podniku; rist podniku; trh (umisténi produktu, uspokojeni zakaznikd, pozice

v trznim segmentu, .. .); vyzkum a vyvoj, roven technologie a investic; socidIni oblast,
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kvalita zaméstnancl a systémd motivace; implementace informacnich systémda, zi-
votni prostfedi, aj.” (Fotr, 2012, s. 26)

Rubin (2002), pak zdUraznuje, Ze cile by mély odpovidat klasifikaci SMARTER — tj. byt:
specifické, méritelné, dosazitelné, realistické, Casové vymezené, v souladu s etickym
piistupem k podnikani a zamérené na zdroje. Fotr (2012, s. 36 — 37) dodéava: ,Cile jsou
vzdy orientovany vysledkové, vyjadiuji zménu, kterd ma byt uskute¢néna, musi byt
popsany jasné. VSechny cile je nutno vyjadrit v méfitelnych ukazatelich, které s dosta-
te¢nou presnosti vypovidaji o dosazeni cile. Pocet strategickych cild musi byt co nej-
nizsi, predpokldadd se co nejtésnéjsi soulad s vizi, pficemz by stanovené cile nemély
byt vzdjemné zavislé."

Pozadavky na vymezené strategické cile jsou bud vyjadfeny kvantifikovatelnymi veli-
¢inami, nebo jsou, v pfipadé tzv. soft cil(, pfevedeny na kvantifikovatelné veli¢iny ne-
pfimo — pomoci hodnotici stupnice. Podminkou vérohodnosti strategického cile je
jeho méfritelnost a zhodnotitelnost na zakladé shodnych metodik jak pfi planovani, tak
pfi redlném meéreni sledovaného jevu. Kvantifikaci daného cile pfedstavuje hodnota
zvoleného ukazatele. Pfi praci s ukazateli hodnoticimi stanovené cile je tfeba respek-
tovat urcité pozadavky, mezi které patfi predevsim: neni — li mozné navrZzeny ukazatel
vyhodnotit, je tfeba ho zménit. PouZitelnost ukazatele je limitovana prostfedky na jeho

ovéreni. (Fotr, 2012, s. 37)

2.3 Marketingovy mix ve vzdélavani

Po definovanivSeobecné marketingové strategie je firma pfipravena pldnovat detailni
marketingovy mix. Ten je sadou taktickych marketingovych ndstroji k vytvoreni za-
myslené reakce na cilovy trh. Marketingovy mix se skldda ze véeho, co m(ze firma udé-
lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Tuto mnozinu moznosti je mozné sesku-
pit a rozdélit do ¢tyfech proménnych — tzv. ¢tyf P (product — produkt; price — cena
¢i kontrakéni podminky; place — umisténi a distribuce; promotion — marketingova ko-
munikace). Kde produkt znamend kombinaci zbozi — sluZba, které firma nabizi
na svém cilovém trhu. Cena pak predstavuje mnozstvi penéz, které musi zdkaznik vy-
nalozit, aby si produkt mohl koupit. Umisténi a distribuce zahrnuje takové aktivity,
které zajistuji dostupnost produktu na cilovém trhu. A nakonec marketingova komuni-
kace firmy predstavuje prednosti produktu za GUcelem presvédceni predstavitel( cilo-

vého trhu o koupi pravé tohoto produktu. (Kotler a Armstrong, 2012, s.51)
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Kotler a Keller (2012, s. 48) v ndvaznosti na vyvoj marketingu aktualizovali zadkladni mo-
del 4P na nové 4P, které zahrnuje: osoby (people), procesy (processes), programy (pro-
grams) a vykon (performance). V pfipadé osob, poukazuji tito autofi i na ddlezitost in-
terniho marketingu a na fakt, Ze zamé&stnanci jsou casto kriti¢ti k marketingovému
Uspéchu. Marketing vtomto pfipadé bude tak dobry, jak jsou dobfi lidé uvnitf firmy.
Tato proménna se také snazi zdlraznit nutnost hlubsiho poznani zdkaznikd. Procesy
v tomto rozsiteném konceptu zahrnuji vesSkerou kreativitu, disciplinu a strukturu mar-
ketingového managementu. Autofi zd{raznuji, Ze se obchodnici musi vyhnout ad hoc
planovani a rozhodovani a zajistit vhodné vyuziti nejmodernéjsich marketingovych
napadl a konceptl. Pouze zavedenim a nastavenim vhodnych procest mize firma
budovat vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy. Programy pak zohlednuji vSechny
firemni aktivity mifené na zdkaznika.

V soucasné dobé je spiSe aktuadlni model 7P, ktery predstavil Booms a Bitner (1981)
(Van Vliet, 2011), a ktery popisuje Blythe (2012, s. 30). K jiz zaZitému modelu 4P — zahr-
nujicimu produkt, cenu, misto a distribuci a marketingovou komunikaci jsou v tomto
modelu pfipojeny dalsi faktory — lidé, procesy a materidlni prostrfedi. Zde lidé a procesy
odpovidaji vyse popsanym parametrdm. MateridIni prostfedi pak zahrnuje veskeré fy-
zické zdzemi firmy. Jakubikova (2013, s. 191) doplnuje zdkladni verzi marketingového
mixu o dalsi tfi proménné specifické pro vzdélavani. A to o: osobnosti, pedagogické
pristupy a participacni aktivizaci.

V rdmci business planu nasleduje, po analyze prostfedi, stanoveni strategie a marke-
tingového mixu, financni analyza a tvorba finanéniho planu. V pfipadé této prace

se bude jednat o finan&ni analyzu a finan¢ni plan inovace produktu.

2.4 Analyzarizik

,Podle dnesnich vyklad(d se rizikem obecné rozumi nebezpedi vzniku Skody, posko-
zeni, ztraty Ci zniceni, pfipadné nezdaru pfi podnikani. V ekonomii je pojem ,riziko" uzi-
van v souvislosti s nejednoznacnosti prlibéhu urcitych skute¢nych ekonomickych pro-
cesl a nejednoznacnosti jejich vysledk(; obecné Ize samozrejmé konstatovat,
Zze se nemusi jednat pouze o riziko ekonomické. Existuji i jiné druhy rizik, napfiklad: po-
litickd a teritoridlni, ekonomickd (makroekonomickd a mikroekonomickd), bezpec-
nostni, pravni a spojena s odpovédnosti za Skodu, pfedvidatelnd a nepredvidatelna
a také rizika specificka (ty zahrnuji napfiklad: rizika pojistovaci, manazerskd, spojena

s finanénim trhem, odbytov4, rizika inovaci, apod.).” (Smejkal a Rais, 2003, s. 66 — 67)
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Analyzu rizik Smejkal a Rais (2003, s. 69 — 71) vidi jako prvni logicky krok procesu sni-
zovanirizik a konkrétné ji definuji takto: ,Analyza rizik je obvykle chdpana jako proces
definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a dopadu na aktiva, tedy sta-
noveni rizik a jejich zadvaznosti. Nasledujici ¢innosti je pak fizenf rizik (management ri-
zik). Vysledky hodnoceni rizik pomohou urlit odpovidajici kroky vedeni organizace
i priority pro zvladani rizik a pro realizaci opatreni uréenych k zamezeni jejich vyskytu."
Aktivum je, pro tyto autory vse, co ma pro subjekt hodnotu, kterd mdze byt zmensena
plsobenim hrozby. Hrozbou je sila, udalost, aktivita nebo osoba, kterda mé nezéddouci
vliv na bezpecnost nebo mize zplsobit Skodu.

Fotr a Svecovd (2016, s. 34) o rizicich v souvislosti s problematikou manazerského roz-
hodovani a analyzou odchylek fikaji, ze: ,0dchylky skutecnych vysledkl volby rozhod-
nuti od vysledkl predpokladanych jsou projevem rizika, nebot maji bezprostiedni do-
pady na rozhodovatele (manazera na urité Grovni fizeni, skupinu manazerd ¢i celou
firmu) a jeho postaveni, a to zvlasté v prfipadé znacnych nezddoucich odchylek, a tim
i dosazenych nepfiznivych vysledkl. " Tito autofi dale doplnuji, Ze riziko nemusi byt
nutné chapano pouze v negativnim slova smyslu. Dale uvadi tfi mozné pohledy na ri-
ziko z pohledu hospodaiské praxe, kde je bud riziko ztotozfiovano s pfic¢inou svého
vzniku nebo je chapano jako mira nebezpedli dané nepfiznivé situace, resp. sance
vzniku priznivé situace a na zavér lze riziko chapat také jako odraz hodnot kritérii zvo-
lenych pro hodnoceni variant pro jednotlivé situace.

V rdmci projektového managementu zahrnuji procesy fizeni rizik: planovani, identifi-
kaci, analyzu, pldnovanireakce a kontrolu rizik. Zakladnim Ukolem fizeni rizik je zvyseni
pravdépodobnosti a dopadu pozitivhich zmén a zdroven snizeni dopadu negativnich
zmeén na projekt. Riziko projektu je pak nejistou udalosti nebo stavem ktery, pokud
nastane, ma pozitivni nebo negativni vliv na jednu nebo vice parametrl projektu jako
je napfiklad: rozsah, rozvrh, ndklady nebo kvalita. Riziko mdZe mit jednu nebo vice pfi-
¢in, a pokud nastane, tak pak jednotlivy nebo mnohonasobny dopad. Pfic¢ina rizika
mUze tkvét v danych nebo potenciondinich pozadavcich projektu, pfedpokladech, pre-
kazkach nebo podminkach, které vytvari moznost pozitivnich ¢ negativnich vystup0.
(PMBOK Guide, 2013, s.309 — 310)

| v metodice MSP je fizeni rizik zahrnuto. Programy jsou postaveny tak, aby skrze koor-
dinovanou realizaci nékolika projektl a podnikatelskych aktivit realizovaly zménu.
Vjakémkoliv bodé v pribéhu programu jsou udalosti ¢i situace které mohou ovlivnit
smérovani programu, doruceni jeho vystupU, realizaci ocekdvanych benefitl nebo do-

sazeni ocekdvanych vystupd. Tyto uddlosti jsou povazovany za rizika, které musi byt
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v pribéhu programu fizeny a reseny. Jadrem Uspésného programového ma-
nagementu je jak pfijmuti nejistoty, mnohoznacnosti a komplexnosti, tak také vlastni
¥izenf rizik. U¢elem programového fizenf rizik pak je zajistit, e budou programy nakla-
doveé efektivni, coZ zahrnuje sérii nékolika jasné definovanych krokd. Jejich Ucelem je
podpora rozhodovani a spravného pochopeni jednotlivych rizik a jejich moZného do-
padu. (Managing Successful Programmes, 2007, s. 115)

Z vyse uvedenych textl je patrné, Ze analyza rizik je velmi dlleZitou soucasti strate-
gického fizenf firem, program0 ¢i projektl. Vzdy je potfeba védét, jakd rizika mohou
nastat a jaky dopad na Uspésnost firmy, programu Ci projektu budou mit. V ramci této
prace bude analyza potenciadlnich problém0 a prileZitosti provedena pomoci metodiky
Kepner — Tregoe, kterd s riziky pracuje podobné jako Smejkal a Rais (2003). Identifiko-
vané problémy a pfileZitosti pak budou dle pravdépodobnosti vzniku a miry a sméru
dopadu rozdéleny do scénard, které budou podkladem pro vytvoreni financnich plan(
pro popsané stavy.

Analyza potencidlnich problémd je postupnym raciondlnim procesem, jehoz cilem je
ochranit Uspésnost konkrétni akce, planu &i varianty. Analyza potencidlnich pfileZitosti
ma za cil tuto Uspésnost zvysit. Jak analyza moznych problémd, tak také analyza po-
tencialnich pfilezitosti maji ¢tyfi shodné kroky, a to: identifikaci potencialnich pro-
blémU a pfileZitosti, identifikaci pravdépodobnych pfi¢in problém0 a pfileZitosti, pfi-
pravu preventivnich a podpdrnych opatifeni a vytvoreni planu pfipadnych ndpravnych
a uzitnych opatreni a spoustécd téchto opatreni. Vazbu mezi preventivnimi, ndprav-
nymi, uzivajicimi a podpdrnymi opatfenimi zachycuje néasledujici obrdzek 8. (Fotr

a Svecovd, 2016, s. 280 — 281)

Potencialni pro- |¢— | Pravdépodobnd Potencidlni pfi- |4 | Pravdépodobna
blém pricina lezitost pricina
Népravné Preventivni Uzivajici Podporujici
Opatreni Opatrent

Obrazek 8 Vztahy mezi jednotlivymi kroky analyzy potencidlnich problémd, resp. piilezitosti (vlastni zpra-
covéni dle Fotra a Svecové, 2016, s. 281)

Longman a Mullins (2005, s. 192 — 193) jako prvni krok analyzy potencidlnich problémd

doporucuji definici problému. Samotna definice problému obsahuje objekt, u kterého
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problém nastal, a odchylku, kterou tento objekt ma. PrficemZ odchylkou je v tomto pfi-
padé myslen rozdil mezi nastalym a pldnovanym stavem. Dalsim krokem je specifi-
kace problému, kterd odpovida na otazky pro¢, kde, kdy a v jakém rozsahu se problém
projevil nebo mize projevit.

Fotr a Svecova (2016, s. 281 — 286) definici problému charakterizuji jako konkrétnf po-
pis dané akce, na ktery navazuje vytvoreni seznamu potencidlnich problém0 a pfilezi-
tosti. K ziskani konkrétniho popisu dané akce tito autofi doporucuji nasledujici otazky:
Jaky vysledek ma byt dosazen? Co je zapotrebi k dosazeni vysledku? Jaké &innostijsou
kritické? Zodpovézenim téchto otdzek se ziska kratsi, srozumitelné sdéleni zahrnujici
samotnou akci, vysledek a dalsi podminky. Téz je vhodné doplnéni ¢asového rdmce
a naklad(. Jakmile je vytvorfen seznam potencidlnich problémd, resp. pfilezitosti, je
vhodné jednotlivé situace ohodnotit z hlediska jejich pravdépodobnosti vzniku a in-
tenzity dopadu. Vramci této prace bude vychazeno pfedevsim z této interpretace
dané metodiky. Identifikované potencialni problémy, resp. pfileZitosti budou sesku-
peny do specifickych scénard, které budou reflektovany ve finanénich planech jednot-
livych situaci.

Scénare obecné poskytuji budouci obrazy daného systému, pfi¢emz tyto obrazy jsou
vytvareny jeho prvky a vazbami mezi nimi. Kazdy z obrazC vychéazi z uréité mnoziny
predpokladl, pro které je charakteristickd jejich nestalost. DOlezitym aspektem je
vnitfni konzistence vSech prvk{, vazeb a predpokladd, na kterych je dany obraz (scé-
nar) zalozen. Ddvodem pro tvorbu scénard je potieba zachyceni nejistoty v budouc-
nosti takovym zpUsobem, aby mohlo dojit ke stanoveni dlsledkd variant. Scénare jsou
prostfedkem zlepsujicim pochopeni existujicich nebo potencidlnich trendd a jejich
vzdjemnych vazeb. (Fotr a Svecovd, 2016, s. 273)

v o

Zahradni¢kové a Vacik (2014) poukazuji na dal$i mozné interpretace scénéarl a to: scé-
nafe jako popisné pfibéhy variant projekci specifické ¢asti budoucnosti, scénéare jako
manazerské nastroje zlepsujici kvalitu vykonného rozhodovani stejné tak jako nastroje
podporujici volbu lepSich a robustnéjsich strategickych rozhodnuti a na zavér lze na
scénare nahlizet jako na predstavitele budouci reality zamérené na objasnéni soucas-
nych aktivit z pohledu mozné a poZadované budoucnosti. Nékteré rozdilnosti v kon-
ceptu scénare mohou byt zapficinény skute¢nosti, zda jsou prvky rozhodovaciho pro-
cesu plné zapojeny do scénare Ci nikoliv. Tim padem scénafe reprezentuji integraci

mozného budouciho rozvoje a vybraného typu reakce na tento rozvoj. Zplsobem re-
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akce mUze byt i formulace strategie. Touto cestou se scénare stavaji soucasti strate-
gického planovani zvysujiciho flexibilitu a vyuZitelnost nastrojd strategického plano-
vani.

Z&kladni scénar se odviji od vize spolecnosti, popisuje posun firmy v rdmci stfrednédo-
bého horizontu a nebere v potaz nejistotu a eventuality. V ramci manaZerské praxe,
ale probihd rozhodovani za rizika. Tim pddem se predpoklddd, Ze se budouci rozvoj
mUze liSit od soucasného pohledu na véc. Proces konstrukce specifickych strategic-
kych scénarl m(ze byt rozdélen do nékolika zdkladnich krok{: identifikace rizikovych
faktorl a hodnoceni jejich vyznamu, vybér klicovych rizik majicich vyznamny vliv

v o

na naplnéni strategickych cild, formulace scénarl a testovani jejich konzistentnosti,

urcenf pravdépodobnosti a jakou se dany scénarf mUlze vyskytnout, vytvoreni gap ana-
lyzy pro zjisténi miry naplnéni odhad( strategickych cild a na zavér korekce scénari
o rezervy rizik pro strategické planovani. (Zahradnic¢kova a Vacik, 2014)

Poclet mozZznych scénard nemusi byt omezen. A to zejména v pfipadé, pokud tyto scé-
nare vznikaji jako vzajemné konzistentni kombinace kli¢ovych rizikovych faktorG. V pfi-
padé kvalitativnich scéndrd je vhodné jejich pocet omezit zpravidla na tfi, resp. Ctyfi
scénare: optimisticky, nejpravdé&podobnéjsi, pesimisticky a scénar bez prekvapeni
(Fotra Svecova, 2016, s.274). Ten svou podstatou odpovida definici zdkladniho scénére
dle Zahradnic¢kové a Vacika (2014). Pravé optimisticky, nepravdépodobnéjsi, pesimis-

ticky a scénar bez prekvapeni budou v ramci této prace zpracovany.

2.5 Financni analyza a financni plan

Nedilnou soucasti business plan( je i prehled financovani — finanéni analyza a finanéni
plan. Dle Fotra a Soucka (2005, s. 63) zaujima finan¢ni analyza v business planu
Ustfedni postaveni, protoZze poskytuje zakladni informace pro rozhodovani o pfijeti
¢i zamitnuti strategickych rozhodnuti. Dle Kentona (2018) je finan¢ni analyza proce-
sem hodnoceni podnik{, projekt(, rozpoctl a dalsich finan¢né pribuznych entit za Gce-
lem urceni jejich vykonu a udrzitelnosti. Cilem finanéni analyzy v této praci je popis
soucasného financ¢niho stavu Skoly, ve které bude realizovana inovace.

Pro analyzu bude zakladnim informacénim prvkem vykaz zisku a ztraty Skoly (jediny fi-
nanéni vykaz zverejiiovany ve vyroc¢ni zpraveé). Popis aktuéiniho finanéniho stavu bude
na vykazu zisku a ztraty z poslednich let proveden pomoci horizontdlni a vertikalni
analyzy. Tyto analyzy, vedle mnoha dalsich, doporucuje i Marik (2018, s. 132 — 135)

v knize Metody ocenovani podniku. Zde horizontdlni analyza sleduje vyvoj polozek
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Ucetnich vykaz( v ¢ase, hodnoti stabilitu a vyvoj z hlediska prfimérenosti ve vSech po-
lozkdch a vizualizuje téz silu vyvoje. Tato analyza byvé provddéna bud rozdilovym
nebo podilovym zplsobem. Rozdilovy zpUsob sleduje meziro¢ni absolutni rist ¢i po-
kles jednotlivych poloZek financnich vykazd v ¢ase. Oproti tomu podilovy zpUsob sle-
duje meziro¢ni relativni rist ¢i pokles jednotlivych polozek Gcéetnich vykazd. (Scholle-
ova, 2017, s.167)

JVertikalni analyza vykazu zisku a ztraty vyjadrfuje, kolikaprocentni podil maji jednot-
livé poloZky na trzbdach z hlavni ¢innosti podniku.” (Scholleovd, 2017, s. 174) Pfinosem
této analyzy je prehlednd vizualizace slozek prijmd a téZz struktury nakladl. Jelikoz
ve Skolstvi je termin trzby velice nepresny a v podstaté se nepouzivg, bude vertikaIni
analyza vztazena k celkovym pfijm0m Skoly. Ty tvofi pfijem z dotaci, pfijem ze Skol-
ného a $kolskych sluzeb (platby za ubytovani na domé déti a mladeze).

