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Pro začátek si vysvětlíme základy marketingu za účelem sestavení kvalitního marketingového plánu.

Uvedení do problematiky marketingu přibližuje vývoj marketingu, definuje pojem marketing jako takový 
a zároveň poukazuje na konkrétní problémy. Předkládáme vám návod, jak stanovit marketingový plán 
a co by měl kvalitní plán obsahovat. Jak při jeho tvorbě postupovat charakterizují 4 druhy marketingu 
- Strategický, Administrativní, Taktický a Transformační marketing - které poskytují návod na definování 
cílů a analýzu stávajícího stavu. Součástí úvodu do marketingu je i způsob získávání informace o cílových 
skupinách, jak s těmito skupinami komunikovat a jak marketingový plán vyhodnotit. Je nezbytné umět 
stanovit pravděpodobný vývoj trhu tak, aby školy byly připraveny na změny a využily je ve svůj prospěch. 

	 1.1 Uvedení do problematiky marketingu 

Marketing neznamená pouze propagaci, jak se někteří mylně domnívají. Znamená nebo spoluoznačuje 
aktivity, jako jsou strategie, komplexní přístup ke konceptu reklamy, publicita, propagace a public relations. 
Marketing přidává jeden důležitý faktor: zákazníka (žáka, rodiče, potenciálního sponzora).

I v oblasti školství vzniká konkurenční prostředí, a čím dříve navážete kontakt se svými potenciálními 
žáky/studenty, tím lépe. Důvodů, proč byste se měli začít zajímat o marketing, je hned několik1:

•	 Seznámit se s potřebami žáků, rodičů.
•	 Získat pravidelně nové žáky do otevřených ročníků a udržet si stávající žáky.
•	 Vyzdvihnout nabízené programy a služby, informovat o novinkách.
•	 Získat a udržet sponzory, zajistit si spolupráci.
•	 Zefektivnit využití rozpočtu.
•	 Zefektivnit a zkvalitnit poskytované služby.
•	 Zefektivnit a zkvalitnit komunikaci jak se žáky a rodiči, tak mezi zaměstnanci školy.
	
Pokud si chcete svou pozici udržet, musíte najít cestu, jak vyniknout (odlišit se) nad konkurencí, a k tomu 
vám právě marketing dobře poslouží.

Je nutné uvědomit si, že marketing není pouze reklama. Určujícím rysem marketingu je tržní myšlení: 
nabídku vaší školy by měly ovlivňovat i potřeby, přání, zájmy, apod. těch, kterým má škola sloužit. Musíte 
si stanovit úkoly a vymezit rámec nabídky.2

Rozhodnutí vytvořit marketingový plán je dobrou příležitostí k přehodnocení základů existence školy, co 
chcete dokázat, čeho chcete dosáhnout. „Měli byste mít písemně vypracovanou koncepci komunikace, 
marketingu a propagace, která vám usnadní vést plánovanou propagaci služeb na veřejnosti. Koncepce 
by měla obsahovat strategii marketingu a komunikace a metody hodnocení propagačních programů.“3

Účelem marketingového plánu, který bývá tradičně součástí strategického plánu, je připravit rámec pro 
efektivní, logický a komplexní rozvoj marketingových aktivit, které pomohou vaší škole využívat své 
zdroje (zaměstnance, čas a peníze) více efektivně. Marketingový plán by měl být „živým“ dokumentem, 
který se bude moci flexibilně přizpůsobovat změnám v programech školy a potřebám a přáním žáků  
a rodičů. Marketingový plán slouží jako struktura, která pomůže škole efektivně informovat uživatele  
o službách a programech.4

Základy marketingu 

1	 DUKE, M. Lynda, TUCKER, Toni. How to Develop a Marketing Plan for an Academic Library. Technical Services Quarterly, 
	 Volume 25, Issue 1 October 2007, pages 51 – 68. ISSN 1555-3337.
2	 Volně dle tamtéž.
3	 GILL, Philip. Služby veřejných knihoven : směrnice IFLA/UNESCO pro rozvoj. Praha: Svaz knihovníků a informačních 
	 pracovníků ČR, 2002. s. 76
4	 Volně dle DUKE, M. Lynda, TUCKER, Toni. How to Develop a Marketing Plan for an Academic Library. Technical Services 
	 Quarterly, Volume 25, Issue 1 October 2007, pages 51 – 68. ISSN 1555-3337.
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Než přistoupíte k marketingovému plánu, je nutné sestavit marketingový tým. Tým by si měl stanovit 
základní účel a definici marketingu, cíle, sponzora/y, odpovědnost jednotlivých členů i celého týmu, 
dostupné zdroje, kontakty v rámci týmu i v rámci celé školy a hodnocení.5 Škola nesmí zapomenout, 
že ačkoliv si právě stanovila osoby odpovědné za marketingový plán, je nutné, aby se na něm podíleli  
i všichni zaměstnanci, kteří přicházejí do kontaktu s cílovou skupinou a kteří vytvářejí celkovou image školy. 

Současná situace ve školách vyžaduje k marketingovému plánu komplexní přístup. „Jedním  
z nejmodernějších přístupů při formulaci efektivního marketingového plánů je koncepce čtyř druhů 
marketingu podle P. Kotlera. Obsahuje vymezení segmentů (tzn. cílových skupin uživatelů), definuje 
cíle a postupy, které vedou k získání trvalého uživatele, sestavuje plány vedoucí k realizaci krátkodobé  
i dlouhodobé marketingové koncepce a také řeší problematiku nových služeb, které se objevily  
v souvislosti se současným rychlým technologickým rozvojem.“6 Philip Kotler dělí marketing na 4 druhy:

•	 Strategický marketing.
•	 Taktický marketing.
•	 Administrativní marketing.
•	 Transformační marketing.

Na jejich základě si vydefinujeme marketingový plán.

	 1.2 Strategický marketing

Strategický marketing slouží k identifikaci cílových skupiny, potencionálních zákazníků a ke stanovení jejich 
potřeb. Napomáhá definovat a přesně zacílit nabídku služeb a zvolit nástroje, jejichž prostřednictvím 
vaše škola dosáhne předem stanovených cílů. Strategický marketing tak odpovídá na otázky: 

•	 Na které cílové skupiny se chceme zaměřit? 
•	 Jaké potřeby a přání jednotlivých skupin budeme uspokojovat?
•	 Jsou služby, které to umožňují už nyní?
•	 Jaké nové služby bude nutné pro dosažení cílů vytvořit?
•	 Je k dosažení cílů nutný dodatečný personál nebo další prostředky?
•	 Je možné ušetřit/získat finance pro dosažení cílů?7

Dle marketingového zaměření8 můžeme segmentaci cílového trhu rozdělit na:

1) Hromadný marketing zaměřený na všechny potencionální uživatele.
2) Cílený marketing orientovaný na konkrétní cílovou skupinu.
3) Marketing na úrovni individuálního zákazníka zaměřený na konkrétního uživatele.

Cílem vaší školy může být zlepšení nabídky, zvýšení efektivity, navýšení počtu žáků/studentů, rozšíření 
zájmových aktivit, získání nových partnerů a sponzorů, nebo zvýšení povědomí o škole u mládeže.  
Z tohoto důvodu bychom ani u škol neměli zapomenout na „segmentaci trhu“. Cílové publikum školy není 
homogenní, ale heterogenní, a je nutné jej rozdělit do několika homogenních skupin, které by měly být 
vytvořeny tak, aby vykazovaly vysokou vnitřní stejnorodost a zároveň se výrazně odlišovaly od ostatních 

5	 Volně dle VILELLE, Luke. The Best Is Yet to Come: Lying a Foundation for Marketing. Technical Services Quarterly, 
	 Volume 24, Issue 2, 2006, Pages 9 – 26. ISSN 1555-3337.
6	 KŘIVÁ, Eva. 2005 a.Čtyři druhy marketingu v knihovnické praxi. 1. část. Čtenář. 2005, roč. 59, č. 1, s. 4. ISSN 0011-2321.
7	 Volně dle BORCHARDT, Peter, et al. Marketing pro veřejné knihovny. Jindřich Pilař. Praha: Národní knihovna, 1994. 187 s. 
	 ISBN 80-7050-173-1.
8	 Volně dle KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera : Jak vytvářet a ovládnout nové trhy. Vyd. 1. Praha : Management Press, 
	 2006. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.
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skupin. Školy si své zákazníky mohou rozdělit dle demografických rysů a socioekonomické rysů, dle věku, 
účelu studia,… Z hlediska strategického marketingu je proto vhodné, abyste si vytvářeli databáze.9 

Východiskem správně pojatého strategického marketingu je průzkum, který musí být zaměřen jak na 
analýzu vnitřního prostředí, tak na analýzu prostředí vnějšího.

