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SOUHRN

Cil prace: Hlavnim cilem prace je vytvoieni marketingové komunikac¢ni strategie, ktera vychazi

z aktualni situace Skoly, spliiuje podminky vykonnosti a uplatnitelnosti v redlném chodu skoly. Dil¢imi
cili je: Vypracovat analyzu produktu, analyzovat nabizené obory, a zjistit, jaky je potencial obort, jejich
kapacita a spokojenost s obsahem studia. DalSim z cild je vytvofeni analyzy cilovych skupin, ktera
definuje pfijemce marketingovych komunikacnich sdé¢leni a nasledn¢ piijemce rozdé€li do skupin dle
obsahu komunikace a zjisti, na jakych kandlech se daji zasdhnout skupiny urCitym sdélenim. Pro zjisténi
aktudlniho stavu skoly je provedeni analyzy stavajici komunikace, tedy analyzovat vyuzivané kanaly a
zvoleny obsah, a porovnani komunikace Stfedni Skoly prumyslové s konkurenci. Pro vytvofeni
marketingové komunikacni strategie je potieba zvolit cile komunikace, které vyjadiuji zjisténi aktudlniho
stavu skrze ptedchozi analyzy. Po splnéni dil¢ich cilu dojde k vytvofeni marketingové komunikacni
strategie, ktera odpovida vykonnostnim prvkum.

Vyzkumné metody: Jsou vyuzity jako zkoumani v prvni fad¢ sekundarnich a nasledné primarnich dat a
vytvofeni analyz, které naslednym vyhodnocenim povedou ke splnéni hlavniho cile prace. Vyzkumné
metody jsou urceny jako cesta k dosazeni dil¢ich cilii vedoucich k dosazeni hlavniho cile. Vyuzité
sekundarni informace plynou z vyro¢ni zpravy Skoly, socidlnich siti, webového portalu Skoly, ostatnich
internetovych zdroju a také dvou dfive provedenych vyzkumi na podobnou problematiku. Informace jsou
vyuzity v rdmci analyzy produktu, analyzy cilovych skupin a analyzy komunikace. Pfi analyze
komunikace je také vyuzito stejnych zdroju, ale konkuren¢nich skol pro zjisténi aktualni komunikace
konkurence. V préci je také vyuzito primarnich dat, plynoucich z dotaznikového Setfeni na Stfedni Skole
prumyslové, Krnov. Informace slouzi k doplnéni analyz a porovnani aktualniho stavu na zvolené $kole,
piedevsim tedy vnimani studentu $koly k dané problematice.

Vysledky vyzkumu/prace: Vysledky prace jsou stanoveny do dvou kategorii stanovenych problémii, jaké
Skola aktualné¢ ma, a odhalenych prvki, které slouzi k navrzeni vykonné marketingové komunikacni
strategie. V ramci odhalenych problémii u automobilnich a dievaiskych obori dochazi k vétsimu poctu
uchazeci, nez je stanovena kapacita oboru, avsak Skola i pfesto nedokaze naplnit kapacitu oborii. Nema
dostateCny pocet uchazecu v ostatnich oborech a nekomunikuje s uchazeCi a rodi¢i uchazeci formou,
kterou preferuji, a nenabizi obsah, ktery poticbuji pro rozhodovani. Skola nevyuZiva komunika¢nich
kanali, na kterych uchazeci travi nejvice Casu. Nevyuziva ani plného potencialu téch, které berou uchazeci
jako dilezité zdroje pro rozhodovani. Stfedni skola nedba na segmentaci sdéleni k cilovym skupinam.
Tvofi jednotny obsah. Stiedni §kola neméti zddnou ze svych marketingovych komunika¢nich aktivit.
Odhalené prvky dulezité pro navrh jsou sméfovani externi komunikace $koly k uchaze¢um a rodi¢iim
uchazeci, ktefi se svym vlivem podili velkou ¢asti na rozhodovani. Uchazec se da specifikovat jako zak
poslednich dvou ro¢niku zakladni Skoly. Uchazeci se daji segmentovat dle obort, osobniho zajmu k dané
specializaci a zajmu ke sportiim a soutézeni. Rodice uchazecu se daji segmentovat dle véku a také dle
zajmu a zaméstnani, které souvisi se zamétenim oborii. V oblasti komunikacnich kandli uchazecu je
dilezité dbat na komunikaci skrze web skoly, akce na stiedni §kole, komunikaci skrze zakladni Skoly a
socidlni sité. Uchazeci ve velké mife nevyuzivaji informace z tisku, ale castym zdrojem jsou rodiCe, kteti
ho ¢tou. Na rodice je dulezité cilit vice tradi¢nim zptisobem. Obsah stanoveny pro uchaze¢e by mél byt
zam¢fen na prostiedi Skoly. Obsah oslovujici rodi¢e by mél byt pfedev§im zaméren na moznosti studia,
vybavenost Skoly a kvalitu vyuc€ujicich.