Po vyhodnoceniobou analyz bude soucasna financni situace Skoly zhodnocena a bude
pristoupeno k tvorbé financniho planu inovace. V ndvaznosti na dostupné informacni
zdroje bude jako plan financniho vyvoje opét vyuzit vykaz zisku a ztraty. Zde budou
vytvoreny tfi modely odpovidajici optimistickému, realistickému a pesimistickému
scénafi vyvoje vychdzejicimu z analyzy rizik. V téchto modelech pak budou zachyceny
i pFijmy i vydaje vyplyvajici pfimo z inovace a jejich podil na celkovém provoznim vy-
sledku hospodareni.

V ramci pfipravy a zpracovani business planu bude tedy provedena marketingova si-
tuacni analyza. Pro analyzu vnéjsiho prostredi bude pouzita PEST analyza a Porterdyv
model péti trznik sil. Dale bude vyuzita SWOT analyza. Na zakladé ziskanych informaci
bude formulovana strategie inovace. V ndvaznosti na strategii bude definovan marke-
tingovy mix inovace. Pfi znalosti marketingového mixu bude mozné zpracovat analyzu
rizik, na kterou bude navazovat financni analyza a financni plan inovace zohlednujici
mozné scénafe vyvoje. Financ¢nim planem bude business plan inovace uzavfen. Na-
sledny navrh komunikacni kampané a principy sestaveni komunikaéni strategie popi-

suje nasledujici kapitola.
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3 PRINCIPY SESTAVENI KOMUNIKACNI
STRATEGIE

Prikrylovd a Jahodova (2010, s. 40 - 45) fikaji, ze: ,Marketingovad komunikace musi vy-
chézet ze strategickych marketingovych cild a jasné smérovat k upeviiovani dobré fi-
remni povésti. Mezi faktory ovliviiujici marketingovou komunikaci patfi napfriklad: cha-
rakter cilové skupiny, nebo také stadium Zivotniho cyklu produktu &i znacky. Mezi tra-
di¢né uvadéné cile marketingové komunikace patfi: poskytnout informace, vytvofrit
a stimulovat poptéavku, odliit produkt (diferenciace produktu), zdUraznit uzitek a hod-
notu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku, a nakonec posilit fi-
remni image. Soucdstmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komuni-
kace, pficemZ osobni formu reprezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji re-
klamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci
osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.”

Koudelka a Véavra (2007, s. 200) doplfiuji, ze komunika¢ni mix ma komplementarn{
vazbu k ostatnim ndastrojiim marketingového mixu a méa zde naprosto klic¢ovy vyznam.
Z marketingového mixu je komunikacni mix vytvaren az jako posledni, protoze jeho
pouziti ma smysl pouze v soucinnosti s ostatnimi nastroji. Tyto nastroje pak uvadi
do souladu, a to zejména pro stranu pfijimajici, kterd neni obezndmena se systémem
nastrojl, se zplsobem a Gcelem jejich kombinovani. Komunikacni mix zastfesuje
vSechny ostatni nastroje marketingového mixu, sleduje cil plynulého proudu pohybu
zboZi do spotfeby a motivuje poptavku. Tito autofi rozdéluji komunikaci, kromé osobni
a neosobni, jesté na individudlnia hromadnou a mezi prvky komunika¢niho mixu fadi:
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti (PR) a pfimy marketing.
Svétlik (2016, s.9 — 11) déli komunika¢ni mix stejné jako Koudelka a Vavra (2007) a zmi-
néné doplnuje jesté o nutnost znalosti komunikadniho modelu AIDA (viz obrazek 9),
ktery je sekvencnim hierarchickym modelem fungovani reklamy. Tento autor model
AIDA charakterizuje néasledujicim zpldsobem: ,Tento model vychazi z predpokladu,
ze kupujici pred rozhodnutim o koupi prochazi nékolika fazemi vztahu kvyrobku

Cisluzbé. Nejdfive si zacind uvédomovat existenci produktu. Produkt upoutava jeho

Awareness Interest Desire Action
Upoutani po- Vzbuzeni za- Vyvolani Dosazenf akce
zornosti jmu touhy

Obrazek 9 Model AIDA (viastni zpracovani dle Svétlika, 2016, s. 9)

132



zajem. Nasledné se tento zdjem rozviji a zakaznik se snazi o produktu ziskat vice infor-
maci. Po ziskani urlitého mnozstvi informaci je u néj vyvolana tuzba produkt mit
a prani jeho koupé. Konecnou fazi tohoto modelu je pak vlastni akce, tj. koup& pro-
duktu zdkaznikem. Dilezitost tohoto modelu spociva vtom, Ze zdroj mizZe posoudit,
ve kterém stupni se nachdzi zdkaznikGv vztah k produktu a urcit tak i nejvhodnéjsi ob-
sah a formu zprdvy.

Model AIDA rozviji model hierarchie Ucink(, ktery prindsi do chdpani fungovani reklamy
mnoho novych poznatk({. Tento model rozliSuje tfi zakladni faze spotrebitelova vni-
mani — a to fazi kognitivni, afektivni a konativni. V rémci téchto fazi je definovano jesté
Sest zakladnich, po sobé jdoucich krokl (viz obrazek 10). V rdmci kognitivni faze jsou
zakaznici informovani o produktu a vytvari se jeho znalost. Afektivni fazi pak charakte-
rizuje vytvoreni obliby produktu a ovlivnéni preferenci zdkaznikd ve prospéch konkrét-

niho produktu. V konativni fazi je budovano presvédceni o produktu a cely model konci

vlastnim nakupem produktu. (Svétlik, 2016,s.9 — 12)

Informovanost

Kognitivni faze v

Znalost

'

Obliba

Afektivni faze v

Preference

.

Presvédceni

Konativni faze \ 4

Nakup

Obrazek 10 Model hierarchie Ucinkd (viastni zpracovani dle Svétlika, 2016, s. 12)

Z predstavenych modell je patrnd zakladni struktura chovani zdkaznikd. Co vse
je ale nutné ke zvazeni pfi vlastni tvorb& komunikacniho mixu predstavuji Prikrylova
aJahodova (2010, s. 45 — 48). Dle téchto autorek volbu komunika¢niho mixu ovliviiuji
nasledujici faktory: podstata trhu, podstata vyrobku nebo sluzby, stddium Zivotniho
cyklu, cena a disponibilni finanéni zdroje. Pficemz nejvétsi vliv na konkrétni podobu
komunikace ma charakter trhu, tj. charakter cilové skupiny zakaznikd. Komunikacni mix
je odlisny i v r@znych fazich zivotniho cyklu produktu. Hlavnim cilem komunikac¢niho

mixu pfi uvedeni produktu na trh je informovat potencidini zdkazniky. Ve fazi rdstu ma

133



komunikacni mix za cil pfesvédcit zakazniky a ve fazi zralosti produktu komunika&ni
mix pripomind produkt zakazniklm, tak aby udrzel jejich loajalitu.

Vzhledem k charakteru produktu, tedy jeho inovace (otevieni nového oboru studia
soukromé vyssi odborné Skoly), kterd bude v praktické ¢asti popsana a zpracovana,
bude komunikacni mix zaméren pfevazné nainternetovou prezentaci a online marke-
ting. Kotler et al. (2018) zd(raznuji pravé dlleZitost marketingové reakce na aktualini
trendy v digitalizaci. Zaroven ale poukazuji na nutnost vyvazeného pfistupu k marke-
tingu z offline a online pohledu. Dale doplInuji, Ze jednim z kli¢d Uspéchu je téZ pevné
jadro autentické znacky. Znacky jako takové se musi setkdvat se svou identitou a byt
pravdivé a autentické ve svych poselstvich. V rdmci rozvoje technologii pak tito autofi
poukazuji na velky potencial rozvoje mobilnich zafizeni s pozadim umélé inteligence
a loT majici velky vliv na produktivitu marketingu. Tyto technické aspekty pak musi jit

ruku v ruce s lidskym faktorem, ktery posili angazovanost zakaznikg.

3.1 Tradicni a online marketingova komunikace

Proces tradi¢niho marketingu zacind segmentaci, ve které je trh homogenné rozdélen
na zakladé geografickych, demografickych nebo psychografickych atributl. Poté na-
sleduje zacilenf (targeting), coz v zdkladu znamena rozhodnuti mimo jiné na zakladé
velikosti, atraktivity a potencidlu rlstu trhu, na které trhy se firma zaméri. JestliZze je
segmentace a zacileni kritickym prvkem pro uréenf firemni trzni strategie, pak zdGraz-
Auje linedrné-vertikalni vztah zdkaznika a firmy. V soucasnosti, diky rozvoji digitalnich
technologii, ale tento vztah linearni neni. V soucasné dobé vysoké propojenosti, soci-
alné propojenych zdkaznikd vznikaji horizontdIni komunitni struktury, které reprezen-
tuji segmenty nového véku. Tyto komunity jsou tvofeny zakazniky z jejich vliastniho po-
pudu, coz je ¢ini pfirozené imunnimi vic¢i spamu a irelevantni reklamé. Aby byly firmy
a jejich znacky schopné penetrovat tyto komunity a efektivné tak rozsifit svou zpravu,
potfebuji do prostfedi komunity pfirozené zapadnout — chovat se pratelsky, ukazat
zajem a pochopeni zdkaznikovych prani a potreb. V zdkladu je tedy proces segmen-
tace a zacileni proveden vice transparentné. (Kotler et al., 2018)

Chaffey a Smith (2017, s. 20) oproti Kotlerovi tvrdi, Ze i pres rapidné se ménici digitaln{
média a technologie, jsou zaklady marketingu stale stejné a moznad mnohem dUlezi-
téjsi nez kdy dfive, protoze pomahaji jasnému odliseni firmy a zvySeni konkurence-
schopnosti. Dle téchto autor( je velmi dilezité pochopeni, jak zadkaznici uzivaji své di-

gitdIni vjemy. Proto doporucuji personalizaci, na bazi jasné segmentace a zacileni (tar-
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geting), za Ucelem dodéani relevantniho obsahu. Segmentace a zacilenf jsou tedy za-
kladnimi prvky pro nastaveni vhodné komunikace se zdkazniky. Ta by méla byt zalo-
Zena na strategii firmy a tuto strategii podporovat.

Svétlik (2016, s. 95) zdUraznuje, Ze marketing a marketingova komunikace by méla byt
predevsim odrazem velmi Sirokych spoleenskych a ekonomickych vazeb, které vyZa-
duji komplexni a integrovany pfistup k zdkaznik@m, trhiim a partnerlm pfi respekto-
vani spolecenské odpovédnosti. Prostfedi internetu zde poskytuje pfilezitost levnéji,
presnéji, a tudiz i efektivnéji oslovit potencialni &i skutec¢né zdkazniky. DigitdIni marke-
ting pak dle Janoucha (2014, s. 20) zahrnuje celou fadu néastrojd jako napfiklad socialni
média, webové stranky nebo online reklamu, kterymi Ize udrzovat vztahy se zdkazniky.
Pfikrylova a Jahodovéa (2010, s. 224) Janoucha (2014) doplfiuji o nastroje komunikac-
niho mixu, kterymi v prostfedi internetu jsou: reklamni kampané, online PR, mikro-
stranky, virdIni marketing, marketing na podporu komunit, buzz marketing a adver-
gaming. PFi cileni na podporu prodeje a zvyseni vykonového efektu lze téz vyuZit: re-
klamu ve vyhledévacich (SEO, SEM, PPC), online spotfebitelské soutéze, e-mail marke-
ting a affiliate marketing.

Vzhledem k potfebam Skoly a charakteru inovace, bude pozornost pfi navrhu komuni-
kacni strategie a kampané zamérena pfedevsim na obsah soucasnych webovych stra-
nek skoly a komunikaci a prezentaci Skoly na vyznamnych socidlnich sitich, tj. na Face-
booku a Instagramu a reklamu ve vyhledavaci Google. Treadaway a Smith (2011, s. 70)
zdOraznuji, Ze klicem k Uspésnému marketingu na Facebooku neni propagace, ale ko-
munikace. Komunikace je tedy to, pro¢ uzivatelé a zadkaznici navstévuji profily spolec-
nosti na Facebooku. Spolecnosti s nimi sdili novinky a aktuality a je mozné se pomoci
zprav s nimi pfimo spojit bez nutnosti telefonovat, nebo psat formalni email. Cela plat-
forma Facebooku byla pfedevsim stvofena k podporovani a zjednoduSeni komuni-

kace.

3.2 Model STDC a nastaveni online strategie

Z hlediska spravného zacileni na socialnich sitich je predevsim nutné odpovédét
na otazky: Kdo? Pro¢? Jak? Cili je nutné v&dét kdo presné jsou idedlIni zakaznici, pro¢
kupuji dany produkt a jak jejich ndkup vypada (Chaffey a Smith, 2017, s. 206 — 209). Ze
zminéného lze abstrahovat podobnost tohoto konceptu s modelem AIDA. Ten byl ale
pro potfeby online prostfedi upraven do podoby modelu STDC (See Think Do Care).

Tento model byl vyvinut marketingovym evangelistou spolecnosti Google — Avina-

135



shem Kaushikem. Tento autor (2015) v modelu STDC rozliSuje ¢tyfi odlisné skupiny di-
vakld. Rozdil mezi nimi je predevsim v jejich zdméru. Cilem spolec¢nosti by tedy mélo
byt zajisténi vhodné komunikace pro kazdou z téchto Ctyr skupin. Jejich znazornéni je
zachyceno na nasledujicim obrazku 11.

Kaushik (2015) zdUraznuje, Ze je nutné rozliSovat nejvétsi adresovatelné a nejvétsi ad-
resovatelné kvalifikované publikum. Pouze lidé, ktefi sdili néjaké chovani ¢i zameér jsou
kvalifikovanym publikem. V bloku See je tedy nejvétsi adresovatelné kvalifikované pu-
blikum. Toto publikum nemd zadny komeréni zamér. Diky online technologiim je
mozné aktivné a ziskové komunikovat i s touto skupinou. Blok Think obsahuje mensi
publikum nez blok See. Toto publikum méa ale, zplsobem svého chovani, jakysi sklon
ke komerénim zdmérim. Blok DO zahrnuje publikum se silnymi komerénimi zajmy
a vysokou pravdépodobnosti provedeni objedndvky. Sem je sméfovano az 97 procent
marketingovych aktivit. Blok Care zahrnuje stadvajici zdkazniky. Do této skupiny patfi
pfedevsim ti zakaznici, ktefi nakoupili vicekrat. Pravé tito loajalni zakaznici pfinasi firmé
hodnotu nejen svymi nakupy, ale také vyssim poctem interakci nejen ve formé objed-
navek, ale i zpétné vazby. Témto zdkaznikdm je vhodné poskytnout moznost, jak

se |épe a blize dostat ke znacce.

See Nejvétsi adresovatelné kvalifikované publikum
I
[
Think Nejvétsi adresovatelné kvalifikované publikum s komerénim zdmérem
I
I
Do Nejvétsi adresovatelné kvalifikované publikum se silnym komerc. zdmérem
[
I
Care Soucasni zdkaznici s minimalné dvéma transakcemi
[

Obrazek 11 Model STDC (vilastni zpracovani dle Kaushik, 2015)

Kdyz je v modelu STDC zminovan zamér, je to spiSe nez vék, financni pfijem, rodinny
stav &i vzdélani, urdity vzorec chovani &i vnitfni motivace ¢lovéka samotného. Pravé
tato skutecnost je pfilezitosti pro firmy a rozvoj jejich fantazie a téZ empatie ke svym
zdkaznikdm tak, aby byly schopné dodat presné takovy obsah, ktery dané publikum
oCekava. Zakladnim a naprosto klicovym krokem k Uspéchu je definice nejvétsiho ad-

resovatelného kvalifikovaného publika, které ma byt popsano co nejpodrobnéji. Firma
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by se méla zaméfit na to, aby opravdu pfesné specifikovala, co pro ni znamena kvalifi-
kace publika. Po pfesném definovani této skupiny by méla byt zrevidovéna celd pod-
nikova strategie a bezpodminecné digitaIni strategie firmy. (Kaushik, 2015)

Chaffey a Smith (2017, s. 209) pfedstavuji postup, jak definovat své publikum. Podle
téchto autorl je dllezZité védét, kdo jsou zdkaznici firmy (adresovatelné kvalifikované
publikum) ve smyslu demografie, psychografie i vzorcl chovani. Je téz nutné popsat
jejich potreby a pro¢ kupuji ¢i nekupuji. Dalsim ddlezitym bodem analyzy je zplsob
(online, offline, kombinace obou) a doba ndkupu. V neposledni fadé je téz vhodné po-
psat, jak zdkaznici naleznou zkoumanou firmu &i jeji konkurenty. V kontextu stranky je
nutné presné védeét, co navstévnici potrfebuji pfed vlastni navstévou, v jejim prdbéhu
a poté, co stranku opusti. TaktéZz je vhodné se zaméfit na opakované navstévniky
stranky. Bezpodmine&né nutné je védét, jaky obsah ndvstévnici hledaji a jaky chtéji
obdrzet. Zplsobem pro zjisténi predchoziho, je design zalozeny na scénérich
(Scenario-based design) a persony.