Analýza vnitřního prostředí je také často nazývána jako analýza “mikroprostředí.” Středem zájmu 
jsou žáci, rodiče, zaměstnanci, a profesionální personál, dále distributoři a partneři školy.10 Analýza 
„mikroprostředí“ přináší přesnější obraz o možnostech a ukazuje, jak na tom škola je. Zajímá se o vnitřní 
sílu a slabost, zaměřuje se na provozní problémy. Zkoumá náklady, nové možnosti financování, hodnotí 
personální politiku, jak z hlediska kvantity, tak i kvality. Posuzuje jednotlivé pracovní postupy, procesy  
a jejich optimalizaci, porovnává jednotlivé provozy, efektivnost práce a výkony zaměstnanců.11,12 

Analýzu vnějšího prostředí, neboli také „makroprostředí“, je možné provést na několika úrovních – na 
místní, regionální, národní nebo mezinárodní. Analýza tak může zahrnovat stav ekonomiky, zeměpisné 
charakteristiky a infrastrukturu, konkurenci, právní a politická otázky a omezení, technologický vývoj, 
média, přírodní zdroje, a neustále se měnící sociální a kulturní podmínky.13 Souhrnem analýzy vnitřního 
a vnějšího prostředí je analýza SWOT.

Z kvalitního strategického marketingu identifikujete, kdo by mohl být vaším potencionálním zákazníkem, 
jakým způsobem musíte zacílit nabídku školy, kterou budete vybranému segmentu prezentovat  
a stanovíte nástroje, jejichž prostřednictvím dosáhnete stanovených cílů. Stejných cílů je možné 
dosáhnout různými cestami – proto byste si měli vytvořit a ohodnotit možné budoucí scénáře vývoje.14 

	 1.3 Taktický marketing 

Taktický marketing zahrnuje konkrétní nástroje, které slouží k udržení si žáka/zaměstnance. K tomuto 
účelu slouží model chování uživatele a marketingový mix, který v sobě zahrnuje i důležitý komunikační 
mix. 

9	 Volně dle KŘIVÁ, Eva. 2005 a.Čtyři druhy marketingu v knihovnické praxi. 1. část. Čtenář. 2005, roč. 59, č. 1, s. 4. 
	 ISSN 0011-2321.
10	 Volně dle KOONTZ, Christie. Environmental Scanning: Discover What is Happening Outside of the Library Doors. In World 
	 library and information congress: 72nd IFLA general conference and council, 20-24 August 2006, Seoul, Korea. Dostupné  
	 z WWW: <http://archive.ifla.org/IV/ifla72/papers/133-Koontz-en.pdf>.
11	 Volně dle FOBEROVÁ, Libuše. Implementace marketingu do činností Městské knihovny v Chemnitz. In KUBÍČEK, Jaromír. 
	 Knihovny současnosti ’06. Brno: SDRUK, 2006. s. 81–95.
12	 Volně dle VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb efektivně a moderně. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2008. 232 s. 
	 ISBN 978-80-247-2721-9.
13	 Volně dle KOONTZ, Christie. Environmental Scanning: Discover What is Happening Outside of the Library Doors. In World 
	 library and information congress: 72nd IFLA general conference and council, 20-24 August 2006, Seoul, Korea. Dostupné  
	 z WWW: <http://archive.ifla.org/IV/ifla72/papers/133-Koontz-en.pdf>.
14	 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb efektivně a moderně. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2008. 232 s. ISBN 978-
	 80-247-2721-9.
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	 1.3.1 Model chování uživatele dle “7O“

Jelikož je podstatou taktického marketingu získání a udržení si stálého žáka/zaměstnance, je nutné 
vycházet ze tří základních typů15 informací o:

1) spotřebitelích – tyto informace jsou obsaženy v modelu chování uživatele podle “sedmi O”: 

•	 Occupants – kdo jsou vaši uživatelé, 
•	 Objects – jaké služby poptávají, 
•	 Objectives – jaké cíle sledují, 
•	 Organizations – jaké organizace je ovlivňují při poptávání služeb, 
•	 Operations – podle čeho se uživatelé rozhodují pro využití služeb vaší školy, 
•	 Occasions – za jakých okolností uživatelé poptávají služby, 
•	 Outlets – kde uživatelé nejraději poptávají služby školy. 

2) spolupracovnících – o kooperujících institucích 
3) konkurenci – stávající a potenciální, jaké služby jsou poptávány.

Po získání potřebných informací o uživatelích, spolupracovnících a konkurenci přichází na řadu (taktický) 
plán, který podrobně definuje využití jednotlivých prvků marketingového mixu za účelem efektivního 
ovlivnění uživatelů. 

	 1.3.2 Marketingový mix dle “7P“

Marketingové mix se skládá ze 4 základních prvků: produktu, ceny, distribuce a propagace, které  
v angličtině všechny začínají na P16, proto je marketingový mix označován také jako 4P17. Postupem 
času byl takto definovaný marketingový mix shledán jako nedostatečný a byl rozšířen o další 3P18 (opět 
pochází z názvů z angličtiny), tedy o materiální prostředí, lidi a procesy.

Základní marketingový mix složený ze 4P obsahuje:

1) Produkt – produktem je myšleno vše, co škola nabízí uživateli k uspokojení jeho potřeb, jedná se 
o určitý proces a důležitá je kvalita. Zejména rodiče žáka, ale i samotný žák, kladou důraz na zdroje 
informací o službách, proto by škola měla dbát na jednoduchost nabízené služby a její preference. „Je-li 
služba dobrá, získá škola dobrou pověst a díky tomu lepší možnost dosáhnout na tolik potřebné finance 
(větší rozpočet, fundraising – získávání prostředků od donátorů, kterým škola za jejich prostředky něco 
nabídne).“19

2) Cena – jde o ekonomickou rozvahu poplatků ve škole s cílem získat příspěvek na provoz školy.

3) Distribuce – jde o snahu usnadnit uživateli přístup ke službě a souvisí s lokalizací školy.

15	 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera : Jak vytvářet a ovládnout nové trhy. Vyd. 1. Praha : Management Press, 2006. 
	 258 s. ISBN 80-7261-010-4.
16	 4P – product, price, place, promotion
17	 Autorem je profesor Jerome McCarthy, který jej navrhl počátkem 60. let
18	 3P – physical evidence, people, processes
19	 Volně dle FOBEROVÁ, Libuše. Knihovny jsou marketingovým snem. Knihovnický zpravodaj Vysočina [online]. 2010 
	 [cit. 2010-06-12]. Dostupné z WWW: <http://kzv.kkvysociny.cz/Default.aspx?id=1195>. ISSN 1213-8231.
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4) Propagace20 – jedná se o komunikační mix, který přibližuje služby žákům a rodičům a zároveň je 
informuje o novinkách. Komunikace probíhá na třech úrovních a to na interní, externí (reklama, PR, 
přímý marketing,…) a interaktivní (osobní poskytování služeb,…). Je nutné, aby došlo k cílové skupiny  
a zaměstnanců. 

Původní 4P marketingového mixu byly rozšířeny o další 3P21.