Zavéry a doporuceni: Vysledkem prace je doporuceni a navrh marketingové komunikacni strategie pro
Stiedni Skolu priimyslovou v Krnoveé. Navrh je vytvoten podle vysledku vyzkumu prace. Jedna se
marketingovou komunikacni strategii, ktera v levnéjsi variant¢ splituje pozadavek skoly. Jedna se o
naklady do 100 000 K¢. Navrh je stanoven tak, aby nedochazelo k vEtsi personalni naro¢nosti a vSechny
navrhované prvky stanovuji pravidlo vykonnosti a méfitelnosti. Je taky navrhnuta drazsi varianta, ktera
piekracuje rozpocet 100 000 K¢. Jedna se o doporucenou variantu, kterd povede uz v prvnim roce

k CasteCnému odstranéni problémii, které byly na Skole identifikovany. I levnéjsi varianta navrhu, tedy do
100 000 K¢, odpovida ¢astecnému odstranéni problémi Skoly, ale jedna se o variantu mén¢ komplexni, a
ne tak ucinnou jako u drazsi varianty.
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SUMMARY

1. Main objective: The main goal of this work is to create a marketing communication strategy, which is
based on the current situation of the school, meets the conditions of performance and applicability in the
real operation of the school. The partial goals are: To develop a product analysis, analyze the offered
fields, and find out what is the potential of the fields, their capacity and satisfaction with the content of the
study. Another goal is to create an analysis of target groups, which defines the recipients of marketing
communication messages and then divides the recipients into groups according to the content of
communication and finds out on which channels the groups can be reached by a certain message. To find
out the current state of the school, an analysis of the existing communication is performed, ie. to analyze
used channels and the selected content, and to compare the communication of the Secondary Industrial
School with the competition. To create a marketing communication strategy, it is necessary to choose
communication goals that express findings of the current state through previous analyzes. After fulfilling
the partial goals, a marketing communication strategy will be created which corresponds to the
performance elements.

2. Research methods: They are used as research in the first row of secondary and then primary data and the
creation of analyzes that will lead to the fulfillment of the main goal of the work. Research methods are
intended as a way to achieve sub-goals leading to the main goal. The secondary information used flows
from the school's annual report, social networks, the school's web portal, other internet resources, as well
as two previously conducted research on similar issues. The information are used in product analysis,
target group analysis and communication analysis. In the analysis of communication are used the same
sources, but competing schools to find out the current communication of the competition. The work also
uses primary data resulting from a questionnaire survey at the Secondary School of Industry, Krnov. The
information are used to supplement the analyzes and compare the current situation at the selected school,
especially the perception of school students on the issue.

3. Result of research: The results of the work are set into two categories of identified problems that the
school currently has and revealed elements that are used to design an effective marketing communication
strategy. Within the framework of the detected problems, it is. In the automotive and woodworking fields,
there are more applicants than the specified capacity of the field. Even so, the school is unable to fill the
capacity of the disciplines. The school does not have a sufficient number of applicants in other fields. The
school does not communicate with applicants and parents of applicants in the form they prefer and does
not offer the content they need to make decisions. The school does not use the communication channels on
which applicants spend the most time. Nor does it use the full potential of those who take candidates as
important sources for decision-making. High school does not pay attention to the segmentation of
messages to target groups. It forms a uniform content. High school does not measure any of its marketing
activities. Revealed elements important for the design. It is important to direct the external communication
of the school to the applicants and the parents of the applicants, who with their influence play a large part
in the decision-making. The applicant can be specified as a student of the last two years of primary school.
Applicants can be segmented according to fields and personal interest in the specialization and interest in
sports and competitions. Applicants' parents can be segmented by age. Also according to interests and
employment, which is related to the focus of the fields. In the area of applicants' channels, it is important
to pay attention to communication through the school's website, events at the secondary school,
communication through primary schools and social networks. Applicants do not make extensive use of
press information, but parents are a frequent source. It is important to target parents in a more traditional
way. The content set out for applicants should focus on the school environment. The content addressing
parents should be focused primarily on study opportunities, school facilities and the quality of teachers.

4. Conclusions and recommendation: The result of the work is a recommendation and proposal of a
marketing communication strategy for the Secondary Industrial School in Krnov. The proposal is created
according to the results of research. This is a marketing communication strategy, which in a cheaper
variant meets the requirements of the school. These are costs up to CZK 100,000. The design is designed
to avoid greater staffing requirements and all proposed elements set the rule of performance and therefore
measurability. A more expensive option is also proposed, which exceeds the budget of CZK 100,000. This
is a recommended option that will lead to the partial elimination of problems identified at school in the
first year. Even a cheaper variant of the design, up to CZK 100,000, corresponds to a partial elimination of
school problems, but it is a less complex variant and not as effective as the more expensive variant.
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1 Uvod

Téma diplomové prace bylo zvoleno skrze zajem autora propojit dvé zajimava odvétvi a
vytvofit v praxi uplatnitelnou praci, ktera ma vétsi vyznam nez prace, jez by se nemusela nikdy
pouzit. Jedna se o odvétvi marketingu a Skolstvi, coz jsou dvé odvétvi, ktera se v dnesni dobé
moc nepotkavaji s oblibou, pokud se tedy nejedna o soukromé skoly, které jsou vzorem kvili
potfebé uzivit se. To vefejné stredni skoly, diky krajskym dotacim, nemaji i pfesto, ze se
s komunikaci ke skolam potkéavaji lidé skoro kazdy den. Marketing na stfednich Skolach je
zastaraly a dlouho se neménici. Je to ale také oblast, ktera je dilezita pro vSechny lidi uz tim,
ze jen malo z nich se s touto zkusenosti absolvovani stfedni Skoly nepotka. Poté se s jistotou da
fict, ze néjaky kontakt ¢i komunikace musela nastat v ramci vSech lidi od dob povinné skolni
dochazky.