Design zaloZeny na scénafrich je rodinou technik konkrétné popisujicich uZziti budou-
cich systémU a je jednim ze zdkladnich bod{ vyvoje systému. Popisy predpoklddaného
uziti jsou formulovany do jednotlivych epizod — scénéard uzivatelské interakce, které
jsou pak zapojeny do nékolika zplsobl vyvoje systému, ktery umozni praveé tyto inter-
akce (Sears a Jacko, 2009, s. 146). Stejné jako pro vyvoj systému Ize tento proces pouzit
i vmarketingu pro pochopeni chovani adresovatelného kvalifikovaného publika
v ramci webovych stranek i interakce na Facebooku. V téchto scénafich lze vyuZit zmi-
néné persony. Technika uziti person je uzitecna ke zvyseni pouzitelnosti stranek a zlep-
Seni uzivatelského zaZitku navstévnika webu (zékaznika). Persona je zdkladnim, struc-
nym, ale vystiznym popisem osoby predstavujici ndvstévnika stranky. Tato technika je
dlouhodobé intenzivné vyuZzivana v segmentaci vramci reklamy. (Chaffey a Smith,
2017, s.209)

V této praci budou v ramci segmentace tedy popsany modelové persony a kratké uzi-

vo

vatelské scénare. Pfi znalosti modelovych osob a scénafl je pro firmu mnohem jedno-

v v

dussi vytvorit obsah, ktery oslovi cilovou skupinu — tj. adresovatelné kvalifikované pu-
blikum at jiZz s komerénimi ¢i nekomerénimi zaméry. Kaushik (2015) zdGraznuje, Ze by
obsah, marketing a méreni Uspésnosti mélo byt vzdy chdpdno jako jeden celek. Pokud
se totiz bude zachazet s témito prvky jednotlivé, nebude docileno kyZeného efektu.
Tento autor také zdUraznuje nutnost dorucovani relevantniho obsahu — s ohledem na
cilovou skupinu. Jakmile ma firma pfehled o obsahu, méla by ndsledné definovat mé-
f

feni Uspésnosti kampani.
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Poutavy a relevantni obsah je pro Uspéch v online prostfedi neodmyslitelny zaklad,
ktery by mél byt doplnén vhodnymi kli¢ovymi slovy pro SEO (Search Engine Optimizer,
v ¢estiné optimalizace pro webové vyhleddvace). To pak zahrnuje veskeré aktivity za-
méfené na ziskani relevantni navstévnosti webu prostfednictvim neplacenych vy-
sledkd vyhledavani. Relevantni ndvstévnost je takova, kterd na stranky privadi hlavné
navstévniky, ktefi jsou pro podnikani firmy ddleziti. Pro optimalizaci pro webové vyhle-
davace je dllezité, aby vyhleddvace stranku zhodnotili jako kvalitni a relevantni.
Téchto parametrd optimalizace Ize dosdhnout napfiklad pomoci zafazeni propojeni
tematicky podobnych stranek tak, aby vyhledavaci algoritmus stranky firmy nasel
rychle a jednoduse. Toto vyhledavani je také mozné zlepsit pomoci vioZzeni souboru
sitemap XML do webovych stranek. V hodnoceni taktéz pomaha jasna struktura URL
adres a mnoho dalSich prvkd, které se tykaji pfevazné spravného technického (progra-
mového) zpracovani tak, aby byly webové stranky v rémci SEO dobfe hodnoceny. (Bé-
lohradsky, 2019)

Mimo SEO Ize vysledky vyhledavani ovlivnititzv. PPC (pay per click, tj. platba za kliknuti)
reklamami.V rdmci této reklamy si firma mUze vybrat pozici ve vysledcich vyhledavani,
na jaké bude jeji webova stranka zobrazena. Tento zpdsob reklamy poméaha firmédm
v lepsim zacileni na relevantni divaky a potencialni navstévniky stranky &i zakazniky.
Vyhodou oproti SEO je to, Ze se vysledky kampané projevi v podstaté témeéf okamzité
po schvaleni kampané. Dalsimi vyhodami PPC kampani je jejich modularita a ¢asova
flexibilita. Zmé&ny Ize provadét jednoduse v administrativnim prostfedi — to CR repre-
zentuje sluzba Google AdWords a Sklik. UZivateldm neznalym téchto prostred;,
ale mdze pfipadat nastaveni kampani slozité, neprehledné a pfi Spatném porozumeéni
principu témto nastrojb i drahé. (Némec, 2019)

V této kapitole bylo predstaveno, co vsechno mUze zahrnovat pojem komunikacnf
strategie a ze se komunikacni strategie v pribéhu ¢asu vyviji vétSinou ruku v ruce s vy-
vojem informacnich a komunikacnich technologii. V navaznosti na globalni digitalizaci
byl pfedstaven koncept marketingové komunikace STDC, ktery bude nasledné vyuzit
v praktické ¢asti této diplomové prace. Taktéz byly v této kapitole popsdny metody re-
klamy ve vyhledavani — SEO a PPC kampané. Timto jsou shrnuty vsechny teoretické
principy nutné k vlastnimu zpracovani diplomové prace. V nasledujici praktické &asti
bude nejdfive pfedstavena a charakterizovdna skola, ve které je zkoumano uvedeni
produktové inovace na trh, nasledné bude zpracovan business pldn této inovace
a nazavér bude vytvorena komunikacni strategie, kterd podpofi uvedeni inovace

na trh.
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PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Praktickd ¢ast této diplomové prace vychdaziz reSerse literatury provedené v teoretické
¢asti. Svym obsahem zpracovava jednotlivé body stanovené pro napinéni cile prace,
kterym je uvedeni produktové inovace na trh v rdmci segmentu tercidlniho vzdélavani.
Skolou, kde bude inovace uvedena je kralovéhradeckd Stfedni $kola a vy$si odborna
Skola aplikované kybernetiky s.r.o. Tato Skola pravé oslavila pétadvacet let své exis-
tence a diky této historii ma jiz vice jak tisic absolventd. V souc¢asné dobé mé skola
necelych dvé& st& studentl. SS a VOS aplikované kybernetiky s.r.o. za&nala jako stfednf
Skola zamérend na obor informacnich technologii a poditacové grafiky. Vroce 2013
se rozsitilo portfolio skoly o prvni obor vyssi odborné skoly, kterym byl obor Pocitacova
uméni a design.

Vychozimiimpulzy pro otevienivyssiodborné skoly, ale nebyla hloubkova analyza pro-
stfedi nebo védomi trzni potfeby oboru, ale vnitfni potfeby Skoly, kdy vlivem ekono-
mické krize poklesl pocet studentl a vedeni Skoly Celilo riziku propousténi a zkraco-
vani pracovnich Uvazk( ucitelim. Vedeni skoly si bylo védomo, ze by nékteri ucitelé
praci na ¢astecny Uvazek nepfijali. Vyssi odborna skola tedy poskytla prostor pro napl-
nénfvsech Uvazk(. Vedeni skoly si taktéZ bylo védomo toho, Ze mé velice nadané uci-
tele odbornych predmétd, ktefi jsou pro bezproblémovy chod vyuky naprosto kli¢ovi.
Vzhledem k vysoké kvalifikaci ucitelQ, je Skola schopna zajistit vlastnimi silami i vyuku
v tercidlni oblasti vzdélavani. Vyuziti externich lektor( Skola odmitd a snazi se mu
co nejvice vyhnout. M4 totiZ s touto formou spoluprace negativni zkusenost.

Dalsim dlvodem pro otevieni vy$si odborné skoly byl téZ dlouhodoby zdmér vedenf
Skoly poskytnout absolventdim moznost pokracovat ve studiu oboru, kterému se vé-
novali na stfedni skole. V ndvaznosti na tento zamér byly na vyssi odborné skole v roce
2017 akreditovany i obory Programovani a Energetika. Ani akreditaci téchto obor( ne-
predchazela analyza prostfedi ¢i zpracovany business plan. V zari 2019 by chtéla skola
podat dalsi zddost o akreditaci nového oboru vyssi odborné skoly tak, aby doplnila na-
vaznost na vsechny specializace stfedni Skoly. Planovanym oborem jsou Informacni
a komunikacni systémy.

Poslednim, ale neméné dilezitym impulzem pro akreditaci nového oboru je i silnd po-
ptavka firem, bez rozdilu oboru podnikani, po kvalifikovanych, prakticky orientovanych
a zru¢nych systémovych technicich. Novy obor Informaéni a komunikaéni systémy

bude veden v kombinované formé studia. V tomto rezimu jiz funguji i obory Progra-

movani a Energetika. Vyuka v této formé studia probihd cca jednou zatfi tydny
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ve dnech pétek, sobota a nedéle. Skola se tak snazf vyjit vstfic tém studentdm, kteff jiz
pracuji a pouze si chtéji doplnit Cirozsifit své vzdélani. Je tedy patrné, Ze u téchto obord
necili Skola pouze na Cerstvé maturanty, ale také na jiZ dlouhodobé zaméstnané je-
dince. Studium pro né mdze byt i jakymsi rekvalifika¢nim kurzem, ktery rozsiti jejich
portfolio dovednosti a otevie tak nové moznosti zaméstnani.

Pro akreditaci oboru Informac¢ni a komunikacni systémy jiz Skola chce zpracovat
business plan, ktery zhodnoti vnéjsii vnitfni prostfedi, zmapuje konkurenci a analyzuje
mozny pocet potencidlnich studentl. Tento business plan tedy bude podkladem pro
kone&né rozhodnuti, zda zadost o akreditace podat ¢i nikoliv. Skola téZ 74d& zpraco-
vani navrhu komunikacni strategie, kterd by pomohla novy obor zviditelnit a ziskat stu-
denty. Business plan uvedeni nového oboru pak poslouzi pro retrospektivni zhodno-
cenijiz akreditovanych obor( a téZ komunikacni strategie nového oboru bude pouZita
jako podklad pro nastavenf strategii ostatnich obor& VOS i SS.

V nasledujici kapitole bude pfedstaven business plan inovace zahrnujici marketingo-
vou situacnianalyzu, formulaci strategie a marketingového mixu, analyzu rizik, financni
analyzu afinancni plan dané inovace. Zpracované informace pak budou informacni za-
kladnou pro navrh komunikacni strategie nového oboru, kterd je zpracovana v kapi-

tole 6.

5 BUSINESS PLAN INOVACE

Pfedklddany business plan shrnuje pfinosy i rizika akreditace a nasledného otevieni
pldnovaného studijniho oboru Informacni a komunikac¢ni systémy. Tento studijni obor
bude koncipovan standardné jako tfileté vyssi odborné studium zakon&ené absoluto-
riem. Navrhovany studijni obor pak zahrnuje dva zdkladni zameéry, a to:

e Prohloubit ¢i rozsifit znalosti, dovednosti a ndvyky ziskané stfedoskolskym stu-
diem ¢i praxi tak, aby byl absolvent schopen dalsiho profesniho rlstu a lepsi
konkurenceschopnosti na trhu prace.

e Podpofit vyuzivani teoretickych konceptd v praxi a zautomatizovani postupt
pfi feSeni béznych i mimofadnych pracovnich situaci.

Cilem pripravovaného studijniho oboru Informacni a komunikacni systémy je pfipravit
absolventy jak teoretickymi, tak také praktickymi poznatky a dovednostmi k ¢innosti
spravce pocitacovych systémU a siti ¢ systémového administratora. Na zdkladé tohoto

cile je ndsledné rozdéleni teoretické a praktické vyuky v pribéhu studia ndsledovné:

25% teoretické vyuky, 25% praktické vyuky a 50% samostudia. Struktura povinnych
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predmétl je zamérena predevsim na znalosti v oblastiinformatiky, vypocetni techniky,
elektriky a anglic¢tiny. V radmci povinné volitelnych pfedmétl si studenti budou moci
rozsifit své znalosti v oblasti programovani, pocitacové grafiky, dalsich cizich jazykd,
marketingu ¢ managementu.

Planovany obor Informadni a komunika&ni systémy mé v Ceské republice akreditovéno,
dle prlizkumu provedeného v této praci, pouze nékolik méalo skol. V soucasné situaci
ekonomické konjunktury je proto idedlni ¢as pro zavedeni zminéného nového studij-
niho oboru. V takto pfiznivé situaci je pravdépodobnost naplnéni a otevieni oboru (mi-
nimalni pocet studentd pro otevieni oboru je deset) vysoka. V rdmci realistického scé-
nare ma tento obor potencidl podilet se na pfijmech skoly az dvaceti procenty.

Z hlediska potencidlu a mnoZstvi studentd je nutné vzit v potaz, Ze tim, Ze sSkola dispo-
nuje ubytovacimi kapacitami, tak zde kromé student(l z Krédlovéhradeckého a Pardu-
bického kraje studuji také studenti z Prahy, Jihomoravského a Libereckého kraje,
ze stfednich Cech a téZ z Vysociny. Tomuto geografickému rozloZeni soucasnych stu-
dentl odpovidajii poclty navstév stranek z jednotlivych krajd. Pro planovany obor vyssi
odborné skoly je predpokladano stejné geografické zastoupeni potencidlnich stu-
dentd. Celkovy podet véech studentl viech vy$sich odbornych kol v Ceské republice
v roce 2017 Cinil devatenact tisic osm set sedmdesat pét. Redlny pocet vyssich odbor-
nych kol se t&Zko odhaduje, protoZe nékteré $koly sice maji akreditované obory VOS,
ale studenty z rGznych ddvodd (nejcastéji provoznich ¢i existenénich nepfijimaji). Pro
obor Informacdni a komunikacni systémy byl pfedpokladany pocet potencidlnich stu-
dentl stanoven odhadem. Redlny odhad cilové skupiny se pohybuje okolo tfi set pa-
deséti jednotlivcl ze zminénych sedmi kraj0.

Detailnéjsiinformace o aspektech prostrfedi, konkurence, zdkaznikd — tj. minulych, sou-
¢asnych a predevsim potencialnich studentd, a téZ o silnych a slabych strankach skoly
a o prilezitostech a hrozbach, které souc¢asnou situaci determinuji, poskytne nasledu-
jici podkapitola. Na marketingovou situacni analyzu navaze formulace strategie a mar-
ketingového mixu. Se znalosti prostfedi a charakteristik produktu, bude predstavena
analyza rizik, kterd na tfech scénarich nastini mozné zplsoby vyvoje. Business plan
uzavre financni analyza soucasné situace a financni plan budouciho vyboje. Soucasny
vyvoj financ¢ni situace bude zhodnocen na zakladé horizontalni a vertikdIni analyzy do-
stupnych vykaz( zisku a ztraty. V rdmci finanéniho pldnu bude poté pro jednotlivé scé-
nafe, popsané v analyze rizik, zpracovan modelovy vykaz zisku a ztraty, spocitany vy-

brané ukazatele rentability a téz ekonomicka pfidana hodnota (EVA).
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5.1 PEST analyza

Z hlediska politicko-pravnich aspektd prostfedi, maji soukromé skoly z hlediska zfizo-
vatele a financovanijiné postaveni na trhu vzdélavani nez Skoly zfizované stdtem. Kon-
krétné skolsky zdkon jako zfizovatele Skolského zafizeni jmenuje hned nékolik insti-
tuci. Zfizovatelem v tomto pfipadé mUGze byt kraj, obec a dobrovolny svazek obci, je-

v

jichZ pfedmétem &innosti jsou Ukoly v oblasti §kolstvi. Skolskd za¥izeni mohou téZ zfi-
zovat: Ministerstvo obrany, Ministerstvo vnitra, Ministerstvo spravedlnosti, Ministerstvo
prace a socidlnich véci a Ministerstvo zahraniéi. Dalsim moznym zfizovatelem jsou
cirkve ¢&i cirkevni svazky. A nakonec, skolské zarizeni m0ze zfizovat i pravnickd osoba
nebo Skolska pravnicka osoba. Z vySe uvedeného je patrné, Ze z hlediska zfizovatele,
je Cesky vzdélavaci systém znacné decentralizovany. Ztoho téz plyne rozdilné finan-
covani jednotlivych typl skol.

Zkouman4d $kola — SS a VOS aplikované kybernetiky je zfizovédna pravnickou osobou
jako spole¢nost srucenim omezenym. Skola je tedy podnikatelskym subjektem,
na ktery se stejné jako na dal3i podnikatelské subjekty, vztahuji zdkony obchodniho
prava. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o Skolské zafizeni, musi skola taktéz spliiovat hy-
gienické normy kladené na tento typ zafizeni, podminky bezpecnosti a ochrany zdravi
pfi praci a samozrejmeé také pozadavky na kvalifikaci pedagogickych pracovnikd, které
vychdzi ze zakona ¢. 563/2004 Sb.

Z hlediska politicko-pravnich aspekt( jsou hlavnim rizikem pro SS a VOS aplikované
kybernetiky pldnované zdkonné zmény ve zplsoby financovani skol. Rizikem také mo-
hou byt nové zakony a nafizeni, které by si vyzadaly vyssiinvestice (v Fadu miliond ko-
run) do vybaveni Skoly. Takovato regulatorni opatfeni by mohla vyznamné ohrozit pro-
v0oz, a samotnou existenci Skoly. Realizace planovanych zmén financovani je ale real-
néjsi nez opatreni vyZadujici vyznamné investi¢ni vydaje. Tyto hrozby je ndsledné pro-
jevi vanalyze rizik.

Ekonomické aspekty prostfedi zahrnuji prevazné zplsoby financovani soukromych
stfednich a vys$sich odbornych $kol. To probinad formou normativd, pficemz primarné
Skola dostadva 60% normativu a aZz po Uspésné kontrole Ceské skolnfinspekce (CSI) je

s v s

Skole pfiznano zvyseni ¢astky na 90% normativu. O toto navyseni pak Skola musi zadat
jako o dotaci. Jedna-li se o Cerstvé akreditované obory, je doba od kdy je mozné zadat
0 navyseni na 90% normativu dva roky. Soukroma Skola tedy tyto prvni dva naroc¢né

klicové roky musi z nezanedbatelné ¢asti financovat ze svych zdsob. Oproti tomu nové
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akreditované obory statnich skol dostavaji okamzité plny normativ a navic dotace
pro podporu zavedeni nového oboru.

Mimo vlivQ financovani, které je ve své podstaté prfimo zavislé na politicko-pravnich
aspektech prostredi, bude poptédvku po soukromém vzdéldvani ovliviiovat i pribéh
ekonomického cyklu. Je pochopitelné, Zze v dobé ekonomické krize bude mit pro do-
macnost vydaj cca 50 000 K¢ za rok za skolné na soukromé stifedni ¢i vysSi odborné
Skole jiny vyznam neZ v dobé konjunktury. Proilustraci je mozné pouzit vyvoj HDP, zna-
zorné€ny na obrazku 12. Vyznamny propad mezi lety 2008 a 2010 a nasledné mensi
propad mezi lety 2012 a 2014 zcela jisté ovlivnil i rozhodovani rodicd studentd. Vzta-
Zzeno ke grafu z obrazku 18, se tyto propady projevi v poctu absolventl mezi lety 2012

az 2018. Tento vliv je stejny jak pro stfedni, tak i pro vyssi odbornou Skolu.

HDP
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Obrédzek 12 \lyvoj HDP v CR (zdroj: CSU)

Mezi hlavni socidlné-kulturni aspekty prostredi patii demograficky vyvoj (viz obrazek
13). Ten mdze pfimo ovliviiovat pocty studentd na stfedni Skole. Tim, Ze se ke studiu
na vyssi odborné skole mUze potencidlni student rozhodnout v podstaté kdykoliv bé-
hem svého Zivota, je vliv demografie vtomto sméru sporny. To demonstruji i redlna
¢isla. Primeérny vék studenta grafického oboru pfi ndstupu ke studiu na vyssi odborné
Skole je 19,7 roku. U energetického oboru je primérny vék nastupu studia 39,2 roku
a u programovani je to 25,6 roku. Pro nové otevirany obor sitového technika se pred-
pokldda, ze se bude prdmeérny vék pri zapisu na vyssi odbornou skolu pohybovat po-
dobné, jako u oboru programovani. Primérny vék studentd VOS zachycuje graf v na-

sledujicim obrdzku 14.
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VEKOVE SLOZENI OBYVATELSTVA
k 31. 12. 2017
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Obrézek 13 Demografie CR (zdroj CSU)
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Obrézek 14 VVékovd struktura studentd VOS (vlastni zpracovéani dle dat UlV)

Z pohledu socidlné-kulturnich aspektd je také vhodné zminit, Ze poptdvku po soukro-
mém vzdéldvani mdze negativné ovlivnit i predstava ¢asti obyvatelstva, Ze vzdélavani
na soukromych skoldach je méné kvalitni nez to na Skolach statnich. Dalsim z obvyklych
predsudkl je predstava, Ze kdyz je Skola placend, student ji vystuduje a Gspésné
ukoncibez sebemensindmahy. Na druhou stranu, jsou si lidé védomi toho, ze v oblasti
informacnich technologiich jsou nadprlimérné platy a tim se zvySuje i atraktivita vzdé-

lavacich oborl zameérenych na tuto oblast.

| 45



Vzhledem kzaméfeni Skoly, jsou technologické aspekty prostfedi dany predevsim
smérem technologického vyvoje vyznamnym prvkem, ktery ji ovliviiuje. Skola tak musf
sledovat a sleduje nové trendy v oblasti informacnich technologii tak, aby byla stale
schopna poskytovat aktudlini a praktické vzdélani. Vtomto sméru Skola spolupracuje
i s nékolika firmami na rliznych technologickych projektech. Studenti se tedy uci od ex-
pertd z praxe. Oblast technologif je pro Skolu tedy neustalym zdrojem pfileZitosti kam
rdst a v ¢em se zlepSovat.