5) Materiální prostředí – poskytuje důkaz o vlastnostech služby – jde o prostředí, poskytovaný materiál, 
oblečení zaměstnanců atd.

6) Lidé – velmi významný prvek marketingového mixu. Kontakt s žáky a rodiči je velmi důležitý, má přímý 
vliv na kvalitu služeb a ovlivňuje vnímání školy jako celku; vliv na kvalitu služeb má i žák, který službu 
spoluvytváří a má možnost ji přímo ovlivňovat.

7) Procesy – jde o veškeré činnosti, postupy a mechanismy poskytování služby při vzájemné interakci 
mezi vámi a žákem se zaměřením na způsob poskytování služby. Řízení procesů je klíčovým faktorem 
ovlivňujícím celkovou kvalitu služeb.22

	 1.3.3 Mix marketingové komunikace
	
Základní prvky marketingového mixu stanovil Philip Kotler23.

Komunikační mix24 se skládá z pěti nástrojů komunikace:

1) Reklama – v některých případech placená, neosobní a jednosměrná forma komunikace, představuje 
účelově zpracované sdělení, které adresujete stávajícím  potencionálním uživatelům, obvykle 
prostřednictvím různých médií.

2) Podpora prodeje – zahrnuje aktivity stimulující prostřednictvím dodatečných podnětů užití služeb 
školy.

3) Public relations (PR) – budování vašeho dobrého jména, image a důvěryhodnosti, vytváření pozitivních 
vztahů jak uvnitř vaší školy, tak s veřejností; PR nejčastěji komunikuje prostřednictvím publikování 
výročních zpráv, pořádání různých akcí, psaní do vzdělávacích časopisů.

4) Osobní prodej – osobní bezprostřední komunikaci „tváří tvář“ s uživatelem, v tomto případě je důležitá 
osobnost učitele. Pokud učitel nebude práci vykonávat kvalitně a nebude dostatečně namotivován, 
odrazí se to na kvalitě práce  a na vnímání školy žákem, rodičem či potenciálním sponzorem. 

5) Přímý marketing – adresná komunikaci mezi školou a rodiči prostřednictvím e-mailu, telefonu, 
rozhlasového vysílání, novin a časopisů.

20	 Propagace – komunikační mix je podrobněji přiblížen v podkapitole Mix marketingové komunikace.
21	 Volně dle FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky. 1. vyd. Brno : Computer Press, a.s., 2008, s. 18. ISBN 978-80-251-
	 1942-6.
22	 Volně dle FOBEROVÁ, Libuše. Implementace marketingu do činností Městské knihovny v Chemnitz. In KUBÍČEK, Jaromír. 
	 Knihovny současnosti ’06. Brno: SDRUK, 2006. s. 81–95.
23	 Volně dle  KOTLER, Philips. Marketing management. 10. rozšířené vydání. Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0016-6
24	 Komunikační mix je součástí marketingového mixu, spadá pod propagaci.
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K těmto 5 nástrojům musíme ještě přiřadit nový nástroj komunikačního mixu:

6) Internetová komunikace – obousměrný komunikační kanál s globálním dosahem, u něhož nejsou 
náklady na komunikaci závislé na vzdálenosti komunikace; výhodou je přesnost zacílení, měření reakcí 
uživatelů, flexibilita a interaktivnost.25 O té si ještě napíšeme více. 

Musíte si položit nejméně 2 otázky: „Jak najdeme svou cílovku?“, ale také otázku:
„Jak najde naše cílovka nás?“26

Mezi hlavní cíle marketingové komunikace patří:

•	 Informovat potenciální žáky o výhodách vaší školy.
•	 Vybudovat u žáků/rodičů preferenci školy.
•	 Přesvědčit žáky, aby se do školy zapsali.
•	 Připomínat průběžně poskytované služby/výhody.
•	 Rozlišit nabídku vaší školy od konkurenčních škol.
•	 Tlumočit okruhu cílových uživatelů filozofii a hodnotu školy.27

Klíčem k realizaci úspěšné komunikační strategie je pečlivá analýza dřívějších komunikačních opatření, 
popularity a image školy, a stanovení nejdůležitějších cílů, které musí být jednoznačně stanoveny před 
vlastním rozvojem strategie. 

Před „rozjetím“ vaší marketingové strategie aplikované na uživatele je nutné ještě stanovit rozpočet, 
tedy finanční obnos, který jste ochotni (můžete si dovolit) do propagace investovat. Výsledná kampaň 
se bude odvíjet od finančních možností,28 a proto je nutné stanovit priority a zamyslet se, jaké výsledky 
investice do určitého nástroje komunikačního mixu přinese. 

Posledním krokem komunikační strategie je vyhodnocení její úspěšnosti. Zkontrolujeme, zda byly 
komunikační cíle marketingové komunikace splněny a zdali byla komunikační strategie úspěšná, a tím 
pádem se vložené investice vrátí. Zjištěné výsledky jsou pak vyhodnoceny a jsou provedeny nezbytné 
změny směřující ještě k vyšší úspěšnosti.

	 1.3.4 Posouzení trhu uživatelem dle “4C“

Původní 4P jsou stále víc podrobovány kritice z hlediska své nedostatečnosti. Proto byla stanovena 4C29 
(opět vychází z anglického jazyka), které posuzují trh z hlediska uživatele. Jde o30:

•	 Hodnotu uživatele.
•	 Náklady pro uživatele. 
•	 Komfort, dosažitelnost.
•	 Komunikaci.

25	  Mohli bychom přiřadit další nástroje – marketing událostí, Guerrilla marketing, virální marketing, nebo produkt placement – 
	 více v kapitole Guerrilla marketing, nebo také v Marketingu služeb od Miroslavy Vaštíkové.
26	 KOTLER, Philips. Marketing management. 10. rozšířené vydání. Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0016-6.
27	 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb efektivně a moderně. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2008. 232 s. ISBN 978-
	 80-247-2721-9.
28	 Vysoký rozpočet není nezbytný, více viz, kapitola Guerrilla marketing.
29	 Jde o: Customer Value, Cost to the Customer, Konvenience, Communication
30	 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera : Jak vytvářet a ovládnout nové trhy. Vyd. 1. Praha : Management Press, 2006. 
	 258 s. ISBN 80-7261-010-4.
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Před tím, než si vybereme nástroje pro propagaci z komunikačního mixu, je nutné odpovědět na otázky:

•	 Komu je nutné něco sdělit?
•	 Co je mu potřeba sdělit?
•	 Čeho má být tímto sdělením dosaženo?
•	 Jaký užitek přinese sdělení uživateli, vezme-li jeho obsah v úvahu?
•	 Jaké problémy může přijetí nabídky vyřešit?
•	 Jaký je nejlepší způsob doručení sdělení adresátovi?31

Marketing v současné době vyžaduje mnohem více než produkci služby a její zpřístupnění uživatelům. 
Musíte komunikovat se svými současnými a potencionálními uživateli a musíte si odpovědět na otázku, 
co máte říci, komu a jak často.32

Cílem taktického marketingu je získat dostatečný počet žáků, kteří budou mít zájem o studium na vaší 
škole a budou v kontaktu i po jejím absolvování. Druhým cílem je přesvědčení rodičů, že vaše škola 
je nejlepší volba pro jejich děti. Třetím cílem je veřejné povědomí o kvalitách školy, přízeň zřizovatelé  
a finanční podpora sponzorů.

	 1.4 Administrativní marketing 

Podstatou administrativního marketingu je vypracování efektivního, jednoduchého, výstižného  
a funkčního marketingového plánu, který je zároveň dostatečně flexibilní, aby mohl reagovat na případné 
změny. Marketingový plán vychází ze zásad strategického a taktického marketingu a měl by být 
přesvědčivou odpovědí na otázku: „Proč bych měl užívat služby u vás?“. Plán by měl popisovat stěžejní 
přínos a uživatel by měl zaznamenat maximální uspokojení. 	Marketingový plán se dle Evy Křivé33 skládá 
z následujících částí a podstatné z jednotlivých částí bude v následující podkapitole přiblíženo.