Tato tématika neni moc feSena v ramci odborné literatury, proto bude pro téma vyuzita
literatura marketingova se specializaci na komunikaci a sluzby. Bude pouzita primarné
literatura Marketingova komunikace, jak komunikovat na naSem trhu, kterou napsal Miroslav
Karlicek vroce 2016. DalSim zdrojem pro kategorii komunikace bude kniha Moderni
marketingova komunikace, kterou napsala Jana Prikrylovd a nasledné ji vroce 2019
prepracovala. Oblast marketingu sluzeb bude vychazet z knihy Marketing sluzeb efektivné a
moderné od autorky Miroslavy Vastikové. V oblasti Skolského marketingu jsou vyuzivany jak
Ceské, tak zahrani¢ni internetové zdroje. DalSimi oblastmi bude marketing ve sluzbach a trendy
novych generaci. Zde bude vyuzita literatura Hitmakefi, tajemstvi popularity v éfe
rozptylovani, napsana Derekem Thompsonem vroce 2017. Pro oblast vykonnostniho
marketingu bude vyuzita odborna literatura Medonosny marketing od Vladimira Kuchare,
kterou napsal v roce 2012. Pro segmentaci trhu bude vyuzito jednoho z nejznaméjsich autort
v oblasti marketingu Philip Kotler a jeho odborna literatura s ndzvem Moderni marketing: 4.
evropské vydani.

Autor se sam v osobnim ¢ase zabyva Skolstvim a marketingem, proto propojeni téchto dvou
zajmu bere jako spojeni nutného s uziteCnym. Pro navrhové feseni bude vybrana stfedni skola,
se kterou méa autor dobré vztahy. Je to také diky tomu, Ze ji sam dvakrat absolvoval. Jednou pri
vyuCeni mechanik opravai motorovych vozidel a podruhé pifi pokraCovani v dosazeni
maturitniho vysvéd¢eni z nastavbového oboru podnikani. Sam autor si tedy prosel celou formou
komunikace se stfedni §kolou od uchazece az po absolventa. I presto, ze ma vlastni zkuSenosti
z absolvovani stfedni Skoly, prace je podlozena vyzkumy.

Pred vybérem tématu byla stfedni Skola pozadana o moznost psani prace specialné na miru a se
souhlasem je tedy mozné uvést, Ze se jedna o Stiedni Skolu primyslovou v Krové. Jde o
zajimavou Skolu uz tim, ze si pred néjakou dobou prosla spojenim se Stfedni automobilni
Skolou.

Ob¢ Skoly maji velkou tradici uz od roku 1948, kdy skola slouzila po druhé svétové valce
k obnové primyslu v Krnové a pysni se spoustou usp&nych absolventd. Skola nabizi 5 obord
zakoncenych maturitni zkouskou, 3 obory zakon¢ené vyu¢nim listem a dva obory ve zkracené
formé studia jeden maturitni a jeden vyucni. Jedna se o obory informacni technologie, mechanik
sefizovac, autotronik, uméleckofemeslné zpracovani textilu a uméleckoremeslné zpracovani
dfeva. V ramci obort s vyu¢nim listem se jedna o obory truhlaf, mechanik opravai motorovych
vozidel a obrabé¢ kovu. Zkracené obory jsou nastavbové studium podnikani a mechanik
opravai motorovych vozidel ve zkraceném studiu. Skola ma 492 24k, v priméru se to rovna
20,5 zaktim na tiidu, Skola také zaméstnava 92 zaméstnancu Skoly, z nichz 33 jsou ucitelé. V
pruméru to tedy déla 14,9 zaka na vyucujiciho. I presto, Ze se tato Skola nachazi v Krnove, tedy
mesté s poctem obyvatel 23 257 a rozlohou 44,40 km?, jedna se o skolu vyznamnou pro cely
okres Bruntal.



Skola se za posledni dobu potyké s tbytkem zakd predevsim technického zaméfeni, proto je
toto téma marketingové komunikacni strategie aktualni a potfebné pro dalsi uspésné
pokradovani tradice vzdélavani na této instituci. Skola podle aktualnich sdélenych informaci
vyuziva jen reklamu v tisku. Da se tedy uz dopiedu odhadnout, Zze se bude jednat o zastaraly
zpusob komunikace a prace by tak méla piinést novy moderni ptistup ke komunikaci skoly. Pro
priklad tradi¢niho vyuzivaného média se jedna o tisk, modernim médiem zde budou mysleny
napiiklad socialni sit€. Je vSak slozité zatim stanovit, co bude potfeba k modernizaci
komunikace. Jedna se ale timto zpisobem o aktualni potfebnou tématiku.

Prace se pokusi najit komunikacni strategii, ktera povede k navysSeni uchaze¢l, a nakonec
samotnych absolventd. V praci bude feSen jak prvni kontakt s zaky zakladni Skoly, tak
komunikace sméfovana pro rozvijeni vztahtu v prubéhu studia a nasledném udrzeni vztahu po
absolvovani.

V praktické Casti prace bude proveden vyzkum dvou metod pro dosazeni kompletnosti
potfebnych informaci, které budou slouzit jako zaklad pro vytvoreni strategie. Bude se jednat
o metodu analyzy, kde bude zkoumano prostiedi Skoly a faktory pisobici na komunikaci. Zde
budou zvoleny soucasti produktu v oblasti §kolstvi, jimiz jsou nabizené obory studia, cilové
skupiny a samotna analyza komunikace Stfedni primyslové Skoly. Druhou vyzkumnou
metodou bude vytvoreni dotaznikového Setfeni na Stfedni Skole primyslové, aby byl zjistén
nazor 74ka $koly. Skola ale nem4 dostatek 74k na to, aby se z odpovédi dalo vyvodit globalni
feSeni nebo potvrzeni a vyvraceni hypotéz, které budou stanoveny v metodické Casti prace, a
proto bude dulezité nalézt data ze sekundarnich zdroju, tedy diive provedenych vyzkumu na
stejné nebo podobné téma.