Vystupem PEST analyzy je tedy to, Ze nejvétsi hrozbou pro chod a existenci skoly je
zmeéna politicko-pravnich aspektld prostredi. S timto souvisi i navdzanad zména finan-
covani soukromych stfednich a vyssich odbornych Skol. Rizikem pro Skolu by také
mohla byt ekonomickd krize. Zde by finanéni naklady spojené se studiem (8kolné)
mohly odradit potencialni zdjemce o tento typ vzdélavani. Z hlediska socidlné-kultur-
nich aspektl je vlivdemografického vyvoje poclet studentl vyssi odborné skoly sporny.
Pocet studentd stfedni Skoly je demografickym vyvojem zcela urcité ovlivnén. Zdjem
o vzdélavani na soukromé skole mUze byt také ovlivnén predsudky o nizsi kvalité sou-
kromych skol. Naopak zdrojem pfilezitosti pro rozvoj a rldst Skoly je vyvoj novych tech-
nologii, se kterymi Skola pracuje. Pravé tuto pfileZitost dale rozvine pldnovany obor

Informacni a komunikacni systémy.

5.2 Porteriv model 5-ti trzich sil

V ramci Porterova modelu 5-ti trZznich sil bude zhodnocena stavajici konkurence
vramci odvétvi, tj. vramci vyssich odbornych Skol. Dale bude zhodnocena hrozba
vstupu novych konkurentl do odvétvi. Soucasti modelu je i analyza vyjednéavaci sily
zdkaznikd, tj. student(, a vyjedndvaci sily dodavateld, tj. kraje. Patym, a poslednim, prv-
kem Porterova modelu je hrozba substitutl nebo sluzeb.

Jako zdroj dat pro analyzu konkurence v ramci odvétvi byl vyuzit adresar vyssich od-
bornych $kol zvefejné&ny Ustavem pro informace ve vzdélavani (UIV). Z tohoto adreséate
byly posléze vyrazeny vSechny vyssi odborné skoly, které neposkytuji vzdélani v ob-
lasti informacnich technologii. Nasledné bylo zkoumano, jaké studijni obory tyto Skoly
nabiziajak moc jsou shodné s planovanym oborem sitového technika. Dale bylo zkou-
mano Skolné, které se na sSkoldch plati. Vzhledem ktomu, ze je vétsina Skol vtomto
srovnani statnich, je vyse prispévku na vzdélavani definovana vyhlaskou & 10/2005,

8§15 ve vysi tif tisic korun za Skolni rok. Vzhledem k tomu, ze na rozhodovdani o studiu

ma téz vlivvzdalenost skoly od studentova bydlisté, byla v analyze zohlednéna i lokace
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konkuren&nich skol. TaktéZ byla hodnocena i webova prezentace a komunikace a hod-
nocenf Skoly na Facebooku. U vyslednych hodnot byla poté provedena korekce zd(-
razfiujici geograficky vliv. Kompletni pfehled vSech konkurencnich Skol, pfesné para-
metry hodnoceni a konkrétni vysledky téchto Skol zachycuje Pfiloha 1.

Na zakladé vyse zminénych parametrl z analyzy vyplynulo pét nejvétsich konkurentd
pro nové vznikajici obor. Dle celkového konkuren&niho skére je pro SS a VOS apliko-
vané kybernetiky s.r.o. nejvétsim konkurentem prazska VOS informaénich studif, pak

ndsleduje pardubickd SPSE a VOS, pak nasleduje priimyslova $kola z Kutné Hory.

Tabulka 3 Konkurence v ramci odvétvi

- .y . | Celkové kon-
L Y N Konkurencni | Rocni Skolné v .
Plny nazev Skoly Mésto 9 kurencni
obor(y) (K&) )
skore

Vyssi odbornd skola in- Praha 9 Pfenosové a 3000 456
formacnich studif a sitové tech-
Stfedni Skola elektro- nologie
techniky, multimédii a in-
formatiky
Stredni Skola a vy$si od- | Hradec Kralové | Sitovy tech- 47 000 36,1
borné sSkola aplikované nik
kybernetiky s.r.o.
Stredni prdmyslovéa skola | Pardubice Vypocetni 3000 35,4
elektrotechnickd a Vyssi technika
odbornd skola Pardubice
Vyssi odborna skola, Kutna Hora Automati- 3000 32,8
Stredni prdmyslova skola zacni tech-
a Jazykova skola s pra- nika
vem statni jazykové
zkousky, Kutna Hora

Vzhledem k nizké atraktivité odvétvi, je pravdépodobnost vstupu novych konkurent(

nizka. Nové obory vyssich odbornych skol, i Skoly samotné, samozfejmé vznikaji, ale

vazujicimi obory vyssi odborné skoly.

Vyjednavaci sila zdkaznikl neni z pohledu vzdélavani, byt soukromého, vhodné uzitym
terminem. Obecné se ve vzdélavani termin zdkaznik nepouziva. U stfedni skoly je
na strané poptavky student, ale také rodic. Vliv rodi¢0 na volbu stfedni Skoly potomkd

muUze byt rlizny, ale je nutné si uvédomit, Ze v pripadé soukromé stfedni Skoly, kde je
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placeno vétsi &i mensi skolné, budou rodi¢e do rozhodovani potomka i vyraznéji zasa-
hovat v zavislosti na financni stabilité rodiny. V prfipadé vyssi odborné skoly na strané
poptavky jiz rodic¢e studentd nejsou. V pripadé, ze je cilem zhodnotit situaci pro vyssi
odbornou skolu, bude jako zdkaznik povazovan student.

Vyjednavaci sila studentl ohledné podoby studia ma, vzhledem ke schvalenym stu-
dijnim plandm, v oblasti vzdélavani relativné maly vliv. Co je jiZz témeér bézné je skutec-
nost, Ze v pripadé& nespokojenosti s kvalitou vyuky u konkrétniho pedagoga studenti
¢asto pozaduji zménu vyucujiciho. V pfipadé vySsi nespokojenosti je také mozné ob-
rétit se na Ceskou $kolnfinspekci & jiné kontrolnf orgény, které provéfi fungovani skoly.
Z hlediska vyjedndavani o cené — tj. o vysi Skolného, je vzdy mozné domluvit s vedenim
Skoly splatkovy kalendat, pokud je vyse Skolného pro studenta v soucasné situaci moc
vysokd. Céstka $kolného ale zlstdvd neménnd. V pripadé, kdyz jak studijni plan ¢&i fi-
nancni podminky studia studentovi nevyhovuji, student odchazi, prfipadné si tuto skolu
ani nezvoli.

Pro odhad velikosti cflové skupiny pro novy obor VOS byla vyuZita data o poc¢tech stu-
dentl vech VOS v Ceské republice z roku 2017 uvefejnénd Ustavem pro informace
ve vzdélavani (UIV). Zdrojova data rozdé&luji studenty jak podle véku, tak podle geogra-
fické polohy studované vy$si odborné gkoly. Ze véech krajd CR, byly jako zdroj odhadu
vybrany ty kraje, ze kterych, dle Google Analytics, je nejvice navstév webovych strdnek
Skoly. Podilem v(ci celkovému poctu ndvstév byl u jednotlivych krajd stanoven koefi-
cient, kterym byl ndsoben pocet student( jednotlivych vékovych kategorii v jednotli-
vych krajich. Nasledné byly ziskané poclty déleny péti. Toto &islo prfedstavuje poclet
obor(, ktery je mozné na zkoumané skole studovat. Celkovy odhad velikosti potenci-
alni cilové skupiny je zachycen v tabulce 4. Tabulka zachycujici cely postup vypoctu je
v Pfiloze. Z tabulky 5 je patrné, Ze celkovy odhad potencialni cilové skupiny se pohy-
buje okolo tfi set padesati osob, kde z hlediska lokality je nejvétsi potencidl v Praze,
nasledné Kralovéhradeckém, Pardubickém, Jihomoravském a Stfedoleském kraji.
Z hlediska véku ma nejvétsi potencidl interval mezi dvaceti a dvaadvaceti lety. Tato

data taktéz poslouzi jako jeden z podklad( pro vytvoreni komunikacni strategie.

Tabulka 4 Velikost cilové skupiny

Veék <18 | 19 20 21 22 23 24 25 - |30 - |35 - |40+

29 34 39
Kralovéhra- 0 4 11 13 12 5 3 3 2 1 3
decky kraj
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Praha 1 16 32 40 34 22 15 28 14 12 20

Pardubicky 0 2 3 4 3 2 1 2 1 1 2
kraj
Jihomoravsky | O 2 4 5 4 3 2 2 1 1 1
kraj
Stfedoclesky 0 1 2 2 2 1 0 2 1 1 2
kraj

Liberecky kraj | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Kraj Vysocina | O 0 1 1 1 0 0 1 0 0 1
Celkem 1 25 54 64 55 32 22 38 19 16 27
Uhrnem 354

Z hlediska substitutl je konkurence v oblasti tercidlniho vzdélavani vysoka. Nabidce
vyssich odbornych Skol konkuruje nabidka bakaldrskych program@ vysokych skol.
Ty ¢asto nabizi mnohem vétsi a obecnéjsi rozsah studia nez pldnovany studijni obor
Informadni a komunikacni systémy. Vysokoskolské obory jsou velmi ¢asto zamérené
pfedevsim na rozvoj pokrocilych znalosti algoritmizace, matematiky, statistiky, fyziky
a programovani. Tyto pfedmeéty jsou taktéZ souclasti planovaného studijniho oboru,
ale zde tvori spiSe podplrné prostredi pro spravné pochopeni fungovani pocitacd
a poditacovych systémd a siti. Hlavnim cilem oboru VOS je ale rozvoj praktickych do-
vednosti, které umozni absolventovi rychle a efektivné fesit budouci pracovni situace.
Nasledujici tabulka 5 predstavuje prehled ceskych vysokych Skol a jejich obor(, které
mohou byt chdpany jako substituty planovaného oboru vyssi odborné skoly. Pro toto
srovnani byly vybrany pouze ty vysoké Skoly, jejichZz obory jsou pldnovanému oboru
VOS, dle svého studijniho pldnu, nejbliZze. P¥ehled vysokych $kol, které vyucuji informa-
tiku je tedy mnohem S$irsi, ale obsah studia jejich obord je natolik odlisny, Ze byly

ze srovnani vyfazeny.
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N&zev organizace Fakulta(y) Substitu¢ni obor(y) Roéni
gkolné [K&]
Univerzita J. E. Purkyn& v Usti nad | Pfirodovédecka fa- | Informadni systémy
Labem kulta -
Univerzita Palackého v Olomouci | Pfirodovédnad fakulta Aplikovana informa-
tika -
Univerzita Hradec Kralové Fakulta informatiky a | Aplikovand informa-
managementu tika -
Slezskd univerzita v Opavé Prirodovédna fakulta Informatika a vypo-
cetni technika -
Zapadocleskd univerzita v Plzni Fakulta aplikovanych | Informadnisystémy
véd -
Univerzita Pardubice Fakulta elektrotech- | Informacni technolo-
niky a informatiky gie -
Vysokd Skola regiondiniho roz- IT management
voje a Bankovni institut - AMBIS, 37 800
a.s.
Moravskd vysokéa Skola Olomouc Systémové inzenyr-
stvi a informatika 40 000

Jako mozny substitut je téZ mozné chépat oteviené online kurzy (MOOC — Massive
Open Online Course) ¢ online vzdélavaci programy. Tento druh vzdélavani je populdrni
pFedevsim v zahrani&, ale prenasi se pomalu i do Ceské republiky. Jednou z nejpopu-
drnéjsich platforem s otevienymi online kurzy je napfiklad Coursera, pak také Udemy,
Udacity a jiné. Nabidka kurzd na téchto platforméach se s Casem obménuje, proto ne-
bylo provedeno konkrétni porovnani jednotlivych program0 s pldnovanym oborem
vyssi odborné skoly. Lisi se v ¢ase nejen nabidka téchto kurz(, ale i Site jejich zdbéru —
od kratkych zacatecnickych kurz(, az po rozsahlejsi programy, po jejichZ absolvovani

dosdhne student na tzv. nanotitul. Taktéz se lisi finanéni naro¢nost kurzG — nékteré
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jsou zcela zdarma, jiné zase finanéné naro¢néjsi (az v radu desitek tisic korun). Pro vét-
Sinu téchto kurz( je ale také spolecné, Ze jsou v angli¢tiné.

Vyjednavaci sila dodavatell v oblasti vzdéldvani opét nenf zcela presnym terminem.
Z pohledu vzdélavani jsou vjistém smyslu dodavateli ucitelé a téz zfizovatel Skoly
(v pfipadé statnich $kol) nebo nadfazeny kontrolni organ (MSMT ¢&i kraj v pfipadé sou-
kromych $kol), ktery chod $koly financuje nebo dotuje. Vztazeno k produktu, pfi akre-
ditaci nového studijniho oboru, budou mit pfevazné odborni ucitelé velkou vyjedna-
vaci silu a vétsi vliv na podobu produktu nez ucitelé obecnych predmétd. Z hlediska
vyjednavaci sily ucitell vici vedeni skoly se mGQze sila soustredit napfriklad do odbo-
rové organizace. Ta pak dle svych moznosti a v rdmci svych aktivit m{ze vyrazné ovliv-
nit chod a fungovani skoly. Vliv nadfazenych kontrolnich orgadn@ na fungovani skoly
a podobu produktu je nizky.

Z Porterova modelu 5-ti trznich sil vyplyvaji tfi nejvétsi soucasni konkurenti, kterymi
jsou konkurentem praZskd VOS informad&nich studif, pak ndsleduje pardubickd SPSE
a VOS a primyslové &kola z Kutné Hory. Stfedni $kola a vy3si odbornéa $kola aplikované
kybernetiky mdze svou konkurenéni poziciv rémci marketingu zlepsit predevsim opra-
vou, Upravou ¢i zménou webovych stranek, které z pohledu pfehlednosti a mnozstvi

informaci, zaostavaji za konkurenci.

5.3 SWOT analyza

Pro rozsifeni prehledu o situaci $koly byla zpracovédna i SWOT analyza (viz Tabulka 5).
Vysledky této analyzy budou téz jednim z podklad( pro tvorbu strategie Skoly v oblasti
rozvoje vyssiho odborného vzdélani. Z tabulky je patrné, Ze mezi hlavni silné stranky
Skoly, a potazmo vyuky vyssi odborné skoly, patfi kvalitni ucitelé, ktefi zajistuji vysokou
uroven vyucovanych technickych predmétd. Vramci pldnovaného otevieni nového
studijniho oboru se Skola mdiZe spolehnout na dlouholeté zkusenosti s vyukou na po-
¢itacové systémy zamérenych odbornych pfedmétl a také na kvalitni hardwarové vy-
baveni nutné k ndzorné a praktické vyuce. At jiz v rémci stfednf, tak také vyssi odborné
Skoly spolupracuje zkoumana skola s firmami v oboru a fe&i s nimi, v ramci praxe, re-
alné projekty. Skola je taktéZ zndma svym individudinim pfistupem ke studentlm,
proto je mozné mezi studenty najit i jedince se specifickymi vzdéldvacimi potrebami,
kterym je zde vénovdna patfi¢na pozornost.

Naproti tomu mezi slabé stranky patfi marketing. Marketingova komunikace neni ujed-
nocena, kampané nejsou kontinualné fizeny a planovany, proto nedosahuji takovych

vysledk(, kterych by mohly. Souvisejici velkou slabou strdnkou je web Skoly, kde chybi
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poutavy, ale také i faktograficky obsah pro potencidlni studenty. TaktéZ komunikace
na Facebooku neni pravidelnd, pldnovand a strategicky fizena. Dalsi vyznamnou sla-
bou strankou je to, Ze Skola své silné stranky aktivné nekomunikuje a nevyuziva dosta-
tecné potencidlu prace s absolventy a jejich zpétnou vazbou.

Zdrojem vyznamnych pfilezitosti pro rozsifeni vyuky ve Skole je rozvoj technologii
(napr.: 3D tisk, technologie virtudlni reality ¢i umélé inteligence). Z hlediska cilové sku-
piny je vyznamnou piileZitosti nabidka obord VOS jako alternativy k rekvalifika¢nim
kurzGm. Soucasnou prilezitosti je vysokd poptavka po kvalifikovanych systémovych
administratorech (viz Analyza neobsazenosti volnych pracovnich mist podle profese
dle Ministerstva prace a sociadlnich véci za 4. Ctvrtleti roku 2018) a v souvislosti s tim
moznost rozvoje financéni participace firem na vzdélani vybranych jedinc(, coz by mélo
firmdm pomoci se zajisténim technik(, a naopak zaméstnanclm s financovanim vzdé-
lani, na které by jinak tfeba neméli prostredky.

Hrozbami pro nové otevirany obor VOS a také celou Stfedni $kolu a vy&&f odbornou
Skolu aplikované kybernetiky mohou byt zmény zdkon0 o soukromém vyssim odbor-
ném skolstvi. Zmény nakonec nemusi byt ani uskutecnéné, ale jiz polemiky a vyjadreni
politickych Spicek o zruseni soukromého skolstvi ¢i jeho vyznamném omezeni podry-
vaji dGvéryhodnost jednotlivych vzdélavacich subjektl a tim pddem maji vliv i na roz-
hodovani moznych studentl. Dalsi hrozbou je vyrazny pokles poptavky zplsobeny
ekonomickou krizi. V souc¢asné dobé se v médiich objevuji ¢lanky o brzkém nastupu
krize, proto by Skola s akreditaci nového oboru neméla otdlet, aby zachytila svou cilo-
vou skupinu jesté v ¢ase relativniho ekonomického optimismu. Posledni identifikova-
nou hrozbou je pak vyrazny a Usp&sny marketing obor VOS na statnich $kolach, ktery

mUze zna¢né odebrat studenty zkoumané skole.

Tabulka 5 SWOT analyza

Silné stranky PrileZitosti

e kvalitni ucitelé e vyvoj technologii (aktualizace vyuky)

e vysokd Uroven vyucovanych technic- e obory VOS jako alternativa rekvalifi-
kych obor( kacnich kurz(

e dlouholeté zkuSenosti s vyukou e vysokd poptdvka po kvalitnich sito-
v oboru vych technicich

e kvalitni hardwarové vybaveni pro e participace firem na financovani
nazornou vyuku vzdélani vybranych jednotlivych stu-

e spolupréace s firmami a feSeni pro- dentl
jektd z praxe
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individualni pristup ke studentiim

Slabé stranky

nizkd marketingova podpora obord
VOS (napt. pomér propagace SS a
VOS oborl na webu i Facebooku
Skoly)

$patnad webova komunikace VO3S
obord a Skoly jako takové (mélo in-
formaci o oborech, nékteré infor-

mace zde chybi Gplné)

zmeény zdkond o soukromém vyssim
odborném Skolstvi (prevazné zmény
tykajici se snizeni financovani sou-
kromych $kol, atd.)

vyrazny pokles poptavky vlivem eko-
nomické krize

vyrazny marketing konkurencnich
statnich VOS

e Skola nekomunikuje své silné

stranky

SWOT analyza tedy shrnuje silné stranky Skoly, mezi které patfi napfiklad kvalita vyuky
a vybaveni, dlouholeté zkusenosti v oboru a individuaIni pristup ke studentlim. Téz zde
byly pfedstaveny slabé stranky, kam se fadi predevsim nizkd marketingova podpora
obord VOS, $patnd komunikace na webovych strdnkdch (nedostatek informaci atd.)
a nevyzdvihovanisilnych stranek skoly v ramci kampani. Pfilezitosti pro Skolu je jiz zmi-
nény rozvoj technologif, pak také moZnost vyuZzivat obory VOS jako alternativu k rekva-
lifikacnim kurzGm, finanéni participace firem na vzdélavani jednotlivych vybranych je-
dinc(. Hrozbami pro skolu pak jsou zmény zdkon{ o soukromém Skolstvi, vyrazny po-
kles poptavky zplsobeny moznym nastupem finanéni krize ¢i odliv studentl vlivem
silného marketingu statnich vyssich odbornych skol. Na zdkladé téchto informaci je

mozné stanovit strategii a marketingovy mix.

