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Marketingova komunikace poradenskych
sluzeb

Soucasti zvySovani kvality poradenskych sluzeb ve Skolstvi je zajisténi dostupnosti pro
osoby, které poradenské sluzby potfebuji. Otazka struktury, kapacity, dostupnosti véetné
kvality a financovani se jiz né&jakou dobu stava v Evropé (i Ceské republice) aktudlnim
tématem. Mezi rozvojové priority Zlinského kraje patfi mimo jiné rozvoj 3kolskych
poradenskych sluzeb, obecnymi prioritami v oblasti kariéroveého poradenstvi je rozSifeni a
zkvalitnéni  kariérového poradenstvi, rozvijeni informaéniho systému na podporu
kvalifikovaného rozhodovani, vzdélavani kariérovych poradcl a spoluprace rodic¢u a Skol.

Pfedpokladem optimalniho rozvoje je spravné stanoveni a pfedvidani potfeb poradenskych
sluzeb a zapojeni klicovych aktérd do realizace €innosti a naplfiovani strategickych cil.
Kariérovy poradce by mél byt schopen kritického mysleni, reflexe, prace s informacemi. Mél
by umét zajistit jejich dostupnost, distribuci vhodnymi komunikaénimi kanaly smérem k jeho
cilovym skupinam, oslovit ke spolupraci zastupce vyznamnych subjektd plsobicich v oblasti
kariérového poradenstvi. Jednou zroli je tedy marketingova komunikace, tedy vyuZiti
zakladnich marketingovych nastroju k dosazeni stanovanych cilu.

V marketingovych komunikacich nastal jiZ pfed nékolika lety obrat k vétSi zodpovédnosti,
cilenému hledani novych pfistupl a cest ve vztahu k zakaznikim, klientdm. Méni se
marketingové mysleni, aktivity nejsou tolik zaméfeny na kratkodoby okamzity efekt, ale na
zajisténi dlouhodobé dobrych vztahu, stability, ddvéryhodnosti v ogich vefejnosti. Marketéfi se

e

snazi vytvaret partnerstvi s klienty a u€innéjsi, individualizovani uspokojovani jejich potfeb.

Prudky rozvoj IT a novych komunikacnich technologii se odrazi ve vyuzivani elektronickych
médii, modernich zplUsobl pfedavani informaci, podpofe inovaci i novych mysSlenek. V
souladu s témito trendy se také ve Skolstvi Zlinského kraje hledaji nové zplsoby komunikace
s cilovymi skupinami.

o Komunikace jako proces budovani vztaht
e Marketingovy mix, 5 nastroji komunikace:

e Reklama - jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zboZi nebo sluzeb.

e Podpora prodeje — soubor kratkodobych stimulli, ktery ma povzbudit k
vyzkous$eni produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu.

e Public relations — Fada programu pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image
firmy nebo produktu.

e Osobni prodej — jednani tvafi v tvaf s konkrétnim zakaznikem nebo s vice
potencialnimi kupci za u€elem prezentace produktu, zodpovézeni dotazl a
ziskani objednavky.

o Pfimy marketing — vyuzivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo
internetu pro bezprostfedni pfedavani sdéleni, ziskavani pfimych odpovédi od
urcitych klientd a prizkum jejich nazort (Kotler, 2001, str. 541).
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Aktivity v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace patfi mezi zajimavy a perspektivni obor v ramci studii lidského
fungovani v ruznych spoleéenstvich, kontextech, oblastech nejen komerénich, ale i
neziskovych, vefejné prospésnych v nejSirSim slova smyslu. Pfi uvazovani o marketingové
komunikaci jako soucasti role kariérového poradce je potieba vychazet z nejSirdiho kontextu
a propojit nebo spiSe pribézné a neustale propojovat znalosti z rGznych humanitné
orientovanych oborl jako je management, psychologie a jejich aplikaci.