Po nalezeni potfebnych informaci skrze primarni i sekundarni data bude potieba vytvofit
obsahly navrh, jak jednotlivé zjisténé informace vyuzit pro splnéni cili prace. Navrh bude
rozdélen do tfi ¢asti podle jednotlivych analyz. Postup analyz bude zvolen tak, aby na sebe data
navazovala a v kone¢ném stavu byl vytvoren komplexni navrh.

Cile prace jsou urcené skrze vypracovani vysledkt a stanoveni uplatnitelnosti v pro praktickou
komunikace na Stredni Skole primyslové v Kmové. Jedna se tedy o hlavni cil prace. Pro
dosazeni hlavniho cile prace byly stanoveny dil¢i cile. Pro pfesné urceni hlavniho cile se jedna
o0:

e vytvoreni marketingové komunikacni strategie, ktera vychazi z aktualni situace skoly,
splituje podminky vykonnosti a uplatnitelnosti v redlném chodu skoly.

Dil¢i cile pro dosazeni hlavniho cile prace jsou urceny jako:

e vypracovat analyzu produktu, analyzovat nabizené obory a zjistit, jaky je potencial
obord, jejich kapacita a spokojenost s obsahem studia;

e vytvofeni analyzy cilovych skupin, ktera definuje pfijemce marketingovych
komunikacnich sd€lenti;

e rozdéleni ptijmct do skupin dle obsahu komunikace a zjistit, na jakych kanalech se daji
zasahnout skupiny ur¢itym komunikacnim sdélenim;

e provedeni analyzy stavajici komunikace pro zjiSté€ni aktualniho stavu Skoly, tedy
analyzovat vyuzivané komunikacni kanaly a zvoleny obsah;

e dalsi z dilCich cilt je porovnat marketingovou komunikaci Stfedni Skoly primyslové
s konkuren¢ni marketingovou komunikaci.

Po splnéni dil¢ich cili dojde k vytvoreni marketingové komunikacni strategie, ktera odpovida
vykonnostnim prvkam.



Po dopsani prace bude navrh komunikovan se Stfedni $kolou primyslovou, Krnov a Casti
navrhi, v nejlepSim piipadé cely navrh, budou uplatnény postupem casu do komunikacni
strategie Skoly. U nékterych navrhti bude potieba urcity Cas k zavedeni zmén, ale s tim se
pocita. Jedna se o vetejnou stiedni skolu s velkym poctem zaktl, kde neni jednoduché ménit
strategii komunikace ze dne na den.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Prace se v této kapitole zabyva teoretickymi vychodisky tématu komunikace stiedni Skoly.
Teoretickd vychodiska budou slouzit k zaji§téni zakladu k vypracovani praktické Casti prace.
Kapitola se zaméfuje na marketing, a predev§im komunikaci v oblasti sluzeb Skol a také
obsahuje CasteCné zaméfeni na novou generaci, které se fika , generace Z“. V druhé Casti
kapitoly je podrobné rozepsana metodika prace a popsano, jak byly ziskany potifebné informace
k vytvoreni praktické Casti prace.

2.1 Marketing sluzeb

Jednu z nejlepsich definici sluzeb uvadi (Kotler, 2007, s. 710). ,,Sluzba, jakdkoli aktivita nebo
vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd, neprindsi viastnictvi.
Jeji produkce miize, ale nemusit byt spojena s fyzickym vyrobkem.* Jedna se tedy o nehmotny
produkt, se kterym se nespojuje vlastnictvi. Sluzbu vytvaii specialisté na danou oblast a
vyuzivaji ji lidé, ne tak znali dané oblasti.

(Vastikova, 2014, s. 14) uvadi, ze dnesni doba je specificka v oblasti sluzeb. Skrze ekonomicky

systémum a produktim. Lidé tedy potiebuji s uzivanim produktu pomoc.

Podle Vastikové délime sluzby do tfi kategorii. Jedna se o sluzby zprostfedkovavané statem
(verfejné sluzby), soukromy sektor a neziskové organizace.

Verejny sektor

V oblasti vefejného sektoru se podle (Vastikové, 2014, s. 14) jedna o stat, ktery se bezplatné
nebo za pokryti nakladl snazi starat o obyvatelé. Jedna se o Skoly, bezpeCnostni slozky, rizné
urady, nemocnice, peCovatelské domy a dopravni obsluhu. Vetejny sektor se podili na tirovni
zivota ve méstech a statu.

(Ochrana et. al., 2010, s. 17) uvadi, Ze pro statni sektor je charakteristické, ze se jedna o aktéry
statni spravy a samospravy. Kompeten¢ni zakon poté upravuje jejich ¢innost. Rozhodovani
probiha podle verejného zajmu, ktery je urCen podle zajmu spoleCnosti.

Soukromy sektor

Vastikova také uvadi, ze se jedna o sektor, kde lidé néco nabizi lidem nebo spolecnosti, lidem.
Vétsina sluzeb je placena vyssi cenou nez jen nakladovou. Je nejvétsi kategorii sluzeb. Lidé se
nechtéji ucit vSechny mozné druhy dovednosti a znalosti, takze vyuzivaji specializaci ostatnich
lidi a oceriuji je za jejich préaci penézi. Jedna se napiiklad o sluzby zkraslovaci, dopliikové
k prodeji produkti, vzdelavaci a zprostredkovavaci.