5.4 Formulace strategie a marketingového mixu

Vztazeno ke SWOT analyze, se bude Skola v ramci své ¢innosti snazit eliminovat své
slabé stranky a vyuZzit pfilezitosti, které ji trh nabizi. V ramci implementace této strate-
gie se mlzZe spolehnout na své silné stranky a predchazet tak hrozbé silného marke-
tingu statnich vyssich odbornych Skol. Cilem bude tedy zlepSeni marketingu Skoly a vy-
uziti trznich pfilezitosti v ramci zvoleni vhodné komunikacni strategie.

Vize pro novy obor VOS zni: ,Do roku 2025 ziskdme padesat studentd oboru Informad&ni
a komunikacni systémy tim, Ze Cerstvym absolventlim i jiz pracujicim jedincdm po-
skytneme moznost vysoce kvalitniho praktického vzdéldvani ve vysoce lukrativnim
(o

oboru informacnich technologii.” Mise Skoly zni: ,Jsme Kyberna a poskytujeme kvalitni
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vzd&ldvani v oboru informad&nich technologif.” Skola téZ uZivéd motto: ,Kyberna nenfjen
Skola, je to styl Zivota."

Z pohledu marketingového mixu je produktem vzdéldvaci obor Informacni a komuni-
kacni systémy, ktery je charakterizovany studijnim pldnem, délkou a formou studia.
Vzhledem ktomu, Ze studijni plan neni v dobé& psani této prace jesté hotov, poskytne
zdkladni informace o pldnovaném oboru jeho anotace. Absolvent tohoto oboru
se uplatni v celé Skdle firem a organizaci jako systémovy technik, spravce operacnich
systému a siti, navrhar strukturované kabelaze, IT administrator, navrhar monitorovani
sité, specialista implementace MS technologii, vedouci oddéleni spravy infrastruktury
apod. Po ukonceni studia bude mit absolvent prehled ve funkci a uziti béznych komu-
nikacnich protokol( jako je DNS, DHCP, ARP, TCP ¢i UDP. Také bude mit prehled v uzitf
routovacich protokoll jako je RIP, IGRP, EIGRP, BGP, OSPF a dalsich. Vyuka je zaloZena
na vzdéldvacim programu CISCO Networking Academy. Soucasti vyuky je samozrejmé
sprava operacnich systému (0S), kde je vénovana pozornost jak OS Windows, tak také
OS Linux a Mac OS.

Cena produktu je skolné, které je planované na 47 000 korun na rok. V rdmci této castky
ma student zajistény ucebnice, sesity, studentské licence na software pouZivany ve vy-
uce, odborné exkurze, ¢astecné sportovni akce skoly a spotfebni materidl potfebny
pfivyuce. Mista, kde je produkt predstavovan a propagovan jsou veletrhy vysokych
Skol (Gaudeamus), technické veletrhy (napf. Ampér) a v radmci online prezentace je to
web a Facebook. Mezi vyznamné osobnosti plsobici na zkoumané skole patfi pan fe-
ditel — Ing. Jan Lang, ktery je krajskym zastupcem SdruZenf soukromych $kol Cech, Mo-
ravy a Slezska, dale plsobiijako poradce v oblasti vzdélaniv oboru informacnich tech-
nologii v Narodnim Ustavu pro vzdélavani (NUV) a revizni komisi statnich maturit.
Ve Skole téz uci odborné predméty zamérené na sité a hardware jediny Uspésny Ulast-
nik procesu ITQ (Instructor Trainig Qualification, CISCO). Dal$im vyznamnym technikem
je Bc. Matéj Lang specializujici se na vyuku programovani prfevazné v jazyce C#. Tento
ucitel plsobi taktéZ jako konzultant vyvoje software v nékolika firméch a téz se zapo-
juje do feseni firemnich projektl v rdmci praktické vyuky.

Ve Skole je kladen velky ddraz na individualni pfistup ke studentdm a na budovani
praktickych dovednosti v ramci hardware i software. Za dobu existence se Skoly se téz
vytvofila komunita absolventd, ktefi se do Skoly vraceji, participuji na vyuce, prinasi za-
jimavé projekty Cijinak se Skolou spolupracuji. Z celkového poctu absolventl tvofi tito

lidé ale pouze malou ¢ast (cca 5%).
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5.5 Analyza rizik

V ndvaznosti na provedenou resersi literatury, bude analyza rizik provedena metodou
scénarl. Ty budou popisovat stavy svéta, které mohou nastat pfi otevieni nového
oboru VOS a jak mohou ovlivnit fungovani $koly. Scénare se zamé&¥ pouze na jednu
veli¢inu, a to na pocet studentl nového oboru VOS. Hodnotu této velic¢iny ovliviiuje
nékolik faktorl jako je napfiklad: nastaveni komunikace nového oboru VOS, povést
Skoly, atraktivita oteviraného oboru, politickd rozhodnuti a zmény legislativy & aktualni
faze ekonomického cyklu.

Komunikacni kampaf pro novy obor bude navrhnuta v nasledujici kapitole 6. V ramci
navrhu komunikacni kampané bude téZ kladen dlraz na podporu znacky a upevnéni
dobré povésti Skoly. Vzhledem k atraktivité IT jako oblasti podnikdni ¢i zaméstnani je
planovany obor na misté a ma vesSkeré predpoklady setkat se s poptavkou. Politicka
rozhodnuti mohou fungovani Skoly vyznamné ovlivnit. Vyjadreni a kondni nékterych
vyznamnych soucasnych politik( jsou ¢asto zamérena proti soukromému Skolstvi. Zfi-
zovatelé téchto Skol v soucasnosti tedy pocituji nejistotu z budouciho vyvoje. Z hle-
diska vyvoje ekonomického cyklu se v soucasné dobé konjunktury spekuluje o budou-
cim zpomalenf rlstu ekonomiky a nasledném nastupu krize. Ta je vyznamnym fakto-
rem ovliviujicim poptavku po soukromém vzdélavani. Praveé tento faktor bude ve scé-
nafich taktéz zohlednén.

Vliv komunika&ni kampané, povésti skoly a atraktivity oboru bude v ndsledujicich scé-
nafich povaZzovan za konstantni. Byt je vliv politickych rozhodnuti a zmé&ny legislativy
vyznamny, je velice tézké prfedvidat vyvoj politickych jednani, ktera mohou vést k velmi
neoclekavanym zménam. Vedeni Skoly si uvédomuje moZné scénare vyvoje u jednot-
livych vladnich rozhodnuti a legislativnich zmén a taktéz se snazi svou aktivitou v od-
borné komunité pfispivat k dialogu mezi zastupci skol a politiky. V nasledujicich scé-
nafich bude ale tento faktor cilené zanedban. Jako hlavni faktor ovliviujici pocet stu-
dentl Skoly bude tedy povaZovan vyvoj ekonomického cyklu. Pfed popisem jednotli-
vych scénarl je téZ nutné zminit, Ze minimalni pocet studentd pro otevieni oboru je
deset.

Optimisticky scéndf tedy predpokladda, Ze bude pokracovat soucasna ekonomicka kon-
junktura. Byt by byl rlst ekonomicky tfeba pomalejsi nez dosud. Diky vysoké zameést-
nanosti budou mit ob¢ané vice disponibilnich financénich prostredkd, které budou moci
investovat napfiklad do svého dalSiho vzdélani. Diky této situaci by Skola mohla ziskat

az sedmnact studentl nové oteviraného oboru. Zminény pocet vychazi ze zkusenosti
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s otevfenim predchozich obord VOS, kdy se bez vyznamné marketingové podpory
vzdy podafilo ziskat alespor deset student(. U grafického oboru byla vice nez polovina
studentd VOS absolventy grafického oboru na této stfedni $kole. U energetického
oboru a oboru programovani je tento pomér nizsi a pohybuje se okolo dvaceti procent.
Tito studenti technickych obor{l se o studiu na VOS dozvédéli diky svym zndmym nebo
cilenym hleddnim na internetu. Tento scénar tedy predpoklada, ze diky cilené komu-
nika¢ni kampani oslovi Skola vice potencidlnich studentl a ekonomické situaci se na-
stupujici pocet studentl témér zdvojnasobi. Pravdépodobnost realizace tohoto scé-
nare se pohybuje okolo 20 procent.

Taktéz realisticky scénar pocitd s podporou cilené komunikaéni kampané. Zaroven
vSak ale zohledniuje soucasné obavy ze stagnace ekonomiky a mozného nastupu krize.
V tomto modelu je predpokldadano, ze diky silicim obavam z budouciho vyvoje, budou
obclané ve svych investicich do vzdéldvani opatrnéjsi. Proto je pfedpokladdano, ze i pfes
cilenou komunikaéni kampan, Skola obor otevie na limitni hranici deseti student0.
Pravdépodobnost realizace tohoto scéndafe se pohybuje okolo Sedesati procent.

| pesimisticky scénar pocita s podporou cilené komunikacni kampané.V tomto pripadé
je ale vliv marketingu neutralizovan ekonomickou krizi. Mira nezaméstnanosti roste,
klesd mnozstvi disponibilnich financnich prostfedk{ obcanl a tim pddem i vyznamné
klesaji investice obcanl do vzdélani. Za predpokladu této situace se Skole nepodari
novy obor otevfit. Byt by se novy obor otevfit nepodafilo, Skolu by tato situace neméla
ohrozit, protoze jejim zdrojem pfijm0 by méli byt studenti stfednf Skoly. V rdmci mo-
delovani tohoto scénare je vychazeno ze soucasného trendu, kdy znatelné rostou po-
¢ty student( stfedni Skoly a vedeni Skoly tak pfedpokladd, Ze do roku 2025 by s vhodné
zvolenou komunika&nf strategii, mohlo sledovat r(ist ¢i stagnaci po¢tu studentl SS.
Pravdépodobnost realizace tohoto scénafe je, stejné jako u scénéare optimistického,
okolo dvaceti procent.

Kazdy ze zminénych moznych scéndari vyvoje by se samozrejmé projevil i v G¢etnictvi
Skoly. Aby bylo moZné hodnotit vliv scénard na vyvoj financni situace Skoly, je nutné
nejdfive popsat a analyzovat souc¢asnou situaci a nasledné v této analyze zohlednit

popsané scénare. Praveé tyto informace zmapuje nasledujici kapitola.

5.6 Financni analyza a financni plan

Obecné Ize fici, Ze se Skola v poslednich sedmi letech potyka s nizsim poctem zakd.
Tento trend je zpUsoben jak demografii, tak také viivem ekonomické krize, kdy zajem

o studium na soukromych stfednich Skolach klesl. V navaznosti na tuto situaci, v ramci
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optimalizace naklad(, Skola zredukovala pocet uceben, které si pronajima. V ramci
Uspor ale nechtéla propoustét kvalitni ucitele, ani jim snizovat Uvazky. To bylo jednim
z vychodisek pro otevieni navazujicich obor0 na vyssi odborné skole.

Soucasna financni situace Skoly byla zkoumana nejdfive horizontalni a poté vertikalni
analyzou vykazl zisku a z poslednich dvandcti G&etnich obdobi. U&etni obdobf
ve zkoumané Skole odpovida béznému kalendafnimu roku. V nasledujicich tabulkach
zobrazena struktura vykazu zisku a ztraty neobsahuje investi¢ni aktivity skoly, které
byly v poslednich obdobich zredukovany na naprosté minimum. Skola mé takté? nu-
lové odpisy (dlouhodoby hmotny majetek je jiz G¢etné odepsan). V nasledujicich ta-
bulkdch, na prani skoly, zamérné neni uveden vysledek hospodareni. Pouze je v rdmci
vertikalni analyzy graficky naznacen jeho pribén.

HorizontdIni analyza (viz Tabulka 7) byla provedena podilovou metodou a pro lepsi
prehlednost byla zkrdcena na posledni tfi roky. Z nasledujici tabulky je patné, Ze v po-
slednich tfech zkoumanych letech celkové pfijmy skoly meziro&né klesaly. Parametr
poklesu kolisal mezi dvéma a deseti procenty. Tento pokles celkovych pfijmG byl zpd-
soben predevs$im nizsi ¢astkou vybranou na $kolném (meziro¢ni parametr poklesu
mezi ¢tyfmi a jedendcti procenty) i nizsi ¢astkou obdrzenou jako dotace (meziro¢ni
parametr poklesu mezi dvéma a Sesti procenty). Skolské sluzby ptedstavujici pFijaté
platby za ubytovani vdomé mladeze mirné rostly, ale v poslednim zkoumaném roce
poklesly o deset procent vici roku predchozimu. Jiné pfijmy ma Skola z organizace od-
bornych kurzd a Skoleni.

TaktéZ celkové vydaje mezirocné klesaji, avsak jejich pokles neodpovidd pfesné po-
klesu celkovych pfijmd. Proto Skola v roce 2014 hospodafila se ztratou. Vyznamnymi
nakladovymi poloZzkami jsou mzdy (spolu se zdkonnymi odvody a socidlnimi vydaji)
a najemné. Ob& vyznamné nakladové poloZky mezirocné mirné klesaji. Vtomto roz-
boru je jesté vhodné vysvétlit, které pfijmy hradi které vydaje. U dotaci je totiz vzdy
specifikovano, na co se poskytované prostfedky mohou a nesmi pouzit. Velmi ¢asto
nelze dotace pouzit na investice. V UcCetnictvi Stfedni Skoly a vyssi odborné skoly apli-
kované kybernetiky tedy plati, Zze z obdrzené dotace jsou placeny mzdy a z vybraného
Skolného jsou hrazeny vydaje spojené s provozem Skoly. Pro doplnéni, vyznamnou po-
loZkou vydajl je ndjemné za prostory, ve kterych skola sidli. Na platbu ndjemného pak
redlné odchazi okolo tfi ¢tvrtin celkového vybraného skolného. Vzhledem k této sku-
tecnosti je jednim z dlouhodobych cild Skoly sehnat prostory, které by odpovidaly ves-

kerym pozadavkdm Skoly a zaroven byly méné financéné narocné.
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Tabulka 6 Horizontalni analyza vykazu zisku a ztraty

HorizontaIni analyza

Rok 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/2015
Celkové pFijmy 0,93 0,98 0,90
Z toho dotace 0,94 0,96 0,98
Skolné 0,89 0,96 0,90
Skolské sluzby 1,07 1,03 0,90
Jiné 0,98 1,24 0,16
Celkové vydaje 0,94 0,98 0,89
Mzdy, OON, zdkonné | 2,96 2,91 2,76
odvody a socidlni vy-
daje
Ucebnice, u¢ebni po- | 2,59 2,54 2,57
mdcky, materidini na-
klady
Opravy a udrzovani 0,38 0,96 1,10
Najemné 0,96 0,95 0,92
Komunikacni sluzby 0,86 2,00 0,46
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Naklady na skolni | 0,87 1,22 0,90

akce
Vzdélavani peda- | 0,56 0,77 1,26
gogl
Ostatni sluzby 0,80 0,92 0,96

V ndvaznosti na horizontaIni analyzu byla provedena vertikdIni analyza, jenz zachycuje
proporcionalitu poloZzek vykazu zisku a ztraty a vizualizuje vyvoj téchto poloZek v ¢ase.
Jako vychozi hodnota, ke které jsou vsechny polozky Ucetniho vykazu vztazené byla
zvolena hodnota celkovych pfijm0. Néasledujici obrdzek 15 zobrazuje graf vyvoje
a struktury celkovych prijmU0 Skoly v Case. Ztohoto grafu lze vydist, Ze v poslednich
dvanacti letech se pfijmy skoly ze skolného cca o deset procent sniZily, zatimco pfijmy
z dotaci se vramci tohoto ¢asového obdobi cca o deset procent zvysSily. V souasné
dobé& tvofi pFijmy z dotaci okolo §edesati procent celkovych pijm@ $koly. Skolné pak
tvofli cca tficet procent celkovych prfijm0. Téz je zde patrné, Ze prijmy ze Skolskych slu-
zeb (ubytovani v domové mladeze) se v poslednich tfech letech relativné stabilizovaly
cca na Sesti procentech. Jiné slozky prijmu (napr.: organizace odbornych $kolenf) jsou
v jednotlivych letech zna&né proménlivé a na celkovych pfijmech se podili cca jednim

az osmi procenty.
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Vedle pfehledu struktury pfijm0, byl z vertikalni analyzy vytvorenigraf struktury vydaj
a jejich vyvoje v ¢ase (viz obrazek 16). Z tohoto grafu je patrné, Ze vice jak polovina
pfijm{ je vyuzita na pokryti mezd, ostatnich osobnich nakladd, zdkonnych odvod(
a socidlnich plateb. Z grafu je téz zfejmé, Ze tyto personalini vydaje od roku 2010 neu-
stale rostou. Dalsi vyznamnou polozkou vydajd je platba ndjemného, kterd je kryta
zhruba Ctvrtinou celkovych prijm0 skoly. Vzhledem k poklesu poctu studentd a digita-
lizaci nékterych ucebnic, poklesly i vydaje Skoly na tyto materialy. Tyto vydaje jsou
v soucasnosti hrazeny cca ¢tyrmi procenty celkovych prijma Skoly. Podobny vyvoj maji
i ndklady na skolni akce, ktery jsou kryty zhruba tfemi procenty pfijmad. Vyznamnym
informac¢nim vystupem tohoto grafu je i to, Ze Skola v rdmci Uspornych opatfeni ome-
zila investice. V roce 2016 Skola dokonce neinvestovala vibec. Tato situace silné kon-
trastuje se strukturou vydajd mezi lety 2004 a 2009, kdy bylo investovano primeérné
patnact procent celkovych pfijm0. Tento vyvoj ovsem koresponduje s jednotlivymi fa-

zemi hospodarského cykly Ceské ekonomiky.
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Obréazek 16 Struktura vydajd v letech

Aby byla analyza soucasné situace Uplna, byl v ramcivertikalni analyzy zpracovanigraf
vyvoje vysledku hospodareni jednotlivych let (viz obrazek 17). Této graf tedy znazor-
nuje, kolik procent z celkovych prijm0 Stfedni Skole a vy$si odborné Skole aplikované
kybernetiky zU0stalo. Z grafu je pak patrné, Ze vysledek hospodareni mezi lety 2006
a 2010 rostl zhruba o procento ro¢né. Nasledoval mezirocni padd cca o tfi procenta, pak
drobné oziveni a mezi lety 2012 a 2014 pokracoval pokles vysledku hospodareni
az do zdpornych hodnot. Tento pokles byl zplsoben dopadem ekonomické krize. Od

roku 2015 je mozné pozorovat oZiveni a opétovny rlst hospodarského vysledku.
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Obréazek 17 Vyvoj vysledku hospodareni v letech (vztaZeno k celkovym piijmim)

Prfed tim, nez bude zpracovdana vlastni financni stranka uvedeni nového studijniho
oboru, je nutné popsat proces, kterym je tato inovace pfipravovana. Jak jiz bylo zmi-
néno, akreditace novych studijnich obor( je prevazné manazerské rozhodnuti vycha-
zejici z celkové aktudlni situace Skoly. Od tohoto rozhodnuti o akreditaci nového stu-
dijniho oboru trva priblizné dva roky, nez je akreditace udélena. V tomto obdobi pro-
bihaji strategicka jednani o podobé& nového studijniho oboru. Po definici podoby oboru
nasleduji jednani o pfedmétech, jejich naplini, vyucujicim, Casové dotaci a kreditovém
ohodnoceni. Vysledky jednani jsou nasledné zpracovavany do studijniho planu a sy-
labd jednotlivych predmeétd. Ulitelé tuto praci vykonévaji v rdmci stavajici pracovni
smlouvy a prace navic je jim proplacena formou osobnich odmén.