1.	 stanovení obecných cílů školy,
2. 	 provedení marketingového průzkumu vlastní činnosti školy i jejího okolí,
3. 	 provedení analýzy SWOT,
4. 	 určení marketingových cílů,
5. 	 stanovení konkrétních marketingových strategií,
6. 	 definování programu včetně plánu propagace služeb,
7. 	 sestavení rozpočtu,
8. 	 sestavení marketingového plánu,
9. 	 vyhlášení marketingového plánu,
10.	  kontrola plnění marketingového plánu,
11.	  revize a aktualizace marketingového plánu.

31	 Volně dle tamtéž.
32	 Volně dle KOTLER, Philips. Marketing management. 10. rozšířené vydání. Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0016-6
33	 KŘIVÁ, Eva. 2005b. Čtyři druhy marketingu v knihovnické praxi. 2. část. Čtenář. 2005, roč. 59, č. 2, s. 50–52. 
	 ISSN 0011-2321.
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Pro definování cílů je nutné provést situační analýzu, která objektivně zmapuje současný stav vaší školy, 
definuje problémy a stanoví výhledy do budoucna. Vhodnými nástroji pro prostředí knihoven jsou SWOT 
analýza a Porterův model konkurenčních sil. 

SWOT analýza je jednou ze základních metod marketingového auditu. Tato metoda byla pojmenované 
dle počátečních písmen 4 anglických slov34 a skládá se ze:

•	 Silných stránek
•	 Slabých stránek
•	 Příležitostí
•	 Hrozeb

Při provádění analýzy SWOT je důležité objektivně zhodnotit jak silné a slabé stránky na straně jedné, 
tak příležitosti a hrozby na straně druhé. Toto „skenování“, shromažďování důležitých a relevantních 
dat a následná SWOT analýza, jsou nejlepší příležitostí pro pochopení, jaké faktory ovlivňují optimalizaci 
nabídky produktů a služeb, které splňují stanovené požadavky a přání uživatelů.35,36 Výsledky SWOT 
analýzy vám mohou sloužit jako základ pro volbu vhodné marketingové strategie. SWOT analýza 
umožňuje identifikovat priority strategických postupů školy vytvořením pořadí identifikovaných silných 
(slabých) stránek a příležitostí (hrozeb) školy.37 Důležité je správně stanovit, co jsou silné stránky školy 
a co již patří do příležitostí, stejně tak co je slabá stránka školy a co už je hrozba38.

Porterův model konkurenčních sil je jednoduchý a účinný nástroj pro stanovení obchodní strategie 
s ohledem na okolní prostřední školy. Určuje konkurenční tlaky a rivalitu na trhu, která závisí na působení 
a interakci základních sil – konkurentů, odběratelů, dodavatelů, substitutů a nově vstupujících školských 
institucí. 

U každé úspěšné instituce se předpokládá dynamický růst, který je ale v řadě případů závislý na velikosti 
prostoru, který se instituci podaří vytvořit a udržet na úkor svých konkurentů. To „vyžaduje důslednou 
analýzu přímých a nepřímých konkurentů, konkurentů stávajících ale i těch, kteří by se mohli objevit  
v budoucnosti.“39 Zároveň sem patří i analýza substitutů (výrobků, které dokážou nahradit naše výrobky 
a uspokojit potřeby uživatelů jiným způsobem). Většina škol si je vědoma svých konkurentů, které dokáže 
definovat, ale ve většině případů se jedná o konkurenty přímé. 

„Porterova teorie se pokouší vysvětlit konkurenční chování prostřednictvím vývoje situace na trhu.  
S rostoucí konkurencí se škola stává méně zisková, se slábnoucí konkurencí naopak ziskovost roste. 
Každý vývoj, který ovlivňuje ziskovost, chápe Porter jako faktor konkurence.“40

31	 Volně dle tamtéž.
32	 Volně dle KOTLER, Philips. Marketing management. 10. rozšířené vydání. Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0016-6
33	 KŘIVÁ, Eva. 2005b. Čtyři druhy marketingu v knihovnické praxi. 2. část. Čtenář. 2005, roč. 59, č. 2, s. 50–52. 
	 ISSN 0011-2321.
34	 SWOT – strenghts, weaknesses, opportunities, threats
35	 Volně dle VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb efektivně a moderně. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2008. 232 s. 
	 ISBN 978-80-247-2721-9.
36	 Volně dle WYMER, Walter.  Nonprofit Marketing:  Marketing Management for Charitable Nongovernmental Organizations.  
	 Thousnad Oaks, CA., Sage Publications, Inc, 2006. ISBN 1412909236.
37	 Volně dle  VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb efektivně a moderně. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2008. 232 s. 
	 ISBN 978-80-247-2721-9.
38	 Teoretický příklad SWOT analýzy – Silné stránky (pozice knihovny, zkušenosti, znalosti, personál, management), slabé 
	 stránky (informační technologie, marketing, finance, vybavení), příležitosti (kooperace, nové trhy, technologický rozvoj),  
	 hrozby (konkurence, ekonomické trendy, vláda)
39	 Analýza konkurence, jejích úspěšných a neúspěšných kroků, jejího potenciálu. SyNext [online]. 2008 [cit. 2010-06-02]. 
	 Dostupné z WWW: <http://www.synext.cz/analyza-konkurence-jejich-uspesnych-a-neuspesnych-kroku-jejiho-potencialu.html>.
40	 Analýza konkurence, jejích úspěšných a neúspěšných kroků, jejího potenciálu. SyNext [online]. 2008 [cit. 2010-06-02]. Dostupné 
	 z WWW: <http://www.synext.cz/analyza-konkurence-jejich-uspesnych-a-neuspesnych-kroku-jejiho-potencialu.html>.



11

Porterova teorie definuje 5 základních konkurenčních sil (viz. obrázek č. 1):

•	 Riziko vstupu potencionálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro nového konkurenta 
	 vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu?
•	 Rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávajícími konkurenty silný konkurenční boj? Je na 
	 trhu jeden dominantní konkurent?
•	 Smluvní síla odběratelů – Jak silná je pozice uživatelů? 
•	 Smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedná se o monopolní dodavatele, je jich 
	 málo nebo naopak hodně?
•	 Hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou být naše služby nahrazeny jinými?41

Obrázek č. 1 - Porterova teorie konkurenčních sil

Zdroj: http://www.synext.cz/analyza-konkurence-jejich-uspesnych-a-neuspesnych-kroku-jejiho-potencialu.html

41	 STŘELEC, Jiří. Porterův model konkurenčních sil. Vlastní cesta.cz [online]. 2009 [cit. 2010-06-02]. Dostupné z WWW: 
	 <http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/porteruv-model-konkurencnich-sil/>.
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Ve většině případů SWOT analýza a Porterův model konkurenčních sil nestačí. Je důležité provést další 
sběr dat, který nám napoví, co byste měli zahrnout do cílů a strategie marketingu. Další metodou pro 
shromáždění a zpracování dat o škole a jejím okolí tak může být sekundární průzkum, který využije již 
existujících informačních souborů a utřídí je pro potřeby školy.42 Sekundární data jsou tedy informace, 
které jsou shromažďovány i pro nějaké jiné účely vedle původně určeného cíle, a mohou být využity i pro 
různé aktuální marketingové výzkumy. Vzhledem k tomu, že data již existují, je tento sběr dat mnohem 
jednodušší a méně nákladný.43 

Pokud je sekundární průzkum nedostatečný, je nutné provést primární průzkum. Tento proces je naopak 
časově náročný a dražší, ale někdy je nezbytný. Využívá empirické metody sociologického výzkumu, jako 
jsou dotazník, osobní, telefonická nebo písemná komunikace, diskuze. Je nutné dobře promyslet, co za 
data vlastně tímto způsobem chceme získat. Vytvořený dotazník je dobré nejdříve vyzkoušet na malé 
skupině uživatelů, abyste si byli jisti, že uživatelé vědí a chápou, co po nich žádáte, na co odpovídají a jaké 
mají možnosti odpovědí. Tímto způsobem si můžete také ověřit veřejné mínění, ze kterého pak budete 
vycházet při stanovování cílů školy, protože vaše škola by měla flexibilně reagovat na případné potřeby 
studentů a rodičů.