Neziskové organizace

Podle Vastikové se jedna o organizace pomahajici v oblastech jak geografickych, tak lidskych,
kde jsou lidé v krizi a nedokazi si pomoci sami. Sluzby vétSinou nejsou placené vilbec nebo
maximalné pokryvaji naklady. Organizace vybiraji dary od lidi, ktefi se chtéji angazovat
dobrym skutkem. Jedna se naptiklad o ADRU, ktera pomaha globalng, ale u nas se stara o lidi
vnouzi jak majetkové, tak o duachodce, ktefi nemaji nikoho, s kym by si popovidali.
V globalnim meéfitku naptiklad stavi Skoly v Africe nebo zasild lékare do oblasti, kde jsou
nejvice potieba.



2.1.1 Strategické planovani

Podle (Vastikové, 2014, s. 30) se strategie planovani v oblasti marketingu, zamétuje predevsim
na to, jak bude vypadat idealni zakaznik do budoucna. Jak se bude ménit cilova skupina, co to
zpusobi v navaznosti na trh. V ramci vysoké konkurence v oblasti sluzeb je dulezité se zaméfit
na budouci vyvoj. Kdo 1épe a dfive naplanuje, jak se bude trh a zadkaznik vyvijet, bude moci
aktualné reagovat na jejich potieby. Strategické planovani urCuje cile a cestu, jakou zvolenych
cila 1ze dosahnout. Strategické planovani se také da rozdélit do dvou oblasti — jednou je
planovani pfimo marketingovych strategii a druhou planovani celé spolecnosti. V druhém
ptipadé se jednd o cely proces spoleCnosti zahrnujici 1 marketingovou strategii. V piipade
marketingové strategie je zaméfeni predevSim na lidi a jejich uspokojeni. Vyuzivaji se
napiiklad dfive uvedené marketingové nastroje, které plynou pravé z diivéjsiho planovani a
pochopeni situace a trhu. Strategické marketingové planovani je tedy napriklad volba nastroje,
ktery se bude vyuzivat v urcitou dobu, a financni kapacity vyuzivané na dané aktivity. Doba,
se ale rychle méni a je potieba sledovat aktualni trendy a podle nich najit minimalné, jakym
smérem by se marketing mél vydat. V dnes§ni dobé je velkym trendem internet a na ném socialni
sité a influencer marketing. Je ale nutné chapat sluzbu, kterou firma nabizi a dané aktivity staveét
prave na ni.

(Fotr et. al., 2017, s. 20) Uvadi, ze marketing je determinujicim strategickym faktorem
planovani.

2.1.2 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Vyzkum v marketingu je dulezitou soucasti, jak uvadi (Vastikova, 2014, s. 60). V ramci cile
marketingového fizeni podniku je uspokojovat potieby zakaznikli. Pokud ale ma podnik tyto
cile splnit, bude potiebovat nabizet takové sluzby, po kterych je poptavka. Navic spoleCnost
musi zakaznickou potfebu uspokojovat 1€pe nez konkurence. Pro celkové splnéni je potieba
vyuzivat informact, které jsou kvalifikované vyhodnoceny.

Sbér informaci

Vastikova (2014, s. 61) také uvadi, ze informace jsou ¢im dal vic cenéné, a proto je potieba,
aby je spolecnost svou ¢innosti uchovavala. Je mozné pouziti vlastni vnitnich informacénich
systému nebo nékterych z CRM systému.

Podle Vastikové lze Cerpat informace z nékolika zdroji. Jedna se predevSim o vnitini
informace, které spoleCnost sbira svou Cinnosti, a informace z marketingového zpravodajstvi,
informace z primarnich zdroju od zakaznikii, zaméstnancti, partneri nebo ze sekundarnich
zdroju, a témi jsou napiiklad koupené informace od agentur, odborné ¢lanky, publikovanych
materiald a vefejnych dokumentd. Posledni z kategorie jsou podle Vastikové informace
z marketingovych vyzkumu. Tyto informace nejsou dostupné a znamé.

Vyzkum

Vastikova (2014, s 62 a 63) uvadi, ze cilem vyzkumu v oblasti marketingu je snizeni nejistoty
pfi rozhodovani. Firmy jej vyuzivaji ke spravnému nastaveni marketingového mixu. Cilem také
byva hodnoceni stavajici situace.

Vastikova dale uvadi, ze vyzkumné informace jsou vétSinou drahé, a proto je potieba jako prvni
vyuzit v§echny sekundarni zdroje, které se pro zvolenou oblast daji vyuzit.
Podle Vastikové nejcastéjSim vyzkumem v oblasti marketingu vzhledem k tomu, ze zékaznici

jsou vétSinou zdrojem penéz ve spoleCnosti, je ten, co sméfuje k znalosti, spokojenosti a
chovani zakaznika.



Vastikova uvadi, ze znalost zakaznika specifikuji segmentacni kritéria. Jednd se o
demograficka, geograficka a psychograficka kritéria. Na chovani zakaznika se da doptavat jako
co si preje a proC si to preje. Spokojenost zakaznika je determinovana skrze ocCekavani
zakaznika, vnimani kvality sluzby, image spolec¢nosti, hodnoty sluzby, loajality zakaznika.

Podle (Vastikové, 2014, s. 68) jsou vzhledem k odhadiim definovany dvé zakladni funkce.
Prijatelnost jednotlivych marketingovych nastroji je vramci kontrolniho hodnoceni. Za
urcitych predpokladu se jesté odhaduje vyvoj sluzeb skrze prognozy.