Obecné lze fici, Ze chceme-li né¢eho dosahnout, musime mit véci v sobé& dobfe srovnané,
musime védét, co chceme, pro¢ to chceme. Rozhodnout se, kam budeme sméfovat a teprve
az potom fesit, jak cilového stavu dosahneme. PFi formulaci nasich cilt je dulezité, abychom
byli angaZovani, uvazovali, jednali, pracovali v urcité mife intenzity. Lidé pasivni, nevyhranéni
vétSinou nedokazZou ziskat dalSi osoby ke spolupraci, cozZ je v pfipadé jakéhokoliv povolani,
kde je nutné komunikovat s lidmi, naprosto klicove.

¢ Nadlinkova komunikace (reklama s vyuzitim klasickych médii jako je televize, rozhlas,
tisk, outdoor, internet), podlinkova komunikace (podpora prodeje, osobni prodej, vztahy
s vefejnosti, pfimy marketing). Optimalni nastaveni marketingové komunika¢niho
mixu, ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou marketingovou komunikaci do co
mozna nejucinnéjsi kombinace.

o Vytvafeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti a instituci.
Cilevédomé, systematické a dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni mezi Skolou, pracovniky Skoly, Zzaky, rodiCi a SirSi vefejnosti.

o Komunikace s novinafi, eventy pro cilové skupiny

Co se ty€e planovani aktivit, autofi strategii a taktik v oblasti marketingové komunikace by méli
dokazat stanovit cile tak, aby byly jednoduché, pozitivni, konkrétni, méfitelné, skutec¢né
dosazitelné, ale zaroveri smysluplné a dostatecné hodnotné, cenné, motivujici. Teprve potom
jsou schopni k nim pfitahnout své kolegy i klicové aktéry. Pokud vime, kdo jsme a co chceme,
muzeme se zaméfit na cesty k stanovenym cilim. Kazdy nastroj marketingové komunikace
ma své jedineCné charakteristiky i moznosti vyuziti. Soucasti vSech zplsobl a cest je nutné
komunikace.

Na zacatku je potfeba zacit s prvnim malym krokem, ktery by mél byt schiidny, realny. Pak
postupné vytvofit navyk, zafixovat. Prostfednictvim jednoduchych, srozumitelnych, lehce
nasledovatelnych sdéleni ukazovat smysl. V procesu uc€inné mezilidské komunikace pomaha
sila tématu, pravdivost, vyuziti kreativnich zpisob( vyjadfeni a trénink kreativity obecné.

Na zakladé studia vlastnosti mozku je znamo, jak je dulezité vyvolavat libé prozitky u nasich
cilovych skupin. Ziskat pozornost, zapojit jejich smysly, aktivovat asociace, predstavy,
symbolické mySleni a prozivani tak, aby informaci prozili a Iépe zpracovali. K tomu je nezbytné
dokazat se pfipojit k jejich svétu, mluvit jazykem nasSich cilovych skupin, umét vyjadrit
vdécénost, budovat divéru, péstovat Uctu ve vSech nasich vztazich. Pokud tohle zvladneme,
jsme na dobré cesté k tomu, abychom nastartovali prozitek, ktery povede k akci. Pro to,



EVROPSKA UNIE
Evropské strukturalni a investi¢ni fondy ’r

Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Projekt ,,Implementace Krajského akéniho planu rozvoje vzdélavani pro uzemi Zlinského kraje”
Registracni Cislo projektu: CZ.02.3.68/0.0/0.0/16_034/0008497

abychom dokazali fidit emoce lidi a ovliviiovat je, je potfeba byt tak troSku socialnimi
kouzelniky.

Moderni marketingové fizena Skola by méla pfedevsim reagovat na aktualni zmény a trendy
na trhu, a jit s dobou. KliCové je pro Skoly nejen obecné komunikovat, ale vybrat takovy
prostfedek komunikace, ktery pravé pouziva cilova skupina napf. studenti.