Stanovení cílů školy a cílů marketingu odpovídá na otázku, čeho chce škola dosáhnout a musí přijít až 
po dokonalém zpracování nasbíraných dat. Nejdříve je nutné vymezit poslání školy, tzn. zdůvodnit její 
existenci a význam z hlediska cílů a záměrů školy při uspokojování potřeb uživatelů. Dalším krokem je 
tzv. „strom cílů, tedy soustava množin cílů, které mají jak různé priority, tak i různá zaměření“44. Z pravidla 
rozlišujeme cíle krátkodobé, střednědobé a dlouhodobé. Je vhodné zvolit cíle, kterých je možné dosáhnout 
v dohledné době a zároveň ty, které je možné kontrolovat. Je nutné respektovat uskutečnitelnost cílů, 
což znamená respektovat reálné zdroje. Je důležité stanovit si priority a nesnažit se dosáhnout všech cílů 
najednou. Stanovené cíle by měly být SMART, tedy specifické, měřitelné, akceptovatelné, realizovatelné 
a termínované.45 Po stanovení všeobecných cílů navazuje stanovení cílů marketingových.46,47  

Marketingové cíle (např. počet lidí, kteří se zúčastní akce, počet nově získaných žáků do 1. ročníku atd.) 
popisují, čeho chce vaše škola dosáhnout, jak by měl vypadat požadovaný budoucí stav a také představuje 
cíle v oblasti image. Mají fungovat jako určitá vodítka a kontrolní nástroje. Dosažení těchto cílů vede  
k rozvoji a prosperitě školy. Marketingové cíle se mohou vztahovat k celé škole či mohou být rozděleny do 
různých oblastí zájmu školy. Jsou formulovány prostřednictvím marketingové mixu, který jsme si popsali 
v taktickém marketingu, a směřují k potencionálním uživatelům a k získání žáka. Stanovené cíle by měly 
být přesně definovány, měly by být měřitelné v určitém časovém horizontu, být v souladu s obecnými cíli 
školy, a hlavně by mělo být důkladně ověřeno, zdali máte dostatečné zdroje na jejich dosažení. 

42	  Volně dle BORCHARDT, Peter, et al. Marketing pro veřejné knihovny. Jindřich Pilař. Praha: Národní knihovna, 1994. 187 s. 
	 ISBN 80-7050-173-1.
43	 Volně dle KOONTZ, Christie. Environmental Scanning: Discover What is Happening Outside of the Library Doors. In World 
	 library and information congress: 72nd IFLA general conference and council, 20-24 August 2006, Seoul, Korea. Dostupné  
	 z WWW: <http://archive.ifla.org/IV/ifla72/papers/133-Koontz-en.pdf>.
44	 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb efektivně a moderně. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2008. 232 s. ISBN 978-
	 80-247-2721-9.
45	 Tamtéž.
46	 Volně dle tamtéž.
47	 Volně dle BORCHARDT, Peter, et al. Marketing pro veřejné knihovny. Jindřich Pilař. Praha: Národní knihovna, 1994. 187 s. 
	 ISBN 80-7050-173-1.
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Prostředníkem dosažení marketingových cílů je marketingové strategie, která definuje především 
segmentaci, tedy vymezení cílových  skupin,  na které bude vaše propagace cílena. Další nedílnou součástí 
je komunikační strategie, která určuje, kolik peněz bude vyčleněno na reklamu, public relations, personál 
a přímý marketing. Více o komunikační strategii v části taktický marketing.48

Další části jsou konkrétní opatření, které uskutečníte ve stanovených termínech. Definujete termíny 
pro reklamní kampaně a akce na podporu stávajících  nových služeb školy, určíte konkrétní osoby, které 
budou příslušné úkoly zajišťovat a budou sledovat výkonnost. „Znamená to nutnost seznámit s plánem 
konkrétních opatření všechny důležité zainteresované osoby, aby věděly, co mohou očekávat a kdy to 
mohou očekávat.“49 Součástí by měl být také rozpočet, který stanoví, z jakých zdrojů budou jednotlivá 
opatření (služby) financovány. Plán také musí obsahovat kontrolní nástroje, které budou ověřovat, 
zda plánovaná opatření zajišťují dosažení plánovaných cílů. Pokud tomu tak není, je nutné zasáhnout  
a podniknout konkrétní nápravné kroky. 

Po vyhlášení marketingového plánu je nutné kriticky zhodnotit dosažený stav, a zda se práce vyplatila. 
Kontrola výsledků není samoúčelná, stanovení diagnózy je nutné diskutovat a zapracovat do dalšího 
strategického plánování. 

Ptáme se50:

•	 Dosáhla škola vytyčených cílů? Pokud ne, kde je příčina?
•	 Nastaly okolnosti, se kterými jste nepočítali?
•	 Osvědčila se koncepce?
•	 Co bude třeba zlepšit v budoucnosti?51

Zhodnocení je možné provést také na základě kvalitativních výkonových ukazatelů, mezi které patří:

•	 spokojenost studentů a rodičů,
•	 ochota zaměstnanců, 
•	 kvalita a metody učení,
•	 dostupnost pomůcek,
•	 vybavení školy,
•	 možnosti trávení volného času,
•	 budova školy,
•	 prezentace nabídky,
•	 dostupnost.

	 Vypracovat dobrý marketingový plán, který školám napomůže dosáhnout stanovených cílů, není 
otázkou jediného pokusu; ale i ze špatně nastaveného marketingového plánu získáte nové zkušenosti a 
poznatky. Na sestavení a zejména na aplikaci by se měla podílet velká část vaší školy, protože každý je 
kompetentní k jiným činnostem a může být nápomocný např. znalostí studentů. Úspěch, který se dostaví 
po dosažení stanoveného cíle, vám za toto úsilí stojí. 

48	  Volně dle KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera : Jak vytvářet a ovládnout nové trhy. Vyd. 1. Praha : Management Press, 
	 2006. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.
49	 Tamtéž.
50	 BORCHARDT, Peter, et al. Marketing pro veřejné knihovny. Jindřich Pilař. Praha: Národní knihovna, 1994. 187 s. ISBN 80-
	 7050-173-1.
51	 DUKE M. Lynda a TUCKER  Toni se ve svém článku How to Develop a Marketing Plan for an Academic Library 
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	 1.5 Transformační marketing

V důsledku ekonomických a technických proměn trhu by mělo docházet i ke změnám ve stávajícím systému 
poskytování a nabízení služeb škol. Díky internetu a dostupnosti nových informačních a komunikačních 
technologií začíná školní výuka zaostávat. Žákům jsou dostupné přednášky univerzit z celého světa, lekce 
matematiky v rámci Khan Academy, různé rozvojové aktivity v rámci aplikací, informace o čemkoli jsou 
dostupné kdykoli a kdekoli díky chytrým telefonům. Děti se nejpozději v 10 letech zapojují do sociálních 
sítí, sdílejí obrázky a videa, komunikují s kamarády, fungují v zájmových komunitách. 

Dochází a bude docházet k rozvoji elektronického vzdělávání a školám bude vznikat konkurence. Stávající 
služby poskytované vaší školou bude nutné zkvalitnit prostřednictvím modernějších informačních 
technologií, budete muset spolupracovat se vzdělávacími, kulturními a zájmovými organizacemi  
v dané lokalitě. V budoucnu už nebude možné internet přehlížet a bude muset být vnímán jako nástroj či 
prostředník pro zkvalitnění poskytování vzdělání.