Vyzkum marketingové komunikace

(Vastikova, 2014, s. 68 a 69) uvadi, ze marketingova komunikace ma ve vyzkumu specifickou
roli. U marketingové komunikace se zjistuje skrze vyzkum ucinnost a ucelnost jednotlivych
komunikacnich nastrojii. Vysledky vyzkuma jsou vyuzivany k planovani komunikacni
strategie a kontrole celkové marketingové strategie.

Metodika marketingového vyzkumu

Podle Vastikové (2014, s. 69) efektivni vyzkum zahrnuje tyto kroky:

,,Definovani problému a vyzkumnych cilii;
Sestavent planu vyzkumu;

Implementace planu, sbér a analyza dat;
Interpretace vysledkii, *

U prvniho zminéného kroku uvadi Vastikova, Ze je potieba peclivé dbat na definovani
problému, jaky chce spolecnost vyfeSit. Z dobfe definovaného problému se dale vytvorti
vyzkumné cile. Téch je podle Vastikové nékolik. Pro ziskani pfedb&znych informaci pro lepsi
definici problému a zvoleni hypotéz se vyuziva vyzkum informativni. VEétSinou se vyuziva,
pokud o zvoleném tématu spoleCnost nema dostatek informaci. Druhym uvedenym je
deskriptivni vyzkum, ten ma za cil popsat problém, trhy, postoje zakaznikd, demografické udaje
nebo trhy. Doporucenou metodou je dotaznikové Setfeni. Cil také muze byt zvolen kauzalitnim
vyzkumem, ten zkouma prilezitosti a pfiCiny problému, vyuziva se experiment. Poslednim
vyzkumem je monitorovaci, ten shromazduje a analyzuje data k odhaleni potizi a pfilezitosti.
Byva vétsinou vyjadren védeckou hypotézou.

Dal§im krokem je podle Vastikové sestaveni planu vyzkumu. Zde je dobré vyuzit tii fazi. Jedna
se o fazi pfipravnou, realizacni a prezentac¢ni. Plan vyzkumu ma zajistit plynulost sbéru
informaci.

V ptipravné fazi Vastikova uvadi, zZe je potfeba zvolit vybérovy soubor, ktery obsahuje v malé
skupiné lidi nazor SirSi populace, je dilezité si urcit, jak takovy vybérovy soubor ma vypadat
z hlediska mnozstvi odpovédi, slozeni souboru a procesu vybéru. Dalsim krokem je ureni
informacnich potieb. Zde je dulezité si urcit, jaka data jsou potieba znat a jestli se nedaji nalézt
uz z diive provedenych vyzkumd, tedy sekundarnich dat. Primarni data jsou posledni moznosti
kvali jejich vysoké cené.

Metody pro sbér primarnich dat, jsou podle Vastikové (2014, s. 72) rozdé€leny na kvantitativni
sbér informaci, kde vyzkumnik vytvoti vétsi skupinu lidi, na kterou se hromadné dotazuje, a
tato skupina lidi ma zatupovat nazor celé oblasti. Druhou je kvalitativni metoda. Pfi ni si
vyzkumnik voli men$i skupinu lidi rozdélenou podle segmentace, probihd jednotlivé
dotazovani a jednotlivci zastupuji nazor segmentu.

Sbér primarnich dat se dale podle Vastikové da rozdélit na sbér dat dotazovanim a sbér dat
pozorovani. Pii pozorovani vyzkumnik sleduje zvoleny vybérovy soubor a z né poté definuje

vysledky.



Pfi dotazovani vyzkumnik klade dotazy na vybérovy soubor a jsou pii tom vyuzivany nékteré
z forem dotazovani. Casto vyuzivanymi metodami jsou experimentalni vyzkum, prazkum,
skupinové orientované dotazovani a dotazniky.

Sbér a analyzu dat si spoleCnost mize provést sama nebo zadat tuto ¢innost agenturam. Je ale
podle Vastikové nutna vyzkoumana data zavést do tabulek a grafi, kvuli pfehlednému
porovnani

Poslednim krokem je podle Vastikové interpretace vysledkd. Ty musi byt zpracovany do
podrobné ucelenych zavéria a doporuceni. VétSinou tedy spojenim interpretace textové a
grafické pomoci grafi a tabulek.

2.1.3 Marketingovy mix

Vitikova (2014, s. 21) uvadi, ze marketingovy mix je soubor nastroju, kterymi jsou definovany
vlastnosti sluzeb. Marketingovy mix slouzi k uspokojeni potieby zakaznika a tim piinasi
organizaci zisk. Starsi pojeti marketingového mixu bylo urceno jako 4.P, tedy Ctyfi nastroje,
které zacinaji v anglictin€ pismenem P. Vastikova (2014, s. 22) se zmifiuje, ze 4.P nebylo pro
sluzby dostatecné, a proto se rozsifilo na 7.P. V anglickém jazyce vSechny nastroje zac¢inaji na
P, v Cestiné se jedna o nastroje produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace
v klasickém 4.P s nové pridanymi dalSimi 3.P — materialnim prostiedi, lidmi a procesy.

Produkt

Produkt je definovan (Pride et. al., 1991, in Vastikova, 2014, s. 78) jako ,.soubor hmotnych
a nehmotnych prvku obsahujicich funkcni, socialni a psychologické uZitky nebo vyhody.
Produktem miiZe byt my$lenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vSech tr'i vystupii.“ Definice
poukazuje na specifikaci produktu v oblasti sluzeb.

Vastikova také uvadi, ze sluzby jsou vétSinou délené do hlavniho produktu a dopliikového
produktu. Hlavnim produktem muze byt oprava aut a vedlejSim poté umyti auta po oprave.
Muze také dochazet k tomu, Ze je hlavnim produktem sluzba a vedlejsim zbozi nebo naopak. U
automechanika muze byt dopliikovym zbozim prodej nahradnich dila.