Velmi oblibené jsou netradiéni eventy a akce — setkani pro Zaky stavajici ¢i potencialni, dny
otevienych dvefi a akce pro vefejnost. Jednou z cilovych skupin jsou i studenti minuli, ktefi se
na podpore dobrého image Skoly mohou podilet jesté mnoho let. Je velka Skoda, pokud se jim
po opusténi Skoly nikdo nevénuje. Do téchto aktivit mizeme zapoijit i zaky a podpoiit tak jejich
kompetence pro budouci profesni uplatnéni.

Eventy jsou vdéénym materidlem pro média. Pokud vedeni Skoly vymysli zajimavou akci,
novinafi o ni velmi radi napisi.

Zasady pro praci s novinari

o Vzbudit zajem novinafe a maximalné vyuzit ¢as, ktery si novinaf vyhradil. Pro dobrou
spolupraci s médii je potieba pfipravit kratké, vystizné materialy, kvalitni fotografie.
Pravidelné je zasobovat informacemi, tiskovymi zpravami, pfibéhy, rozhovory,
podékovat jim za osobni angazovanost. Pfipravit si dopfedu vSechny dulezité
materialy, citace, klicova poselstvi, ktera vystihuji podstatu véci. Skoly by se mély
pfipravit také celistvé informace o historii i souasné ¢innosti. Nezapomerite, ze
vSechny tyto akce nemaji v prvé fadé informovat, ale vytvaret image, pisobenim na
emoce zanechavat pozitivni dojem realného prozitku.

e VyuZivat informacni a komunikaéni kanaly, socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter,
Flickr, YouTube — vyuziti videa, virdly umysiné, neumysiné, tvarici se neumysing,
tématem mohou byt prezentace, navody, help line, promo, udalosti, reportaze,
pozvanky, rozhovory, soutéZe, video blog, pfedstaveni, screen recording, Prezi —
kreativni prezentace, Vectorportal, Stripgenerator — vytvareni komiksu)

Jak mohu spolupracovat s rodic¢i, vedenim a ostatnimi pedagogy

Velmi dulezité je také podpofit zapojeni rodicl, vedeni a ostatni pedagogy do procesu
kariérového poradenstvi. Vyuzivat komunikac¢ni kanaly, které jsou dostupné (mailing, web,
interni systémy, eventy, tfidni schiizky).

Marketingové komunikace a zejména Skolam velmi dobfe dostupny a uziteCny nastroj Public
relations je dlouhodoby proces, mé&lo by se na ném pracovat stale, trvale a dlouhodobé. Uzce
souvisi s klimatem Skoly, prostory Skoly, otevienosti vedeni Skoly, komunikaci s rodici, apod.
Vyzkum trhu je Zzadouci, ne-li pfimo nutny. Vyzkumem si Skola zjiStuje okolnosti, které slouzi
k analyze sou€asné situace na trhu vzdélani, pomaha identifikovat problémy a pfilezitosti,
uréovat sméry dalsi marketingové €innosti a hodnotit jeji vysledky. Kazdy vyzkum vyzaduje
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jisté usili, je tfeba vytvofit dotazniky, ankety, ptat se zaku na jejich oCekavani, jak vnimaji Skolu,
ochotu k rozvoji vzdélavaci instituce. Pomoci dotazovani zakdu, rodi¢l, rozhovort s kolegy
konkurencénich Skol mizeme zjistit nase postaveni na vzdélavacim trhu a inspirovat se ke
ZlepSovani vlastni nabidky. Jako dalSi zdroj informaci mGzeme vyuzit webové stranky a
propagacni materialy Skol. Minéni o kvalité Skoly ziskame také zjiStovanim zpétné vazby od
zaméstnavatelU, vysokych skol, kam miFi nasi absolventi, Gfednikd odboru Skolstvi.