Je nutné, abyste zapracovali na poskytování informací, sdílení vašich aktivit a aktivní komunikaci s cílovou 
skupinou. 
	
Náplní transformačního marketingu je prognóza pravděpodobného vývoje a školy by tak měly být 
připraveny na změny a využít je ve svůj prospěch.

	 1.6 Shrnutí základů marketingu

Pokud se rozhodnete rozjet marketing a budete postupovat systematicky dle 4 druhů marketingů od 
Philipa Kotlera, nemůžete udělat chybu. Strategický marketing vám poslouží k identifikaci cílových skupin, 
potencionálních uživatelů a k definování jejich potřeb. Taktický marketing stanoví nástroje pro udržení si 
spokojeného žáka, jako je marketingový mix, který v sobě zahrnuje i komunikační mix a model chování 
žáka a rodiče. Administrativní marketing vám napomůže vypracovat efektivní, jednoduchý a výstižný 
marketingový plán, který zároveň bude dostatečně flexibilní, aby mohl reagovat na případné změny,  
a prostřednictvím transformačního marketingu stanovíte prognózu pravděpodobného vývoje a budete 
tak připraveni na změny, které využijete ve svůj prospěch.

Pokud vás zajímají další informace o marketingu vzdělávacích institucí, v rámci dotace vznikla Kuchařka 
marketingu – Metodika uplatnění marketingu v institucích dalšího vzdělávání (Národní vzdělávací 
fond, o.p.s.), kterou si zdarma můžete stáhnout zde:

http://www.nuov.cz/uploads/koncept/Marketing_kucharka_final.pdf
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Základy	sociálních	sítí

Součástí marketingového mixu je i internetová komunikace, do které určitě patří komunikace na sociálních 
sítích. Založit si stránku na Facebooku, Twitteru či Google+ je otázka 15 minut. Péče o profi l na sociálních 
sítích je už náročnější. Každá ze sítí se řídí jinými pravidly a pohybuje se na nich jiná cílová skupina. 
Sociální sítě jsou v současnosti nejjednodušší cestou, jak komunikovat s veřejností a nejlepším místem, 
kde získat rady, tipy a inspiraci pro vaši činnost.

 

 Twitter 100+ tisíc 200 milionů
 Facebook 3, 6 milionu 950+ milionů
 Google+ 100+ tisíc 343 milionů
 LinkedIn 242 tisíc 98 milionů

 Twitter 100+ tisíc 200 milionů
 Facebook 3, 6 milionu 950+ milionů
 Google+ 100+ tisíc 343 milionů
 LinkedIn 242 tisíc 98 milionů

	 www.facebook.com

 http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook

Na Facebooku se pohybuje třetina České republiky od věku cca 10 let. Založit si profi l na Facebooku 
je možné od 13 let, ale není vůbec těžké toto pravidlo obejít. Lidé tu hledají zábavu, sdílejí fotky ze 
svého osobního života, sdělují si názory, sdílejí články, videa. S dostupností chytrých telefonů není nic 
jednoduššího, než cokoliv vyfotit, napsat k tomu komentář a zveřejnit na Facebooku. Následující text 
proložím několika užitečnými odkazy, které vám poradí s tvorbou stránky i s tím, jak a kdy a které příspěvky 
na stránku dávat. O Facebooku by se dala napsat celá kniha, ale pokud shlédnete alespoň video Adama 
Zbiejczuka, budete mít skoro vyhráno.

Facebook není ze své podstaty intelektuální sociální sítí. O Facebooku koluje, že byl založen proto, aby si 
lidé měli kde sdílet fotky svých koček. Přesto, nebo právě proto, byste na Facebooku svou školní stránku 
mít měli. Pokud přemýšlíte, kde hledat svou cílovou skupinu, je právě tady – na sociálních sítích. Vlastně 
je tu třetina republiky. 
Přehledně rozpracované informace o lidech, kteří Facebook využívají (věk, pohlaví, kdy nejvíce publikují, co 
se nejvíce líbí, …), naleznete v následující infografi ce:

 http://www.mediar.cz/s/2012/02/Facebook_Ceska_republika_infografi ka.gif

Než si založíte stránku na Facebooku, zvažte, jaký bude mít stránka název, profi lový obrázek (optimální 
velikost 180x180px, formát jpg) a fotku v pozadí (optimální velikost je 850x315px, formát jpg). Jde 
o identitu vaší školy, nepodceňte přípravu. POZOR! Zakládáte stránku, ne osobní profi l (velice častá chyba). 
Školu si nebudou fanoušci přidávat do přátel, ale budou moci dát stránce To se mi líbí. Tím budou mít 
přístup k informacím, které budete zveřejňovat. Osobní profi l je určen pouze jednotlivcům, ne institucím.

 http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook

 http://www.mediar.cz/s/2012/02/Facebook_Ceska_republika_infografi ka.gif
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Facebookovou stránku školy může založit pouze ten, kdo už svůj profi l na Facebooku má. Bude fungovat 
jako správce, bude mít právo zveřejňovat statusy, pracovat se stránkou, přidávat a odebírat další správce. 
Návod jak založit stránku na Facebooku a další zajímavé tipy jak na stránce fungovat naleznete zde:

 http://www.tyinternety.cz/author/pavel-hacker/

Jak na stránce fungovat se dočtete zde:

 http://www.bradbury.cz/wordpress/2011/01/24/navod-sprava-facebook-pages-zaklady-a-k-
cemu-je-business-account-sluzebni-ucet/

Na Facebooku (a všeobecně na sociálních sítích) by nemělo jít o jednosměrnou komunikaci. Sociální sítě se 
dají využít pro rychlou zpětnou vazbu a pro efektivní komunikaci s cílovou skupinou. Hlavním problémem 
Facebooku je, že se lidé chtějí bavit – komunikace by měla být zábavná, vtipná, otevřená. Měli byste 
být schopní si udělat legraci sami ze sebe. Zároveň to nebrání sdílení zajímavých článků, informací, videí 
a obrázku z oboru, kterému se věnujete. Můžete se pochlubit úspěchy v soutěžích, fotkami z výletů, 
videem z kreativní hodiny. Je důležité školu i zaměstnance personalizovat. Nesmíte se bát. Ale pozor, 
Facebook je komunikační a marketingový nástroj, neměl by se stát náhradou webu. 

Základní problém: konkrétní a užitečný obsah nikdy nepřinese dostatek oblíbenosti (tzv. like, palec 
nahoru). Hlavním problémem začínající Facebookové stránky je otázka, jak získat fanoušky, kteří budou 
vaše statusy číst a stránku navštěvovat a sdílet. Úspěch stránky se nehodnotí počtem fanoušků, ale 
dosahem příspěvků – tedy kolik lidí o tom mluví. Můžete být stránka s 25 000 fanoušky a bavit se o vás 
bude 20 lidí. Nebo můžete být stránka s 1 000 fanoušky a bavit se o vás bude 200 lidí. Co je pro vás 
větší úspěch? 

EdgeRank

Všechnu vaši práci bude komplikovat EdgeRank. Jeho pravidla Facebook neustále mění, ale v zásadě 
jde o to, že váš příspěvek se bude zobrazovat jen 16 % - 30 % lidí. Ostatní uživatelé jej uvidí jen 
v případě návštěvy vaší stránky, nebo pokud bude příspěvek superúspěšný. Čím více lidí navštěvuje vaši 
stránku a kliká na vaše statusy, tím více lidí, váš příspěvek uvidí. Důležitá je také pravidelnost příspěvků 
a načasování. Pokud byste se vaší stránce věnovali pravidelně a poctivě, ze statistik můžete vyčíst, 
kdy je návštěvnost vaší stránky největší a kdy uživatelé na vaše příspěvky nejčastěji klikají. Pak můžete 
příspěvky lépe cílit a plánovat. Co se týče četnosti příspěvků, nejlepší je publikovat každý den alespoň 
jeden, ale nic se nemá přehánět. V zásadě sdělujte jen to, co bude pro vaší cílovou skupinu přínosné, 
zajímavé, bude se líbit a nejlépe, co bude sdíleno dál. Mezi nejčastější důvody ukončení fanouškovství na 
vaší stránce je ze 44 % příliš časté sdělování informací a z 38 % opakující se či nudný obsah.