(Jakubikova, 2012, s. 192) uvadi, ze produkt ma spoustu podob. Muze se jednat o soubor
hmotnych a nehmotnych prvkt, které funguji na zakladé€ psychologickych a socialnich
uzitkovych hodnot.

Jakubikova také uvadi, ze se vramci konkuren¢ni vyhody ukazuje, jak moc je osoba
specializovana danou sluzbu vykonavat. Rozdilem muze byt jak u vyroby, kde spole¢nost musi
vyvinout produkt a najit idedlni slozeni, tak ve sluzbach, kde je nutné spravné zaskoleni
zaméstnanci a dalSi rozvijejici kurzy. Produkt je pfimo svazan s osobou, ktera sluzbu
vykonava. Jedna se tedy 1 o nové vyuzivané technologie a o materialni zaklad. Napftiklad pokud
bude mit taxi sluzba dobrého fidiCe, ktery dokaze fidit pohodlné a bezpecné. Bude také,
potfebovat dobré a kvalitni auto, aby se zakaznik citil komfortné a v konkurenci sluzba obstala.

Jakubikova dale uvadi, Ze je potieba vykonavat prizkum trhu a konkurence. Co jsou ochotni
udélat ostatni sluzby, kam se cely trh posouva, co po sluzbach zakaznici vyzadu;ji... Naptiklad
na trhu nemusi uspét kadefnice, ktera ma na vybeér ze dvou stiiha, které se nosili nékolik desitek
let nazpét. Sluzbu je potieba udrzovat aktualni a dbat na nové trendy.

Cena

Podle (Vastikové, 2014, s. 94) se jedna o davny faktor ovliviiujici nakup a prodej. Uz davno
v minulosti se potkaval zdkaznik a prodejce a diskutovali nad cenou, kdy zadkaznik chtél zaplatit
co nejmén¢ a podnikatel chtél za produkt co nejvice. V dnesni dobé se jedna o cilové skupiny,



na které se spolecnost zaméfuje. Podle Vastikové ceny vyjadruji hodnotu a jsou jedinou slozkou
marketingu, ktera pfinasi vynosy. Nékdy vysoka cena mize znamenat predrazenost, ale pokud
to spolecnost dokaze spravné prodat, mize se také jednat o kvalitu produktu. Je to dnes Castym
trendem, ze se produkty prodavaji s obrovskou marzi jen diky n&jaké prestizi, kterou osoba
ziska pfi vyuzivani. UrCovani ceny u sluzeb je mnohem jednodussi, cena sluzeb by méla odrazet
schopnosti a specializaci podnikatele, ale predevsim, pokud podnikatel ma dost volné kapacity,
zleviiuje, a pokud nema volnou kapacitu, jde naopak s cenou nahoru. Casto je vyuZivana
taktika, kdy podnikatel uvede sluzbu na trh s nizkou cenou, a postupné tuto cenu zveda a hleda,
za jakou cenu jsou zakaznici schopni sluzbu jest€ nakoupit. Cena se Casto vyznacuje
nakladovou Casti a marzi. Je potfeba, aby podnikatel pokryl cenou alesporni nakladovou cast,
jinak se nebude jednat o udrzitelné podnikani. Uroveii ceny je Gasto ovlivnéna polohou
podnikani, konkurenci, a hlavné schopnostmi podnikatele.

(Srpova et. al, 2010, s. 206) uvadi, ze hodnota produktu je stanovena penéznim predstavenim
ceny. Skutecna hodnota, je ale prevedena do uspokojeni potieb produktem.

Distribuce

Podle Vastikové (2014, s. 112) vychazi politika distribuce ze zvoleného zptistupnéni produktu
zakaznikovi. V distribuci se jedna o dodani produktu zakaznikovi takovym zpisobem, aby
vyhovoval jak spole¢nosti, tak 1 zakaznikovi.

Vastikova také uvadi, ze se postoj k distribuci déli do tii kategorii. Jedna se o intenzivni
distribuci, kdy je produkt nabizen ve velkém mnozstvi na co nejvice distribu¢nich mistech tak,
aby mél zakaznik moznost si produkt nakoupit kdykoliv a kdekoliv potfebuje. Druhou variantou
je exkluzivni distribuce, kde zakaznik nejen, ze nakoupi produkt, ale k tomu ziska 1 zazitek
z prodeje. Jedna se o mensi pocet prodejnich mist, které jsou spojené s kvalitou nabizenych
sluzeb. Posledni je selektivni distribuce, ktera je né¢im mezi intenzivni a exkluzivni. Produkt
leze zakoupit ve vét§im poctu mist, ale s prodejem je spojen urcity proces, zazitek.

(Machkova, 2015, s. 159) pojmenovava tyto kategorie jako vyhradni, selektivni a intenzivni
distribuci.

(Vastikova, 2014, s. 113 a 114) uvadi, ze se distribuce jesté dé€li na pfimou a nepifimou. Pfima
je takova, kdy spole¢nost dodava produkt napiimo a zakaznik si tedy muze produkt koupit
v obchodé spolecnosti. U sluzeb naptiklad holicka ostfiha zakaznika ve své provozovné.
Neptima distribuce vyuziva prostifedniki k prodeji produktd. Jedna se o jeden nebo vice
meziclanka nez se produkt dostane k zakaznikovi. U sluzeb se napriklad bude jednat o sluzbu
opravy pracky. Spolecnost, ktera pracku prodava, ma prostredniky pro jejich opravu ve zvolené
lokalité. Pokud se zdkaznikovi pracka pokazi, neopravuje ji samotnd spolecnost, ale
prostiednik.