Trendem budoucnosti je oteviena, komunikujici instituce, orientovana na klienta. Kli¢ovy pro
uspéch na trhu je kvalitni management Skoly a spoluprace vSech uvniti organizace. Public
relations Ize jen obtizné délat izolované. Sou€asna doba pozaduje komunikujici Skolu, jez
pracuje na svém image. A tak ¢asto musi dojit ke zménam Skolskych stereotypl a pfiblizeni
se trznimu chovani skol. Da se Fici, ze pfedmétem oboru public relations jsou veSkeré €innosti,
prostfednictvim kterych pracovnik PR aktivné plsobi na vefejnost se zamérem vytvaret a
udrzovat pozitivni vztahy, ovliviiovat postoje vefejnosti. Plati, Ze kvalitu Skoly vytvareji
pfedevSim lidé. Hlavnim cilem kazdé Skoly by mél byt zajem o ni. Image znamena predstavu
a naSe ocCekavani, které o skole mame. Je spojeno se soucasnymi i minulymi pedagogy a
studenty a s jejich pfedpokladanymi znalostmi.

Velmi dulezitou soucasti je klima Skoly a poradenského pracovisté. Jaka charakteristika jej
nejlépe vykresli? Sledovat mizeme, jaky Skola nabizi prvni dojem z navstévy, jak probiha
telefonaty, emaily, jak funguje Skolni web, jak se chovaji ucitelé ke studentim, jak Casto se
Skola prezentuje na vefejnosti ¢i v médiich a podobné. Podle image Skoly se vétSina rodi¢u
rozhoduje, kam da své déti.

Image Skol tvofi nejen chovani a komunikace 8koly, ale také corporate design a identita Skoly.
Vnégjsi, vizualné vnimatelné ztvarnéni komunikace Skoly i vlastni kultura Skoly. Dlezité je izda
ma Skola logo, které aktivné a jednotné pouziva, zda je stanoveny jednotny vizualni styl. Nejen
nazev Skoly, ale i barvy loga a pisma hraji roli. Dbat je tfeba na pravidelnou publicitu v médiich
i tfeba udrzovani aktualni a uzivatelsky pfijemné webové stranky Skoly.

Mnoho 3kol si stéZuje, Ze nevi, jak zacit. Jednoduchym tipem je zacit tim, co ma u cilové
skupiny kladny ohlas — Skolni slavnosti, rodicovské vecCirky a dalSi zazitkové akce, které
podporuji vase cile. At uz je to kazdoro¢ni ocenéni pedagogut Skoly, seminafe pro verejnost,
soutéze Ci dny otevienych dvefi. Vyuzit I1ze také modernich komunikacnich prostfedkd,
socialni sité, prezentovat Skolu v €asopisech, na propagaénich materidlech, zapojit své
studenty (i byvalé), at oni sami vytvofi reklamu pro Skolu, tfeba formou soutéze. Pozvat ke
spolupraci znamé osobnosti, které vam fandi.

Pro pfipravu kreativni PR kampané je potfeba nejdfive rozmyslet, co chceme sdélit, urcit cilové
skupiny, promyslet personalni, finanéni zabezpeceni, ¢asovy harmonogram a vypracovat
konkrétni komunikaéni plan. Rozhodujici pro uspéch kampané je, aby sdéleni bylo jasné,
srozumitelné, mélo originalni, nejlépe jedno vétny slogan nebo motto tak, aby si jej cilova
skupina jednodude zapamatovala.

Pécle o vztahy s vefejnosti a budovani dobré poveésti se Skolam ur€ité vyplati. Nebojte se jako
kariérovi poradci pozadat o pomoc. Staci, kdyz budete védét, co chcete komunikovat. Jak
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sdéleni komunikovat nechejte na odbornikovi (PR manazer zvasi Skoly nebo externi
odbornik). Samozifejmé se do toho mUlzete pustit i vy, za podpory kolegli a vedeni $koly.

o Vytvorte si profil na LinkedIn (profesné zaméfena socialni sit, zajimavé informace o
lidech)

e Sdilejte s vedenim 8koly, kolegy aktualni informace o trhu prace, z oblasti kariérového
poradenstvi a provazeb na dalSi kliCova témata, ptejte se, co chtéji komunikovat
smérem kzakim <& smeérem ven, krodi€m, spolupracujicim organizacim.
Spolupracuijte.