Jak být úspěšnou stránkou, co by pro vás mělo být důležité, kdy dávat příspěvky a hlavně jak oslovit 
fanoušky najdete v přednášce Adama Zbiejczuka zde:

 https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=ff dBZmcW34w

Pokud se chcete inspirovat úspěšnými Facebookovými stránkami, podívejte se zde: 

 http://socialmediatoday.com/jimtobin/1125691/top-50-branded-facebook-pages-2012-versus-
2011-10-new-brands-make-list

Pokud máte pocit, že založit stránku na Facebooku je zbytečné, složité a u instituce jako je škola to 
stejně nebude fungovat, podívejte se na příklady úspěšných knihoven:

 https://www.facebook.com/knihovnautb
 https://www.facebook.com/knihovna

 http://www.tyinternety.cz/author/pavel-hacker/

 http://www.bradbury.cz/wordpress/2011/01/24/navod-sprava-facebook-pages-zaklady-a-k-

 https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=ff dBZmcW34w

 http://socialmediatoday.com/jimtobin/1125691/top-50-branded-facebook-pages-2012-versus-

 https://www.facebook.com/knihovnautb
 https://www.facebook.com/knihovna
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	 www.twitter.com

 http://cs.wikipedia.org/wiki/Twitter

Na Twitteru se oproti Facebooku pohybuje „pouze“ něco kolem 100 000 lidí, ale to neznamená, že byste 
na Twitteru neměli být. Twitter se od Facebooku liší jak formou, tak sdíleným obsahem. Na Twitteru 
nejsou lidé primárně kvůli zábavě, ale jsou zvědaví, chtějí se něco dozvědět, jsou ochotní číst články, 
proklikávat se obsahem, jsou v průměru o něco starší a umí anglicky. Nebála bych se říci, že průměrné IQ 
fanoušků na Twitteru je vyšší než na Facebooku. U svých příspěvků musíte přemýšlet. Jak v jedné větě 
zaujmout? Co ze sdíleného článku, videa, obrázku bude nejvíce vystihující?

Přehledně rozpracované informace o lidech, kteří Twitter využívají (věk, pohlaví, kdy nejvíce retweetují, 
v jakém jazyce, kolik jich je …), naleznete v následující infografi ce:

 http://i.iinfo.cz/images/622/infografi ka-twitter-v-cislech-1-orig.jpg

Kompletní a vyčerpávající informace o tom, proč na Twitteru být, k čemu slouží a jak založit profi l 
naleznete zde:

 http://www.zdrojak.cz/redakce/jak-zacit-pouzivat-twitter/ 

Při zakládání účtu na Twitteru nemusíte mít založen svůj osobní profi l. Nerozlišují se zde soukromé 
stránky a stránky institucí. Pro každý profi l, který zde založíte (školy, svůj) máte zvláštní přihlašovací 
jméno a heslo. Přihlašovací jméno pak slouží jako název vašeho profi lu/stránky. Scio má například 
@Scio_cz. Pokud mluvíte o nějaké stránce, uživateli v rámci příspěvků na Twitteru, vždy musíte začínat 
znakem @. Tím dochází opět k proklikům na danou stránku. 

Mimochodem v rámci příspěvků na Facebooku, pokud chcete proklik na uživatele, stránku o které píšete, 
začněte také znakem @. Jméno se tak stane interaktivní a bude sloužit jako proklik.

Zatímco na Facebook píšete statusy o libovolné délce, na Twitteru zveřejňujete tzv. Tweety, což jsou 
maximálně 140 znaků dlouhé zprávy. Do 140 znaků se vám musí vejít jak odkaz, tak krátké shrnutí 
a nejlépe ještě tzv. Hashtag. Hashtag je označení pro klíčové slovo příspěvku a začíná znakem #.  Díky 
Hashtagům dochází k propojení informací napříč Twitterem a vytváří z nich vlákna konverzací okolo 
konkrétního zájmu. Může jít například o označení místa, kde se něco děje. #oglondon – napíšete příspěvek 
z Olympijských her v Londýně, přidáte označení #oglondon a všichni ví, o čem píšete. Pokud kliknete 
na tento hashtag, vyjedou vám všechny příspěvky, které tento hashtag obsahují. Tím pádem dojde 
k propojení a vy o žádný příspěvek na téma Olympijských her nepropásnete. Nebo může jít o konferenci, 
ze které návštěvníci píší zajímavé postřehy. Aby pořadatelé mohli příspěvky dohledat, vyhlásí na začátku 
hashtag akce, například #kbarcamp – označení Knihovnického barcampu. Ve vašem případě se hodí 
hashtagy jako #škola, #vzdělávání, #tipy, ale klidně i #kreativita a další. 

Systém sledování příspěvků je oproti Facebooku také odlišný. Na Twitteru nenavazujete přátelství 
s lidmi, ani stránkám nedáváte To se mi líbí. Pokud vás nějaký profi l na Twitteru zajímá, kliknete na Follow. 
Tím se stránka zařadí mezi vámi následované a její příspěvky se vám budou zobrazovat na hlavní zdi 
aplikace. Jednotlivé příspěvky pak můžete komentovat (pozor, vaše komentáře se zobrazují všem, kteří 
vás/stránku sledují), takzvaně Retweetnout, což znamená, že příspěvek sdílíte na svém profi lu nebo jej 
označíte hvězdičkou, což je něco jako Líbí se mi na Facebooku. 

Žebříček nejúspěšnějších profi lů naleznete zde:

 http://www.klaboseni.cz/top-twitter.php

Twitter vám může pomoci získat oblibu u otevřených rodičů, ale i studentů, pokud jste střední škola. 
Pokud jste nějakým způsobem zaměření, využijte to. Vždy se najde skupina lidí, kteří mají stejnou 
specializaci, zájmy a záliby, a budou rádi za každý příspěvek či sdílený článek a video. Navíc zde rychle 
získáte zajímavé články, novinky, tipy od lidí, které si sami vyberete, a budou vás zajímat.

 http://cs.wikipedia.org/wiki/Twitter

 http://i.iinfo.cz/images/622/infografi ka-twitter-v-cislech-1-orig.jpg

 http://www.zdrojak.cz/redakce/jak-zacit-pouzivat-twitter/ 

 http://www.klaboseni.cz/top-twitter.php
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	 plus.google.com

 http://cs.wikipedia.org/wiki/Google%2B

Google+ je sociální síť založená Googlem. Jde o specifi ckou sociální síť, která je trochu podobná 
Facebooku, ale má opět jinou fanouškovskou skupinu. Jsou zde buď:

• ti, kteří mají jak Facebook, tak Twitter, a Google+ mají, aby jim neunikla žádná cílová skupina a pro 
 lepší SEO pozici,
• nebo ti, kteří nemají ani Twitter, ani Facebook a vyhovuje jim specifi cká pozice Google+.

Návod pro založení Google+ naleznete zde. Je trochu staršího data, pár věcí se už změnilo, ale to se děje 
u sociálních sítí skoro denně.

 http://www.zive.cz/clanky/google-plus-v-kostce-manual-noveho-uzivatele/sc-3-a-157777/
default.aspx

Google+ nabízí podobné možnosti jako Facebook. Zveřejňujete zde statusy, sdílíte odkazy, fotky a videa. 
Oproti Facebooku má výhodu v tom, že jednotlivé příspěvky můžete průběžně upravovat, aniž byste 
je museli smazat. Nahrávané fotky mají mnohem větší kvalitu, alba jsou přehlednější a umožňují lepší 
popis. Krom chatu, který nabízí i Facebook, má Google+ systém Kruhů, kde si můžete své kontakty 
roztřídit do různých skupin a následně si vybrat, komu bude příspěvek zveřejněn. Služba Hangout slouží 
k hromadným videochatům a může se hodit k menším konferencím či schůzkám s jinými zástupci škol. 
Ohodnocení příspěvku probíhá podobně jako u Facebooku, akorát zde se nejedná o palec nahoru, ale 
o tlačítko +1. 