Pfiprava na akreditaci kromé zminénych aktivit zahrnuje mnoho nezbytnych adminis-
trativnich Ukon(, které dle vedeni Skoly, stoji souhrnné zhruba deset tisic korun. Tyto
Ukony zahrnuji napfiklad notafské ovérovani listin, zajisténi vyjadreni k akreditaci od
mistniho Ufadu préce, Krajské hospodarské komory ¢&i firem, které se $kolou spolupra-
cuji nebo vramci nového studijniho oboru spolupracovat chtéji. Tyto firmy jsou také
Zasto témi subjekty, které maji o studenty zdjem jako zamé&stnance. Skola tedy spolu-
pracuje s mistnimi softwarovymi a technickymi firmami, které v ramci vzajemné spo-
luprdce fesi i redlné obchodni nebo vyvojarské projekty. Celkové naklady spojené
se zajisténim akreditace nového oboru skola vydislila na dvé sté tisic korun.

Modelovy optimisticky plan vykazu zisku a ztrdty na nasledujicich pét predpoklads,

Ye se pocet student nového oboru VOS bude pohybovat mezi patnécti a sedmnécti
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studenty (viz Tabulka 8). Tento obor ale nebude jediny, ktery bude mit pozitivni vy-
sledky. Pro vytvoreni celkového vykazu zisku a ztraty bylo nutné namodelovat i pocty
studentl na stfedni &kole a ostatnich oborech VOS (viz Piilohy). TéZ je nutné zminit,

Ze v zddném z nasledujicich modell nenf poditdno s tim, Ze by studenti v pribéhu stu-

dia odchézeli. Tento model pfedpoklada pokralujici konjunkturu ekonomiky.

Tabulka 7 Optimisticky odhad pocltu studentd oboru Informacni a komunikacni systémy, celkovy pocet
studentl VOS a celkovy pocet studentl skoly

Rocnik 2020 2021 2022 2023 2024 2025
VOS Inf. a komunika&ni | 1 0 15 17 17 17 17
systémy

2 0 0 15 17 17 17

3 0 0 0] 15 17 17

Celkem 0 15 32 49 51 51
Polet studentd VOS 70 116 170 193 201 207
Celkovy pocet studentd 251 342 434 483 511 537
Skoly

Financni strdnku toho scéndafe popisuje nasledujici Tabulka 9. Z té je patrné, Ze v tako-
vého situaci by Skola generovala provozni vysledek hospodareni rostouci aZ ke tficeti
milionGm v roce 2025. Podil pfinosd nového oboru k celkové vysi provozniho vysledku
hospodareni by se vtomto pfipadé pohyboval mezi cca osmi a Sestndcti procenty.
Rostouci prijmy by v tomto pfipadé pfimo ovlivnily investice do modernizace vybaveni
Skoly Ci také vysi platd uciteld, protoze je Skola jako takovd vdzand zadvazkem, ze ne-

bude generovat zisk. VSechny penize, které pfijme tedy musi vyuzit.

Tabulka 8 Modelovy vykaz zisku a ztraty pro roky 2020 - 2025 pro optimisticky scénar

Rok 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Celkové prijmy
38052008 | 49259811 61890798 | 67906854 | 72155508 | 75313 645

Z toho dotace
19888008 | 25455811 31130798 | 33903854 | 36601 508 | 38 396 645

12670000 | 15820000 | 18480000 | 20300000 | 21 700000 | 23 100 000
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- VOS Pogitacova
umeéni a design 1897134 2 886 944 4454 141 4701 594 4 949 046 5196 498
- VOS Energetika

942 484 992 088 1488132 1488132 1488132 1488132
- VOS Programo-
vani 1378 390 2 264 497 2658 323 2 806 007 2953692 3101 377
- VOS Inf. a kom.
systémy = 492 282 1050202 | 1608121 2570638 2510638
- jiné dotace

3 000 000 3 000 000 3 000 000 3 000 000 3 000 000 3 000 000
Skolné

14 664 000 | 20 304 000 27 260000 | 30503000 | 32054000 | 33417000
-SS

11797000 | 16074 000 20398000 | 22 701 000 | 24017000 | 25239000
- VOS Pogitacova
umeénf a design 1081 000 1645 000 2 538 000 2 679 000 2 820 000 2961 000
- VOS Energetika

893 000 940 000 1410000 1410000 1410000 1410000
- VOS Programo-
vani 893 000 940 000 1410000 1410000 1410000 1410000
- VOS Inf. a kom.
syst. = 705 000 1504 000 2 303 000 2 397 000 2 397 000
Skolské sluzby

2 800 000 2 800 000 2 800 000 2 800 000 2 800 000 2 800 000
Jiné

700 000 700 000 700 000 700 000 700 000 700 000
Celkové vydaje

33062000 | 37244000 | 40158000 | 42656000 | 44252000 | 41974000
Mzdy, OON, za-
konné odvody a
socialnivydaje 18 500000 | 19400000 | 20200000 | 21100000 | 21 600000 | 22 000 000
- nardst novym
oborem = 150 000 300 000 450 000 450 000 450 000
Ucebnice, ucebnfi
pomdicky, materi-
alni ndklady 1 506 000 2 052 000 2 604 000 2 898 000 3 066 000 3222 000
- narlst novym
oborem = = = 90 000 102 000 102 000
Opravy a udrzo-
vanf 380 000 400 000 420 000 430 000 440 000 450 000
Njemné

7 200 000 7 900 000 8 500 000 9 200 000 9 700 000 10 300 000
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Energie

800 000 830 000 860 000 890 000 920 000 950 000
- narlst novym
oborem = 30 000 30 000 30 000 30 000 30 000
Komunikacnf
sluzby 370 000 410000 470 000 540 000 660 000 700 000
Ndaklady na Skolnf
akce 1 506 000 2052 000 2 604 000 2898 000 3 066 000 3222000
Vzdélavani peda-
gogd 300 000 500 000 500 000 600 000 600 000 700 000
Ostatni sluzby

2 500 000 3 700 000 4 000 000 4100 000 4 200 000 430 000

Provozni VH

4990 008 12015811 | 21732798 | 25250854 | 27903508 | 33339645
Pfinos nového
oboru > 1017 282 2224202 3341121 4 325 638 4 325 638
% podil na pro-
voznim VH = 8 10 13 16 13

Pro realisticky scénére je odhad poctu studentl oboru Informacni a komunikacni sys-

témy zachycen na nasledujici tabulce 10. Zté je patrné, Ze je predpokladdano, ze

vtomto pripadé se obor naplni a otevre pravé limitnim poctem studentl nutnych

k otevieni oboru. Tento scénar vychazi z pfedpokladu stagnace ekonomiky.

Tabulka 9 Realisticky odhad poctu studentld nového oboru

Rocnik 2020 2021 2022 2023 2024 2025
VOS Informaéni a komu- | 1 0 10 10 10 10 10
nikacni systémy

2 0 0 10 10 10 10

3 0 0 0] 10 10 10

Celkem 0 10 20 30 30 30
Pocet studentl VOS 36 65 90 118 114 120
Celkovy pocet student( 212 281 339 388 402 423
Skoly
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Financni dopad realistického odhadu poctu studentd do modelového vykazu zisku
a ztraty je zachycen v ndsledujici tabulce 11. Zde provozni vysledek hospodateni do-
sahuje v roce 2025 ke dvandcti miliontm. Vliv nového oboru VOS na velikost provoz-
niho vysledku hospodareni je zde vyssi nez v optimistickém modelu, protoze zde po-

¢ty studentl stfedni Skoly i ostatnich obord vyssi odborné skoly nerostou tolik. Tyto

podily se v realistickém scénafi pohybuji mezi osmndacti a tficeti procenty.

Tabulka 10 Realisticky odhad vyvoje VZZ pro roky 2020 -2025

Rok 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Celkove prjmy 29659136 | 34122572 | 41274510 | 47250388 | 51304763 | 53507 900
Ztoho dotace 17295136 | 21558572 | 25367510 | 28517388 | 30168763 | 31613 900
"5 12320000 | 15120000 | 17430000 | 18900000 | 20160000 | 21 210000
- VOS Po¢itatova

uméni a design 494 905 989809 | 2062103 | 3216880 | 3464332 | 3711785
“VOSEnergetka | u6440 | 406044 | 496044 | 496044 - -

- VOS Programo-

vani 1033792 | 1624531 | 1722987 | 1919900 | 2067584 | 2215269
- VOS Inf. a kom.

syst. - 328 188 656376 | 984564 | 1476846 | 1476846
“Jiné dotace 3000000 | 3000000 | 3000000 | 3000000 | 3000000 | 3000000
>koiné 9964000 | 9964000 | 13207000 | 15933000 | 18236000 | 18894 000
"5 8272000 | 10152000 | 11703000 | 12690000 | 13536000 | 14 241 000
- VOS Poé&ita&ové

uméni a design 282 000 564000 | 1175000 | 1833000 | 1974000 | 2115000
“VOSEnergetka | 53000 | 470000 | 470000 | 470000 - -

- VOS Programo-

vani 987000 | 1551000 | 1645000 | 1833000 | 1974000 | 2115000
- VOS Inf. a kom.

syst. - 470000 | 940000 | 1410000 | 1410000 | 1410000
Skolské sluzby 1900000 | 2100000 | 2200000 | 2300000 | 2400000 | 2500000
Jiné 500 000 500 000 500 000 500 000 500000 | 500000
Celkovévidale | 9644000 | 32512000 | 36138000 | 30136000 | 39864000 | 41376000
Mzdy, OON, z&-

konné odvody a

socialni vydaje 17 300000 | 18000000 | 20200000 | 20800000 | 21300000 | 22 000 000
- nardst novym

oborem - 150000 | 300000 | 450000 | 450000 | 450000
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Uclebnice, ucebni

pomdcky, materi-

alni naklady 1272000 1686 000 2 034 000 2 328 000 2412 000 2538 000
- nardst novym

oborem = ©0 000 120 000 180 000 180 000 180 000
Opravy a udrzo-

vani 250 000 300 000 350 000 400 000 400 000 400 000
Najemné 7 200 000 7 900 000 8 500 000 9 200 000 9 200 000 9 200 000
Energie 800 000 830 000 860 000 890 000 920 000 950 000
- narlst novym

oborem = 30 000 30 000 30 000 30 000 30 000
Komunikacnf

sluzby 350 000 380 000 400 000 400 000 400 000 400 000
Naklady na Skolnf

akce 1272000 1686 000 2 034 000 2 328 000 2412 000 2538 000
Vzdélavani peda-

gogl 200 000 230000 260 000 290 000 320 000 350 000
Ostatni sluzby 1 000 000 1 500 000 1 500 000 2 500 000 2 500 000 3 000 000
ProvozniVH 15136 1610572 5136510 8114 388 11440763 | 12131 900
Pfinos nového

oboru = 558 188 1146 376 1734564 2 226 846 2 226 846
#o proellme vl . 35 22 21 19 18

Pesimisticky scéndarf predpoklada ekonomickou krizi a tim i situaci, kdy se pro novy obor

Informacni a komunikacni systémy nepodafinalézt dostatek studentd. Taktéz se pred-

pokldda, Ze se v tomto scénafi neoteviou obory Pocitatovd uméni a design a Energe-

tika. Skola ptedpoklada, Ze by bylo mozné naplnit obor Programovani, ktery by se na-

plnil pribliZzn& ob rok. Pocet student(l SS by v ndvaznosti na sou¢asny vyvoj mohl velmi

pomalu rlst s meziro¢nim pfirlstkem dvou studentd. S takovéto situaci by Skola hos-

podafila se ztratou, kterd by se navy3ovala. Skola by byla pffmo ohroZena na své exis-

tenci. Celkovy prehled poctu studentd a model vykazu zisku a ztraty pro tuto situacije

v Pfiloze.
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6 KOMUNIKACNI STRATEGIE INOVACE

Komunikacni strategie inovace, tj. otevfeni oboru Informacni a komunikacni systémy
bude vychazet z poznatkd ziskanych v rdmci zpracovani business planu inovace. A to
predevsim z velikosti cilové skupiny a realistického scénéare vyvoje poctu studentl. Ko-
munikacni strategie inovace bude zkoumané skole téZ pfinosem jako vzor a zdroj in-
formaci pro vytvoreni celkové komunikacni strategie Skoly a dil¢ich komunikacnich
strategii pro jednotlivé vyucované obory. Zkoumana skola totiz v soucasné dobé nema
celkovou komunikaéni strategii zpracovanou. Proto se stava, ze online kanaly podpo-
ruji offline zplsoby propagace pozdé nebo vibec. Komunikace prostfednictvim online
kanald je velmi nepravidelnd a v nékterych pfipadech davkova.

DUleZitost a nutnost zpracovani jednotné komunikacni strategie podporuje i fakt,
Zze se Skola v poslednich letech potykd s klesajicim pocltem studentd (viz obr. 18)
stfedni Skoly a poctem studentd celkové. Jak jiz bylo v rdmci analyzy prostredi zmi-
néno, tato situace je zpUsobena jak demografickymi, tak také ekonomickymi vlivy.
Z hlediska demografie ovlivnily pocty studentd stfednf Skoly ro¢niky, které se vyznaco-
valy nizkou porodnosti. Nyni je jiz vosmych a devatych tfidach zakladnich Skol déti
vice, ¢imz se zvysuje i zdkladna cilové skupiny pro akvizici na stfedni Skoly. Zminény
propad poctu studentd byl taktéz vyznamné ovlivnén ekonomickou krizi, jenz
se na poctu student(, dle nasledujiciho obrazku, projevovala od roku 2009 v podstaté
az doroku 2016. V soucasné demografické i ekonomické situaci je nejvyssi ¢as na zvy-
Seni poctu studentd jak stfedni, tak i vySsi odborné Skoly pfed tim, nez se vykon eko-
nomiky natolik zpomali ¢i zastavi, Zze o soukromé vzdélavani klesne zajem.

Byt na zkoumané skole dosud nefunguje uceleny pfistup k marketingu, je vhodné po-
psat, jaké kanaly, za jakym uUcelem, jak ¢asto, s jakym obsahem a s jakym Uspéchem
Skola vyuzivd. Tento popis pomUze vytvofit celkovy obrdzek o soucasné komunikaci
sSkoly a bude dale slouzit jako zakladna pro nastaveni uceleného pfistupu ke komuni-
kaci. Tento uceleny pfistup ke komunikaci by mél posilovat znalost znacky a love
brand. Dil¢i komunika&ni strategie by pak méli podpofit atraktivitu jednotlivych nabi-
zenych obor(. V rdmci této prace bude ale definovana pouze komunikacni strategie
nové oteviraného oboru Informadni a komunikacni systémy. Jak jiz bylo zminéno,
nejdfive je nutné popsat soucasnou komunikaci skoly. Tu zachycuje nasledujici kapi-

tola.
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Celkovy poéet studentl stfedni Skoly na konci jednotlivych obdobi
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Obrazek 18 Prehled vyvoje poctu studentd stfedni skoly v obdobi 2001 - 2019

6.1 Soucasna komunikace skoly

Soucasna komunikace skoly je zamérena predevsim na propagaci obord sekundarniho
vzdeélavani. Vtomto sméru vyuziva Skola i nejvice zplsobd, jak se k cilové skupiné po-
tencidlnich student( stfedni Skoly pfibliZit. Zde je mozné jmenovat Ucast na vystavach
stfednich Skol v blizkém i vzdalené&jsim okoli Hradce Kralové. Zkoumana Skola se téz
Ucastni nejvétsino veletrhu pomaturitniho vzdélavani — Gaudeamus, kde vystavuje jak
v Praze, tak také v Brné. Aby byla Skola vidét nejen mezi potencidlnimi studenty,
ale také v odborné komunité, Gc¢astni se i vybranych oborovych veletrh( a konferenci
jako je napfiklad Ampér v Brné nebo konference ISSS v Hradci Kralové.

Z hlediska dalsich komunikacnich kanall a propagacnich aktivit, které sSkola vyuziva
ke svému zviditelnéni mezi potencidlnimi studenty jsou Dny polytechnického vzdéla-
vani na zakladnich Skolach. Vzhledem k souladu zaméreni zkoumané skoly s cilem ne-
jen MSMT o rozvoj pravé polytechnického vzdé&lavanijsou tyto akce podporované i kraj-
skym akénim pldnem. Dalsi offline propagacdni aktivitou zamé&rfenou na zviditelnéni
Skoly u potencidlnich studentl jsou kazdoroclni letni prazdninové workshopy, kde
si déti nejc¢astéji mezi dvanécti a patnécti lety véku (horni vékova hranice neni organi-
zatory stanovena) zkousi rlizné aktivity jako je napfiklad programovani a robotika, vy-
voj pocitacovych her, tvorba animovaného filmu, filmu, fotografie & malba a kreativni

vytvarné techniky. Tyto jmenované aktivity jsou z hlediska akvizice studentd na obory

|69



stfedni Skoly velmi Uspésné. Z hlediska podobné propagace pro vyssi odborné vzdeé-
ldvani zde existuje potencidl pro Uspésnou akvizici studentd pfi vhodném zvolenf ak-
tivity a pfesném pozndni charakteru cilové skupiny, ktera jiz bohuzel neni tak homo-
genni jako u stfedoskolského studia.

Z hlediska online komunikace vyuzivad zkoumana Skola webovou prezentaci v ramci
webovych stranek a prezentaci na Facebooku. Obzvlasté vliv Facebooku na rozhodo-
vani cilové skupiny ma v posledni dobé rostouci tendenci.V ramci Facebooku jsou pro-
movany dny otevienych dvefi, ples a prdzdninové workshopy pro Zaky zakladnich skol.
TéZ jsou zde sdileny vybrané ¢lanky z webovych stranek a fotografie ze skolou organi-
zovanych akci. Nasledujici obrazek pak zachycuje histogram poctu pfispévkd za tyden
v rdémci $kolniho roku 2018/2019 (data byla uzaviena k 14.4.2019). Z tohoto histogramu
je patrné, Ze pfispévky nejsou pfidavany pravidelné, ale narazové, coz potvrzuje tvr-
zeni, ze tato komunikace na socialnich sitich neni systematicky fizena.

Skola na Facebooku takté? vyuzivd moznosti placené propagace vybranych p¥spévki
a udalosti. Nejcastéji jsou timto zplsobem zviditelnovany dny otevienych dvefi, pfi-
spévky o Uspésich studentd ¢i Skoly jako takové v rlznych soutézich. Prispévky jsou
zde zverejnovany velmi nepravidelné s riznym dosahem. Primérny dosah pfispeévku,
dle aplikace Likelyzer, je 1800 osloveni. Z ¢ehoz je prdmeérné 540 osloveni dosazeno
organicky (organicky dosah je pocitdn prfimo ve spravé obsahu stranky). Z hlediska ¢a-
sové distribuce jsou placené pfispévky zverejiiovany pfevazné v obdobi fijen — brezen
(propagace je naprostou vétSinou obsahu zamérfena na stfedni $kolu.

Z hlediska struktury sledujicich na Facebooku, mirné prevazuji muzi — tvofi Sedesat
devét procent z celkového poctu tfinacti set devadesati deviti sledujicich. Nejvice za-
stoupenou vékovou skupinou, mezi sledujicimi, jsou lidé v rozmezi mezi osmnacti
a CtyFiatficeti lety — coZ odpovida v&ku absolventl a pfipadné studentl VOS. V&k mezi
tfindcti a sedmnacti lety je zastoupen z osmi procent. Geograficky je nejvétsi pocet
sledujicich z Kralovéhradeckého kraje. Ten je jen tésné nasledovan Prahou. Podobnou
statistiku poskytuje o ndvstévach webu Skoly i Google Analytics. | zde se naprosta vét-
Sina navstévnikd naléza vékové mezi osmnacti a Ctyriatficeti lety. Z hlediska pohlavi,
navstévuji webové stranky stejné Zeny jako muzi.