Nejlépe jsou výhody Google+ popsány zde:

 http://www.google.com/intl/cs/+/learnmore/communities/

 www.linkedin.com

 http://cs.wikipedia.org/wiki/LinkedIn

Profesionální sociální síť založená na pracovních kontaktech. Budujete si zde síť současných či bývalých 
kolegů, kteří mají blízko k vašemu oboru, mohou vám pomoci při vaší činnosti, diskutovat s vámi problémy 
či úspěchy. Pokud sháníte nové zaměstnance nebo novou pracovní pozici, LinkedIn je nejlepším místem. 

Jak si založit profi l a s pracovní sítí pracovat naleznete přehledně zde:

 http://www.lupa.cz/clanky/linkedin-pro-zacatecniky/

Najdete tu různě zaměřené skupiny, diskusní fóra, stránky jednotlivých fi rem a profi ly jednotlivců. Největší 
přínos této sociální sítě pro školy je možnost diskutovat problémy, sdílet názory a nalézání inspirace.

Kdo na tuto sociální síť chodí, co tam hledá a jak ho oslovit? Další informace zde:

 http://www.tyinternety.cz/2013/01/30/clanek/linkedin-pro-vas-business-jde-to/

Profi l jednotlivce vypadá jako strukturovaný životopis. Máte zde jméno a příjmení, kontakt, současnou 
pracovní pozici, výčet pozic minulých, vzdělání, soupis vašich schopností, zájmů a dosažených úspěchů. 
Samozřejmě nechybí fotografi e. Profi l fi rem je omezený na základní informace, velikost fi rmy, typ, obor 
a kontaktní informace. Největším přínosem jsou však profi ly lidí, kteří se označili, že pro fi rmu pracují. 
Můžete je zkusit oslovit pro spolupráci, požádat o radu, či třeba přednášku na vaší škole.

 http://cs.wikipedia.org/wiki/Google%2B

 http://www.zive.cz/clanky/google-plus-v-kostce-manual-noveho-uzivatele/sc-3-a-157777/

 http://www.google.com/intl/cs/+/learnmore/communities/

 http://cs.wikipedia.org/wiki/LinkedIn

 http://www.lupa.cz/clanky/linkedin-pro-zacatecniky/

 http://www.tyinternety.cz/2013/01/30/clanek/linkedin-pro-vas-business-jde-to/
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Dalšími	specifi	ckými	sociálními	sítěmi	jsou	Pinterest	a	Forsquare

	 pinterest.com

Pinterest je obrázková sociální síť, která funguje na základě „připínání“ obrázků na velkou sdílenou 
nástěnku. Je možné fotografi e popisovat, třídit, zařazovat je do kategorií, podle kterých si ji následně 
můžete vyfi ltrovat. Najdete tu vše od módy, přes nábytek, cestování, zdravý životní styl, umění až po 
vzdělávání. Právě v této kategorii najdete zajímavé rady a úlohy, které by se vám ve výuce mohli hodit. 
Najdete tu tipy nejen do výtvarné výchovy, ale také chemické pokusy, činnosti na podporu čtenářské 
a matematické gramotnosti, různé pracovní listy, rozvrhy a infografi ky. Hlavním uživatelem této sociální 
sítě jsou ženy (až 80 %).

	 foursquare.com

Foursquare je geolokalizační sociální síť, založená na GPS lokaci a sbírání bodů za „checknutí“ se na 
určitém místě. Jakmile aplikaci spustíte, nabídnou se vám místa do okruhu 1 km od vaší pozice. Vy si 
vyberete, kde právě jste (restaurace, náměstí, autobusové nádraží) a dáte check-in. Za každé označení 
získáváte určité množství bodů a odznaky. Ostatní v sociální síti, se kterými se přátelíte, vidí, kde se 
zrovna pohybujete. K označení můžete přidat fotku, status, co tam zrovna děláte, připsat rady a tipy, 
ohodnocení místa, informaci o wi-fi , atd. Jakmile se na určitém místě označíte vícekrát než kdokoli jiný, 
můžete se stát starostou místa (například knihovny, restaurace, fi rmy,…). Některé restaurace vám pak 
za „starostování“ nabízejí slevy na své produkty. Základem je stažení aplikace do přenosného zařízení 
a dostupnost gps. Tuto aplikaci byste mohli využít v rámci hodin zeměpisu, na výletech, či inspirovat 
žáky, aby ji využívali, když se ocitnou na zajímavých místech.
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Co by se vám ještě mohlo hodit:

http://goo.gl/
Pokud potřebujete zkrátit webovou adresu, navštivte stránku goo.gl. Tato aplikace vám webovou adresu 
výrazně zkrátí (hodí se například na Twitter) a pokud máte účet na Google, tak můžete sledovat i počet 
lidí, kteří na váš odkaz klikli.

Prezi.com
Skvělá webová služba, se kterou jednoduše vytvoříte zajímavé prezentace (mnohokrát více kreativnější, 
než v PowerPoint). Umožňuje jednoduché vkládání textů, obrázků a videí. Celá prezentace vypadá jako 
interaktivní myšlenková mapa. Jak začít naleznete zde:
http://odprezentuj.cz/clanky/zacit-s-prezi-je-jednodussi-nez-si-myslite

www.YouTube.com
YouTube je největší internetový server pro sdílení videosouborů. Jeho prostřednictvím nejjednodušeji 
dostanete vaše videa do světa a hlavně na sociální sítě. Natáčejte videa, nevadí, jestli nemáte kvalitní 
vybavení. Nacvičili vaši žáci divadlo? Natočili jste krátký animovaný film v rámci výtvarných hodin? Máte 
ve škole nadaného zpěváka? Sdílejte vaše úspěchy. Krátká zábavná, zajímavá, či kreativní videa dokážou 
zaujmout mnohem více, než textové příspěvky. YouTube má kvalitní nápovědu v češtině, jak s ním 
pracovat naleznete zde: http://support.google.com/youtube/?hl=cs&topic=2676319&rd=1

www.hithit.com
Potřebujete peníze na zajímavý projekt a nevíte, jak je sehnat? Zkuste to prostřednictvím webová stránky 
HitHit. Minimální částka, o kterou můžete žádat prostřednictvím HitHit, je 50 000 Kč. Napište ke svému 
projektu koncept, navrhněte systém odměn a natočte krátké promovideo, které vaše plány představí. 
Schválený projekt bude zveřejněn na stránkách portálu Hithit. Každý projekt má na shromáždění 
požadované částky 45 dní. Pokud se vám nepodaří částku získat (např. vyberete jen 60 % požadované 
částky), všechny peníze se vrací zpět dárcům, vám nevznikají žádné náklady. Pokud se vám podaří získat 
100 % a více, peníze vám budou převedeny na účet a vy můžete začít s realizací. Více informací na: 

http://scio.cz/skoly/zs/sluzbynavic/financeproskoly/financeproskoly.asp
https://www.facebook.com/scio.cz

Na naší Facebookové stránce naleznete tipy na různé vzdělávací akce, přeložené články ze zahraničních 
zdrojů, novinky domova i ze světa, odkazy na zajímavé diskuze, aplikace, projekty a videa. Pokud se vám 
cokoli podaří, budete mít jakýkoli námět, rádi jej bude sdílet dále. 

Kde nás najdete:

https://www.facebook.com/scio.cz
https://twitter.com/scio_cz
https://plus.google.com/scio.cz