Nasledujici tabulka pak zndzornuje ndvstévnost webu dle krajl. Nejvyssi pocet pfi-
stupl je z Krédlovéhradeckého kraje, ten je nasledovan Prahou a Pardubickym krajem.
Nezanedbatelny pocet pfistupl je téz z Jihomoravského, Stfredoceského a Libereckého
f

kraje. Nejnizsi pocCet navstév je ze Zlinského, Karlovarského a Plzenského kraje. Tato

statistika zahrnuje pocty pfistupl na web v obdobi 1. zari 2018 az 21. inora 2019.
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Tabulka 11 Prehled navstévnosti webovych stranek skoly dle geografické lokace navstévnika (vlastnizpra-
covani dat z Google Analytics)

Oblast Navstévnici | Podil [%]
Kralovéhradecky kraj 3815 42,48%
Praha 2039 22,71%
Pardubicky kraj 927 10,32%
Jihomoravsky kraj 540 6,01%
Stredocesky kraj 368 4,10%
Liberecky kraj 343 3,82%
Vysocina 200 2,23%
Moravskoslezsky kraj 159 1,77%
Olomoucky kraj 131 1,46%
Ustecky kraj 124 1,38%
Jihocesky kraj 107 1,79%
Plzensky kraj 83 0,92%
Karlovarsky kraj 74 0,82%
Zlinsky kraj 70 0,78%
Celkem 8980

6.2 Navrh komunikacni strategie inovace

Cilem celkové komunikacni strategie by rozhodné mélo byt posileni znalosti znacky
a love brand. Tato strategie by méla zastresit jednotlivé komunikacni strategie pro vy-
uc¢ované studijni obory ¢i logické bloky oborl (technické vs. grafické; obory stfedni
Skoly vs. obory vy3si odborné skoly). Taktéz dil¢i komunikace by méla podporovat vy-
ty&eny cil — tj. podporu znalosti znacky a budovani love brand. Z hlediska aktivit pod-
porujicich znalost znacky je moZzné uvést aktivni ic¢ast na odbornych veletrzich, konfe-
rencich &i seminafich, zapojeni se do dobroc&innych aktivit v ramci rozvoje statutu so-
cialné odpovédné gkoly (firmy) nebo napfiklad porddani Dne techniky. Taktéz online
prostredi socidlnich siti nabizi mnoho pfilezitosti pro rozvoj znalosti znac¢ky a budovani
love brand. Prédvé toto online prostredi midzZe pomoci Skolu predstavit ne jako instituci,
ale jako seskupeni konkrétnich osob, které poméahaji svému okoli rozvijet se ve speci-
fickych oblastech. Jinymi slovy socialni sité mohou pomoci Skole vytvofit si lidskou

tvar.
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Z hlediska konkrétni komunikalni strategie inovace je nutné nejdfive projit body seg-
mentace, targetingu a positioningu tak, byla navrhovana kampan opravdu zamérena
spravné a dosahovala tak kyzenych vysledk(. V rdmci analyzy prostiedi, konkrétné
v Porterové modelu 5-ti trZznich sil, byla pomérovym matematickym vypoctem stano-
vena teoretickd velikost cilové skupiny (tfi sta padeséat jedinc(). Vztazeno k modelu
STDC by tato skupina méla pfiblizné odpovidat bloku Think, Cili nejvétsimu adresova-
telnému kvalifikovanému publiku s néjakym komerénim zdmérem. Pro nastaveni ko-
munikace je toto ¢islo dlleZité, ale jesté dllezZitéjsi je velikost nejvétsiho adresovatel-
ného kvalifikovaného publika — Cili blok See. Pro ziskdni alespor rémcové predstavy o
velikosti této skupiny byla opét vyuZita tabulka Ustavu pro informace ve vzd&lavani
(UIV) — konkrétné tabulka poctu studentd VOS v jednotlivych krajich v roce 2017. Cel-
kova data zjisténa UIV byla ndsobeno koeficientem navétévnosti webu zkoumané
Skoly ziskané z Google Analytics. Vysledny odhad je zachycen nasledujici tabulkou 13,
kterd obsahuje data o mozném publiku rozdélend dle véku a lokace. Pro vybér zkou-
manych krajd byla opét vyuzita data z Google Analytics. Zobrazeny jsou tedy kraje
s nejvyssi navstévnosti webu skolu. Uvedeny koeficient predstavuje podil navstév

z jednotlivého kraje na celkové navstévnosti webu.

Tabulka 12 Pfehled odhadu nejvétsiho adresovatelného kvalifikovaného publika

Veék Koef | < 19 20 21 22 23 24 25 - 130 - | 35- | 40+
18 29 34 39

Kralovéhra- 042 | O 22 56 64 58 24 16 16 10 6 14

decky kraj

Praha 023 | 4 78 161 | 198 | 168 | 108 | 76 142 | 69 62 | 100

Pardubicky 010 |0 8 17 18 16 10 6 11 6 4 8
kraj
Jihomorav- 006 |0 11 21 25 19 13 8 11 4 3 3
sky kraj
StfedocCesky | 004 | O 4 8 9 8 4 2 8 5 5 9
kraj
Liberecky kraj | 0,03 | O 1 2 2 1 1 1 1 0 0 0

Kraj Vysocina | 0,02 | O 1 3 4 3 2 1 4 2 2 3

Celkem 4 125 | 269 | 320 | 273 | 161 | 110 | 192 | 95 82 | 137

Uhrnem 1770
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Tabulka 13 tedy zahrnuje geografické a demografické skupiny, na které by méla byt
komunikace nového oboru zamérena. Z hlediska véku, je z tabulky patrna vyznamna
vékova skupina mezi devatendcti a devétadvacetilety. V rdmci této skupiny pak vycni-
vaji pocty studentl mezi dvaceti a dvaadvaceti lety, tj. skupina studentd, kterd se pro
studium na vyssi odborné Skole rozhodla tésné po maturité. Nezanedbatelnou skupi-
nou jsou i studenti mezi pétadvaceti a devétadvaceti lety. Tyto studenti se po maturité
pravdépodobné vénovali bud studiu vysoké skoly nebo jiz nastoupili do zaméstnani.
Po kratké dobé ale zjistili, Ze jim jista ¢ast vzdélani chybi a zacali si ho tedy doplfiovat
na vyssi odborné skole. Z tabulky 13 je taktéz patrné, ze vyssi odbornou skolu studuji
i lidé starsi Ctyriceti let. Zde by logickymi ddvody studia mohly byt kariérni ddvody — tj.
studium na VOS jako zplsob ziskani vy&&i kvalifikace v oboru, kterému se jiZ tyto osoby
vénuji nebo mize byt studium chdpéno jako rekvalifikace nebo pouze konicek.

Ze zkuSenosti zkoumané Skoly vyplyva, ze jisty vliv na vékovou strukturu studentl ma
i dany studijni obor. Na této Skole je pozorovatelny trend, Ze na obor Pocitacovd uméni
a design se vétsinou hlési studenti kratce po maturité. V naprosté vétsiné pfipadd tak,
Ze studenti prechéazi ze stfedni Skoly pfimo na vyssi odbornou sSkolu. Prdmérny vék na-
stupu na VOS je u tohoto oboru 20,4 roku. Naprosto odli§na situace je u studijniho
oboru Energetika, kam se maturanti vibec nehlasi. Vékovy prdmér studentd pfi na-
stupu ke studiu tohoto oboru je 39,2 roku. Motivaci pro studium tohoto oboru je bud
zajem o tuto oblast jako koni¢ek nebo napfiklad podnikdni v oboru a nutnost doplnéni
adekvatniho vzdélani. Cast t&chto studentl (10 %) ma jiZz téZ n&jaky stupef vysoko-
Skolského vzdélani (bakalarské, magisterské). Studenti oboru Programovani jsou svym
nastupnim vékem na pomezi obor( Pocitacovd uméni a design a Energetika. Jejich na-
stupni vékovy prdmér je 28,5 roku. Tento obor se vyznacuje velkou diverzitou. Studuji
ho jak Cerstvi absolventi stfedni skoly, tak i osoby s nékolikaletou zkuSenosti se za-
mestnani. | zde jsou jedinci, ktery jiz maji néjaké vysokosSkolské vzdélani. Motivaci pro
studium tohoto oboru je zisk praktickych dovednosti v oblasti programovani a moz-
nost perspektivnino zamé&stnani, rozvoj vlastniho podnikani a zvyseni kvalifikace
v oboru. U oboru Informacni a komunikacni systémy Skola predpoklddd podobnou vé-
kovou strukturu student( jako u oboru Programovani.

Z hlediska pomé&ru Zen a muz{ jsou zminéné obory VOS taktéZ rozdilné. Na oboru Po-
¢itacova umeéni a design je pomér muzl a Zen vyrovnany. V nékterych ro¢nicich mirné
prevazuji Zzeny. Obor Energetika zatim studuji pouze muzi a Skola zatim ze strany zen

nezaznamenala nijaky zajem o tento obor. Na oboru Programovani je zastoupeni Zen
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10 %. Zde skola v ramci vzdélavacich veletrnd a dalSich propagacnich akci zazname-
nava rostouci zajem zen o obor Programovani. Je mozné se domnivat, Zze popularité
programovani mezi Zenami pomahaji aktivity pofddané organizaci Czechitas podpo-
rujici vzdélavani zen v oblasti IT. Motivaci pro Zeny mohou byt taktéz vyssi platy a fle-
xibilni pracovni doba, ktera je pro tento oborjiz v podstaté typicka, a ktera takto dovoli
skloubit materské povinnosti a rodinny zivot s tim pracovnim. Pfedpoklddana atrakti-
vita oboru Informacni a komunikal&ni systémy pro Zeny je nizsi nez u programovani,
protoZe se pracovni pozice, na které student po Uspésném absolvovani studia bude
nejspise aspirovat, nevyznacuji takovou flexibilitou a vysi platd jako pozice v oboru
programovani.

Timto jsou predstaveny pfedpoklddané vékové a genderové charakteristiky cilové sku-
piny. TaktéZz geografické rozlozeni cilové skupiny je nasnadé. To odpovida rozlozeni
navstév webu Skoly z Google Analytics. Dle vyjadieni Skoly, odpovidaji tyto informace
i redIné distribuci bydlist studentl. Pro lepsi pfedstavu o bliZzsich charakteristikdch nej-
vétsiho adresovatelného kvalifikovaného publika, budou v nasledujicich fadcich pred-
staveny tfi modelové persony, zastupujici tfi potencidlni profily moznych studentd.
Persona 1 — Tomas. Tomasovi je devatenact let, bydli v malé vesnici kousek za Hrad-
cem Kralové a tento rok ho ¢ekd maturita na Stfedni Skole a vySsi odborné skole apli-
kované kybernetiky. V ramci svého studia se zaméfil prevazné na pocitacové systémy
a sité. Maturovat bude z Ceského jazyka, angli¢tiny, vypocetni techniky a pocitacovych
systém( a siti. V matematice si moc nevéfi, ale kdyz ma néco spocditat, nema s tim
zadny velky problém. V pribéhu studia se snazi sbirat néjaké praktické zkuSenosti
zoboru i po brigddach, aby mél oproti svym spoluzadkdm vyhodu u potencidlnich za-
meéstnavateld. Rodi¢e by si prali, aby Sel po stfedni Skole na vysokou Skolu, ale jemu
se tato predstava moc nezamlouva. Jednak je presvéd&en o tom, Zze na vysoké skole
jsou na studenty kladeny vysoké ndroky, a to je mu nepfijemné, navic se mu nechce
travit celé dny ve skole. RadsSi chce chodit do prace a néco se naucit v praxi. Uvédomuje
si, Ze vyssi vzdélani by pro néj mohlo slouZit jako argument pro zvySeni platu, proto
nechce dalsivzdélani zavrhovat. IdedIné by mu vyhovovalo studium o vikendech, které
nabizi jeho soucasnd Skola v rdmci obord vyssi odborné Skoly. Je to pro néj navic
zndmé prostredi, kde vi, co od koho m(ze ¢ekat.

Persona 2 — Jan. Janovi je sedmadvacet let, bydli vPraze a uz sedm let pracuje
na hlavni pracovni pomeér jako servisni technik PC v jedné stfedni firmé v Praze. Prace

ho bavi, ale je pro néjjiZz stereotypnia on by serdd posunul dal a naucil se néco nového.

Kolegové — spravci pocitacového systému firmy mu casto vypravi o své praci a on by
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chtél také umét to, co oni — obcas jejich rozhovordm nerozumi. Kdyz by se naudil spra-
vovat pocitacové systémy a sité, polepsil by si i platové, coz by mu pomohlo pfi zafi-
zovani nového bydleni pro svou planovanou rodinu. Ucelené kurzy v tomto oboru moc
nejsou, proto by zkusil i néjakou Skolu, kterd by mu ale nenarusila praci a pracovni Gva-
zek. Pfirozhodovani nad vybérem vzdélani si na internetu projde prehled skol plsobi-
cich v IT, jejich webové stranky a Facebook. Taktéz bude hledat recenze student(, jak
na Facebooku, tak i v béZném vyhledavaci. Z hlediska dojizdéni za vzdélanim nema
problém dojet prakticky kamkoliv, kam se dostane z Prahy autem za tfi hodiny jizdy.
Ve vysledku Prahu rad alespon na kratky okamzZik opusti a zkusi nové prostredi. Co
se tyle ceny za vzdeélani je schopen si priplatit, pokud bude presvédcen o kvalité.
Perona 3 — Pavel. Pavlovi je dvaactyficet, je vystudovany dopravni inzenyr, bydli v Pfe-
louci, ma Zenu a dvé déti — obé jsou na prvnim stupni zakladni Skoly. Rodina Zije
ve vlastnim domeé a splaci hypotéku, kterd je na patnact let. Pavelijeho Zena maji stala
zamé&stnani v mistnich vyrobnich firméch. Zena pracuje jako G&etnf, on jako vedoucf
koordinator logistiky pro viechny pobocky své firmy. Prace Pavla naplnuje a byt je ob-
¢as vysilujici, ma cas i na konicky. Jeho nejvétsi hobby jsou nové technologie. Vdomé
velmi rad inovuje, pro jiz z mobilniho telefonu ovldda vytapéni a osvétleni, taktéz osa-
dil stfechy solarnimi panely pro vyrobu elektrické energie. Vzhledem k tomu, ze cela
rodina zboZnuji filmy, rad by si doma zafidil velké datové Ulozisté a celou serverovnu,
kterd by mu zastreSila vsechny automatizované procesy vdomeé.V oboru pocitacovych
systémd a siti je ale pouze nadSencem a netroufne si tyto plany realizovat bez patfic-
ného vzdélani. Studium ho vzdy bavilo, hypotéku zvlada bez problémd splacet, a jesté
mu zbyva dostatecné mnozstvi financnich prostredkyl, které do svého vzdélani a tim
i realizace svého snu investuje. Ani Pavel ale nechce, aby studium néjak narusilo jeho
praci. Pokud bude studium o vikendech, neni pro néj problém kamkoliv dojet — rad
zmeéni alespon na chvilku prostredi.

Tyto tfi persony zachycuji mozné podoby predstaviteld tff subsegment( cilové sku-
piny. Kazdy z téchto subsegmentl je charakterizovan jinou mirou Zivotnich i pracov-
nich zkuSenosti a bude tudiz komunikaci nabidky vzdélani vnimat trochu odlisné —
kazdému vzdéldni saturuje jinou potfebu. Z vySe uvedenych charakteristik, ale vyply-
vani také hlavni vlastnosti nového studijniho oboru, které by mély byt v ramci kampani
komunikovany a to jsou: casova flexibilita a kvalita poskytované sluzby. Jako slogan,
ktery by studium na vyssi odborné Skole zastfeSoval je napfiklad soucasny slogan —

Kyberna neni jen Skola, je to styl Zivota." — naprosto nevhodny, protoze nereflektuje
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hlavni potfeby, které cilova skupina pomoci studia saturuje. TaktéZ neodpovida para-
metrdm studia, které cilové skupina vyzaduje. Vhodnéjsim sloganem by proto mohlo
byt — ,Kyberna - kvalitni vzdélani v oboru IT. Efektivné a flexibilné."

Z hlediska nastaveni komunikaéni strategie pro novy obor VOS, by se &kola méla za-
meéfit pfevazné na bloky See a Thing z modelu STDC. Bloky Do a Care nebudou v této
praci reSeny. To proto, ze chce své sdéleni co nejvice rozsitit mezi svym nejvétsim ad-
resovatelnym kvalifikovanym publikem. Kvalifikace publika je zde dana zajmem o po-
¢itacové systémy a sité, praci vtomto oboru a touhou po ziskdvani dalSich informaci a
vzdélani. Pro zajisténi kontaktu s touto skupinou jsou vhodné prezentace a aktivni
Gcast na odbornych seminéfich, konferencich a veletrzich a samozifejmé vhodné ko-
munikace na webu a socidlnich sitich. Vzhledem k vhodnému ¢asovému predstihu pfi-
pravy komunikacni strategie, je vhodné zaméfit se na SEO webovych stranek skoly.
Tato aktivita by méla byt provedena co nejdfive, protoze trva, nez se projevi efekty op-
timalizace. Spravné nastaveni SEO by pak mélo snizit vydaje na PPC reklamu, protoze
jiz bude web Iépe hodnocen vyhleddvacem a bude se umistovat na vyssich pozicich
ve vyhleddvani ne? doposud. Casovou souslednost jednotlivych aktivit v rdmci pfi-
pravy a realizace propagacnich kampani, pak pro roky 2019 a 2020 vizualizuji ndsledu-
jici Ganttovy diagramy zachycené v tabulkdch 14 a 15.

Tabulka 14 zacina prioritni aktivitou, kterou by méla byt Gprava webovych stranek Skoly
tak, aby byla pro vyhleddvace optimaini (nastaveni SEO). Tyden pred zac¢atkem $kol-
niho roku a jesté prvni dva tydny v zafi bude probihat pldnovani dllezitych akci Skoly.
Z hlediska propagace to bude stanoveni dni otevfenych dvefi, naplanovani Ucasti
na veletrzich a vystavach (Probihé jiz v pribé&hu roku pfi prinladovani na akce. V tomto
bodé je pouze vytvaren kalendar akci), potvrzeni terminu maturitnino plesu. Jiz od pre-
lomu zafi a fijna bude Skola propagovat své stfedoskolské obory. Kazdy z nich bude
meésic pred terminem odevzddni prihldsek podpofen PPC kampani. Jeji rozpocet
se bude odvijet od Uspésnosti SEO — v pripadé, Ze diky SEO stoupne pocet ndvstévnik{
webovych stranek Skoly, nebude Skola na PPC kampané vydavat tolik prostredkd.
V rozpoctu zachyceném v tabulce 17 je na kazdy obor pro PPC kampané rezervovano
pét tisic korun (tj. tficet tisic korun za véechny obory). V pfipadé Uspésné optimalizace
pro webové prohlizece, by mohla &astka vydana na tento Ucel klesnout o jednotky
az desitky procent. Minimalni ¢astka, kterou chce Skola obory podpofit, je tfi tisice

na jeden studijni obor.
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Tabulka 13 Plan propagace pro rok 2019

Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec
T1 [ T2 [ T3 [T4 [T1 [T2 [ T3 [T4 |T1 (T2 [T3 [T4 |T1 [T2 |T3 |T4 |T1 |T2 |13 |T4

SS - Kamparti - Facebook, web
technici
SS - gra- Kampan - Facebook, web

fici

PPC
VOS

Facebook - propagace mistni firmy

Celo-

b . SEO - web Kampar S5
Skolni

W A VIiV| V]V ]|V

Legenda:
W ... prazdninové workshopy
A ... aktualizace informaci na webu, tvorba pldnu akci na nasledujici Skolnf rok

V. ..vystava Civeletrh

Nasledujici tabulka 15 zachycuje pribéh propagacnich aktivit v prvnich péti mésicich
roku 2020. Zde je vidét, Ze vlastni komunikaéni kampar VOS za¢ind az v breznu. Zde je
nutné zminit, Ze obory vyssi odborné skoly jsou komunikovany i vradmci propagace
oborl SS, takZe by se dalo fici, e je propagace VOS dlouhodobd a pribézna s tim,
7e od bfezna je podpofena jesté specifickou cilenou kampani. Tim, Ze se jedna o sou-
kromou vyssi odbornou skolu, je na rozhodnuti feditele, kdy ukonci pfijimani pfihlasek
ke studiu. Dle zdkona to ale musi byt nejpozdé&ji 31. srpna. Kampari pro obory VOS bude
tedy spusténa priblizné do pllky srpna 2020 a opét bude mésic pred uzavienim priji-
mani pfihlasek podporena PPC kampani. Stejné jako na podzim roku 2019, bude
inajare 2020 spusténa na Facebooku propagace mistni firmy — obecnd kampan

na podporu povédomi o znacce.
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Tabulka 14 Plan propagace pro prvnich pét mésict roku 2020

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten

T1 | T2 [ T3 | T4 | T1 | T2 [T3 |T4 |T1 |T2 |T3 |T4 [T1 [T2 (T3 |T4 |T1 [T2 |[T3 [T4

S5 - Kamparn - Facebook, web PZ |PZ
technici PPC
SS - gra- | PZ PZ

fici

Kampan - Facebook, web

VOS5
PPC
Facebook - propagace
Celo- Y
$koln{ Kampan 55 Kampan VOS
P V V
Legenda:

PZ ... pfijimaci zkousky
P ... maturitniples

V...vystava &i veletrh

Vizudlné by mél styl promo materidll odpovidat vizudlnimu konceptu Skoly. Letdky
na veletrhy vzdélavani, by pak mohly vypadat napfiklad nésledujicim zptsobem (viz
obrazek 19). Vlastni zpracovani konkrétnich materiald je na vizudlnich expertech skoly
— zde je zobrazen pouze navrh. V podobném duchu by mély byt vypracovany i dalsi
materialy jako napfiklad roll-upy &i postery ke kampanim na socidlnich sitich.

Podpofe budovani love brand by mohla pomocii edice vybranych typd obleceni a do-
pInkd s logem sSkoly. Jednalo by se napfiklad o tri¢ka, tilka, mikiny, kSiltovky &i Satky.
Rozvoj této aktivity je planovan az na skolni rok 2020/2021 tak, aby vydaje na marke-
ting nevzrostly pfilis skokové a nezatizily pfilis rozpoclet Skoly. Dalsi marketingovou ak-
tivitou, vhodnou prevazné pro dny otevienych dvefi, je zapojeni Ucastnik( do prace

s 3D tiskem a poskytnuti moZnosti vytisknout si jeden z preddefinovanych objektd.
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VoS
Informacni a komunikacni
systémy

Kombinované studium

(vyuka o vikendu 1* za 3 tydny)
struktura studia:

25% teoreticka vyuka

25% prakticka vyuka

50% samostudium
Zaméreni: 0S windows a Linux

vyuka podporena vzdélavacim programem CISCO
Networking Academy

Obrédzek 19 VizudIni ndvrh letdku pro novy obor VOS

Vlastni rozpocCet marketingu pro skolni rok 2019/2020 znazornuje nasledujici tabulka
16. Zté je patrné, Ze nejvyssi polozkou v propagaci je predevsim Ucast na veletrzich,

vystavach a konferencich.

Tabulka 15 Rozpocet marketingu pro skolni rok 2019/2020

Vystavy, veletrhy, konference 100 000
-z toho novy obor VOS 15 000
Facebook - propagace 16 000
-z toho novy obor VOS 2 000
PPC 30000
- z toho novy obor VOS 5 000
Dny otevfenych dvefi 10 000
Celkem 156 000

Z rozpadu jednotlivych polozek, zachyceném v tabulce 17, je vidét, Ze financni naroc-
nost vystav, veletrh( a konferenci je zapri¢inéna prevazné personalnimi naklady. Tato
aktivita je velmi dUlezitou pro rozsifrovani povédomi o Skole nejen u potencidlnich stu-

dent(, ale i v odborné komunité, proto ma tato polozka svou roli v rozpoctu.
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Tabulka 16 Rozpad rozpocltu marketingu pro Skolni rok 2019/2020

Vystavy, veletrhy, konference 100 000
- persondlni ndklady v&. cestovného 60 000
- propagacni predméty 40 000
Facebook 16 000
- propagace mistni firmy 5000
- podpora vybranych pfispévk{ 4 000
- propagace maturitniho plesu 2 000
- propagace dni otevienych dvefi 5 000
PPC 30000
Dny otevrenych dvefi 10 000
Celkem 156 000

Komunikacni strategie inovace bude, v navaznosti na model STDC, zamérena na bloky
See a Think, kde se odhadovana velikost publika pohybuje okolo dvou tisic. Na zakladé
modelovych person bylo odhadnuto, Ze vyssi odborné vzdélani nejcastéji saturuje po-
tfebu zvyseni kvalifikace a rekvalifikace a nejd(lezitéjSimi parametry oboru jsou: kom-
binovana forma studia, zameéfeni na ziskani praktickych dovednosti a kvalita vyuky.
Pravé tyto parametry by mély byt stéZzejnimi body komunikace nového oboru. V ramci
komunikacni strategie by méla skola vyuzivat komplexni a planované komunikace za-
mérené na doruceni vhodného obsahu cilovému publiku.

Z hlediska c¢asového horizontu, by jiz na konci skolniho roku mél byt alespon hruby
pfehled propagacnich aktivit v ndsledujicim skolnim roce. V rdmci nasledujicich letnim
prazdnin by bylo vice nez vhodné optimalizovat webové stranky skoly pro vyhledavace
(tj. nastaveni SEO). Tato Uprava ma potencidl podpofit povédomi o Skole mezi poten-
cialnimi studenty. Vysledky SEO by mohly byt taktéZ podpofeny PPC kampanémi v kli-
¢ovych obdobich podavani prihlasek. Vradmci komunikace na socialnich sitich by se
Skola méla zamér¥it na vytvareni relevantniho a poutavého obsahu pro své publikum.
Privhodném napldnovani propagacnich akci a kampani by pak mohl byt rozpoet mar-

ketingu pro Skolni rok 2019/2020 ve vysi 156 tisic korun.
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Zaver

Pro naplnéni cile této prace, kterym je priprava a uvedeni produktové inovace na trh
vramci segmentu tercidlniho vzdélavani byla nejdfive v rdmci teoretické &asti této
prace shrnuta teorie inovace. Nasledné byly zkoumany metody fizeni inovaci ve vzdé-
lavani, kde Philbin (2016) navrhuje a upravuje vyuziti metodiky MSP. V rdmci tohoto
modelu je doporucovano vyuziti business planu jako zdkladniho dokumentu pro roz-
hodnuti o vhodnosti ¢i nevhodnosti inovace. Konkrétni podoba business planu byla
syntetizovéna prevazné z textl Sahlmana (1997), Fotra a Soucka (2005), Doyla (2011)
a Kordba, Peterky a Rezndkové (2008), kde zminénf autofi zd(iraziiovali provedeni mar-
ketingové situacni analyzy, formulaci strategie a marketingového mixu, analyzu rizik
a financni analyzu a financni pldn inovace. Jako vhodné metody pro marketingovou
situacnianalyzu byly vybrany: PEST analyza, Porterllv model 5-ti trznich sil a SWOT ana-
lyza. V rdmci analyzy rizik byla popsdna metoda scénari, kterd poskytuje jednoduché,
a pfitom velmi nazorné vyjadreni moznych budoucich situaci. V rdmci finanéni analyzy
byly jako prostfedky pro popis situace zvoleny horizontdIni a vertikdIni analyza. Fi-
nancni plan, ktery zakoncuje business plan by pak mél reflektovat situace popsané
v jednotlivych scénafich.

Pro Uspésné zavedeni inovace na trh je také dllezité vhodné sestaveni komunikacnfi
strategie. V rdmci zpracovani teoretickych podkladl pro tvorbu komunikaéni strategie
byly zmapovany jak tradi¢ni, tak také online principy marketingové komunikace. V této
praci byly popsany taktéz principy propagace v internetovém vyhledavani — SEO a PPC
a dale také potencial socialnich siti pfi navozovani kontaktu s potencidlnimi zakazniky
(v pfipadé vzdélavani, studenty). V rdmci komunikaénich modeld byly popsdny modely
AIDA a STDC. Pficemz vlastni komunikacni strategie by méla vychazet spiSe z modelu
STDC.

Teoretické poznatky byly vyuzity v praktické &asti této prace, kde byl zpracovan
business plan a komunikaéni strategie inovace v konkrétnim vzdélavacim zafizeni. Tim
byla Stfedni Skola a vyssi odborna skola aplikované kybernetiky s.r.o. z Hradce Kralové.
Tato Skola planuje otevieni nového oboru vyssi odborné Skoly zaméfeného na infor-
macdcni a komunikaéni systému. Tato prdce méla poskytnout informacni zakladnu
pro pfijeti manazérského rozhodnuti, zda Skola opravdu predlozi navrh na akreditaci
nového oboru akreditaéni komisi MSMT. Vzhledem ke zjist&nym skute&nostem, je
mozné tento krok Skole doporucit. V ramci realistického scénéare, ktery pocitad se stag-

naci ekonomiky, je pldnovany obor vySsi odborné Skoly zivotaschopny. Z hlediska
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sedmi krajd, kde ma skola nejvétsi akvizici studentl, ma novy obor potencidl cilit
az na dva tisice osob, které by mohl zaujmout obsah Siteny skolou. Z tohoto publika je
mozné predpoklddat, Ze cca tfi sta padesdt osob bude redIné zvaZzovat moznost studia
oboru.

Komunikacni strategie inovace by v ramci socidlnich siti méla byt zamérena na sifeni
poutavého relevantniho obsahu, jehoz dosah bude podpofen placenymi pfispévky.
V radmci webové komunikace je pro Skolu stéZejni Uprava webovych stranek tak, aby
byly dobfe hodnoceny webovymi prohlizedi a zlepSovala se tak pozice strdnek ve vy-
hledavani (nastaveni SEO). Pozice ve vyhledavani by téZ méla byt v klicovych obdobich
podpofena PPC kampani. Mimo online komunikace by Skola méla pokracovat v navsté-
vovani veletrh(, vystav a odbornych konferenci. Tyto aktivity podporuji znalost znacky
v ramci odborné komunity. Pro podporu znalosti znacky v ramci Siroké verejnosti by
byly vhodné akce ve smysli Dnd techniky ¢i zapojeni Skoly do dobrodinnych akci, kde
by se podpofilo jméno Skoly jako socialné odpovédné spolecnosti. Inovace je tedy

z podnikatelského hlediska zhodnocena a pfipravena pro uvedeni na trh.
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P¥ilohy

1 Pfehled hodnoticich kritérii pro konkurenéni analyzu

Tabulka 17 Prehled kritérii hodnoceni webovych stranek konkurencnich skol

Hodnoceni webu

Pfehlednost Velmi pfe- Pfehledny (3) | Méné pfe- Neprehledny

hledny (4) hledny (2) M
Design Moderni, Aktudini, Zastaraly (1)

chytlavy, zaji- | funkéni, ne-

mavy (3) vy&nivajici (2)
Dostatek in- Anotace stu- Informace o Informace o Informace o Dostupny
formaci o dijnich obor@ | organizaci Skolném a moznostech studijni plan
studiu VOS5 (1) studia VOS poplatcich ubytovani a nebo harmo-

@) spojenych se | stravy (1) nogram stu-
studiem (1) dia (1)

Tabulka 18 Prehled hodnoceni shody nabizenych obor(

Hodnoceni vahy konkurence oboru

daji pldnovanému oboru

Anotace oboru a studijni pldn naprosto odpovi- | 3
daji studijnimu pladnu pldnovaného oboru
Anotace oboru a studijni plan ¢astecné odpovi- | 2

Nabizeny obor je tak obecny, ze astecné zahr-
nuje i prvky planovaného oboru

Tabulka 19 Prehled hodnoceni lokace konkurencnich skol

Hodnoceni konkurence lokace

Kralovéhradecky kraj 14
Praha 13
Pardubicky kraj 12
Jihomoravsky kraj 11
Stfedoclesky kraj 10
Liberecky kraj 9
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Vysocina

Moravskoslezsky kraj 7
Olomoucky kraj 6
Ustecky kraj 5
Jihoclesky kraj 4
Plzensky kraj 3
Karlovarsky kraj 2

Zlinsky kraj

Tabulka 20 Prehled hodnoceni prezentace konkurencnich skol na Facebooku

Hodnoceni prezentace na Facebooku

Hodnoceni navstévnikd (max. 5)

Pocet sledujicich/1000

Poclet pfispévkl za leden 2019

Skola aktivné vyuziva tvorbu udalosti Ano Ne
Q) ©)
Sdili kratké zpravy ze zivota Skoly Ano Ne
m ©)

2 PIné zdroje informaci pro optimisticky scénar

Tabulka 21 Prehled odhadu poctu studentd v jednotlivych stupnich studia a oborech pro optimisticky scé-

nar
Ro¢nik 2020 2021 2022 2023 2024 2025
SS 1 65 70 75 80 85 90
2 54 65 70 75 80 85
3 37 54 65 70 75 80
4 25 37 54 65 70 75
Celkem 181 226 264 290 310 330
VOS Po&itatovd uménia | 1 17 18 19 20 21 22

design
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2 0 17 18 19 20 21
3 6 0 17 18 19 20
Celkem 23 35 54 57 60 63
VOS Energetika 1 10 10 10 10 10 10
2 0 10 10 10 10 10
3 9 0 10 10 10 10
Celkem 19 20 30 30 30 30
VOS Programovani 1 17 18 19 20 21 22
2 11 17 18 19 20 21
3 0 11 17 18 19 20
Celkem 28 46 54 57 60 63
VOS Inf. a komunika&ni 1 0 15 17 17 17 17
systémy
2 0 0 15 17 17 17
3 0 0 0 15 17 17
Celkem 0 15 32 49 51 51
Po&et studentl VOS5 70 116 170 193 201 207
Celkovy pocet student( 251 342 434 483 511 537
Skoly

3 PIné informad&ni zdroje pro realisticky scénar

Tabulka 22 Prehled odhadu poctu studenti v jednotlivych stupnich studia a oborech pro realisticky scénar

Rocnik 2020 2021 2022 2023 2024 2025
SS 1 60 65 70 75 78 80

2 54 60 65 70 75 78

3 37 54 60 65 70 75

4 25 37 54 60 65 70

Celkem 176 216 249 270 288 303
VOS Po&itatovd uménia | 1 0 12 13 14 15 16
design
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Skoly

2 0 0 12 13 14 15

3 6 0 0 12 13 14

Celkem 6 12 25 39 42 45
VOS Energetika 1 0 10 0 0 0 0

2 0 0 10 0 0 0

3 9 0 0 10 0 0

Celkem 9 10 10 10 0 0
VOS Programovani 1 10 12 13 14 15 16

2 11 10 12 13 14 15

3 0 11 10 12 13 14

Celkem 21 33 35 39 42 45
VOS Informacni a komu- | 1 0 10 10 10 10 10
nikacni systémy

2 0 0 10 10 10 10

3 0 0 0 10 10 10

Celkem 0 10 20 30 30 30
Polet studentd VOS 36 65 90 118 114 120
Celkovy pocet studentfl 212 281 339 388 402 423

4 PIné informacni zdroje pro pesimisticky scénar

Tabulka 23 Prehled odhadu poctu student( v jednotlivych stupnich studia a oborech pro pesimisticky

scénar
Ro¢nik 2020 2021 2022 2023 2024 2025
SS 1 57 59 61 63 65 67
2 54 57 59 61 63 65
3 37 54 57 59 61 63
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4 25 37 54 57 59 61
Celkem 173 207 231 240 248 256
VOS Pogitatovd uménia | 1 0 0 0 0 0 0
design
2 0 0 0 0 0] 0]
3 6 0 0 0 0] 0]
Celkem 6 0 0 0 0] 0]
VOS Energetika 1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 0 0
3 9 0 0 0 0 0
Celkem 9 0 0 0 0 0
VOS Programovan( 1 0 12 0 10 0 0
2 11 0 12 0] 10 0
3 0 11 0 12 0 10
Celkem 11 23 12 22 10 10
VOS Informaéni a komu- | 1 0 0 0 0 0 0
nikacni systémy
2 0 0 0 0 0] 0]
3 0 0 0 0 0 0
Celkem 0 0 0 0 0 0
Pocet studentl VOS 26 23 12 22 10 10
Celkovy pocet studentd 199 230 243 262 258 266

Skoly
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Tabulka 24 Prehled planovanych provoznich vykaz( zisku a ztraty pro pesimisticky scénar v letech 2020 -

2025

Rok

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Celkové pfijmy

23766854 | 26471249 | 27668738 | 29477020 | 29074282 | 29826 282
Z toho dotace

12613854 | 13861 249 14447 738 | 15363020 | 15148 282 15524 282
-SS

8 131 000 9729 000 10857000 | 11280000 | 11656000 | 12032000
- VOS Po¢itacova
umeéni a design

494 905 - - - - R
- VOS Energetika

446 440 - - - - -
- VOS Programo-
vani

541510 1132249 590 738 1083020 492 282 492 282
- VOS Informaéni
a komunikacéni
systémy - - - - - -
- jiné dotace

3 000 000 3 000 000 3 000 000 3 000 000 3 000 000 3 000 000
Skolné

9 353 000 10810 000 11421000 | 12314000 | 12126000 | 12502 000
-SS

8 131 000 9 729 000 10857000 | 11280000 | 11656000 | 12032000
- VOS Poé&fta&ova
umeéni a design

282 000 - - - - -
- VOS Energetika

423 000 - - - - -
-VOS Programo-
vani

517 000 1081 000 564 000 1034 000 470 000 470 000
-VOS Informaéni
a komunika¢nf
systémy - - - - - -
Skolské sluzby

1 500 000 1 500 000 1 500 000 1 500 000 1 500 000 1 500 000
Jiné

300 000 300 000 300 000 300 000 300 000 300 000
Celkové vydaje

27938000 | 28610000 28 766 000 | 28994 000 | 29446000 | 29542000
Mzdy, OON, z&-
konné odvody a
socialni vydaje 17000000 | 17000000 | 17000000 | 17000000 | 17500000 | 17500000
Ucebnice, ucebni
pomdicky, materi-
alni ndklady 1194 000 1380000 1458 000 1572000 1548 000 1596 000
Opravy a udrzo-
vani

200 000 200 000 200 000 200 000 200 000 200 000
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Najemné

6 200 000 6 500 000 6 500 000 6 500 000 6 500 000 6 500 000
Energie

800 000 800 000 800 000 800 000 800 000 800 000
Komunika&ni
sluzby

300 000 300 000 300 000 300 000 300 000 300 000
Naklady na skolnf
akce

1194 000 1380 000 1458 000 1572000 1548 000 1596 000
Vzdélavani peda-
gogl

50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000
Ostatni sluzby

1000 000 1.000 000 1000 000 1.000 000 1000 000 1 000 000
Provozni VH

-4171146 | -2138751 | -1097 262 483 020 -371718 284 282
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Evidence vypljcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjc¢ovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijment: Katefina Cernikova
V Praze dne: 02.05. 2019 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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