Marketingova komunikace

Podle Vastikové (2014, s. 126) je marketingova komunikace jednou z nejdiskutovanéjsich a
nejviditelngjsich nastroji marketingového mixu. Vyuzitim spravnych komunikacnich nastrojti
spoleCnost rychle a efektivné informuje zakazniky o moznostech. Podle Vastikové se
v zakladnim pojeti mize jednat o komunikaci Gstni, kdy bylo zjisténo, ze zakaznik dobry
zazitek se spoleCnosti nebo produktem predava 4-5 znamym. Pokud ale zakaznik zazije néco
negativniho, preda tuto informaci az 10 znamym. Toto zakladni pojeti ale podle Vastikové
nestaci pro dnesni dobu, proto vznikly nastroje komunikace. Hlavnimi nastroji jsou podle ni
podpora prodeje, reklama, osobni prodej a public relation. Sirsi pojeti komunikaénich nastroj
a jejich popis je uveden v kapitole 2.6.



Lidé
Skupina marketingového mixu s nazvem ,,1idé“ je podle Vastikové (2014, s. 152) vyznamnou

slozkou, ktera se néjakou ¢innosti podili na poskytované sluzbé. Vastikova celou skupinu
rozdéluje do nékolika podskupin, a to zaméstnanci spolecnosti, zakaznici a vefejnost.

Vastikova také jednotlivé podskupiny lidi podrobnéji popisuje. Jedna se o zaméstnance, ktefi
jsou jak strujci celé sluzby, tak vystupuji i do ptfimého kontaktu se zakazniky. Zaméstnanci jsou
dulezitou slozkou celého procesu od vyroby az po prodej a udrzovani vztaha. Je dalezité
zameéstnavat ty, co cely proces marketingu podporuji svou kvalifikaci a prozékaznickym
chovanim. Zaméstnanci se mohou stat hlavnim davodem vyuzivani sluzby, ale také se mohou
stat naopak hlavnim divodem pro jeji odmitnuti.

Vastikova (2014, s. 153) uvadi, ze se zaméstnanci déli do nékolika skupin podle toho, jaky
kontakt maji se zakaznikem. Pro pfimy kontakt se jedna o kontaktni personal, ktery kazdodenné
ptichazi do kontaktu se zakazniky, a jejich vliv na prodej je zasadni. Druhou kategorii jsou
zameéstnanci, ktefi ovliviiuji cely proces, a to je napfiklad management spoleCnosti, ktery ma
vliv jak na vyrobu nebo piipravu sluzby, tak na kone¢ného zakaznika, 1 kdyz malokdy s nim
ptijde do styku. Posledni kategorii je pomocny personal. Ten pomaha celému procesu, aby se
mohl uskutecnit. Nejsou to jen uklizecky, ale jedna se napfiklad i o personalni oddéleni.
Pomocny personal vétsinou neptichazi do kontaktu se zakaznikem.

Zameéstnanci se podle Vastikové aktivné podili na celém procesu na rozdil od zbozi, které
zakaznik uziva vét§inou mimo dosah spolecnosti. Sluzba je zhotovovana aktualné v pfitomnosti
zakaznika, proto jsou sluzby hodné nachylné na zlepsovani nebo zhorSovani.

Existence spoleCnosti je zavisla na zakaznicich, ktefi také, jak uvadi Vastikova, davaji smysl
celému procesu. Jsou tedy hlavni proménnou v celém chodu spoleCnosti. Velka cast
komunikace je tedy sméfovana k osloveni zakaznikd. Muze ale trvat mésice nez spolecnost,
sezene zakaznika, kterého muze naopak béhem chvilky ztratit, pokud nebude spokojeny. Proto
neni dulezité jen zakaznika ziskat, ale také si s nim udrzet dobry vztah v ramci zakaznické péce.
Vastikova také uvadi rozdéleni zakaznikti do nékolika skupin podle jejich vérnosti. Jedna se o
zakazniky orientované na cenu, kdy se zakaznik rozhoduje, jakou sluzbu vyuzije podle ceny, a
pokud tedy dojde ke zdrazeni, je mozné, ze spoleCnost o zdkaznika ptijde. Druhym je zakaznik
s ur¢itym omezenim. Zakaznici si kladou hranice, pro¢ nejde zménit dodavatele. Tady je mozné
chovani zménit. Poslednim typem zakaznika je zdkaznik emocionalni. Pokud si tento zakaznik
najde cestu ke sluzbg, je mozné, ze uz ji nikdy neopusti. Rozhoduje se podle toho, kde mu je
dobfre. Pokud nedojde k razantni zméng¢, jedna se o stalého zakaznika.

Vefejnost je podle Vastikové (2014, s. 152) skupina lidi pfichazejici do kontaktu se
zakaznikem. Jednd se o rodinu, pfatelé nebo zname. Tim, ze pfichazi do kontaktu se
zakaznikem, jedna se v tomto pfipad€ o ustni komunikaci spokojenosti zdkaznika s okolim.
V tom pfipadé plati dfive zminéné pravidlo 4/10. Pokud je zakaznik spokojeny povi to 4 lidem,
pokud ne 10.

Materialni prostiedi

Vastikova (2014, s. 168) uvadi, ze skrze nehmotnost sluzeb by spole€nost méla dbat na
prostfedi vykonu sluzby. Je to prvni vjem, se kterym zakaznik piijde do kontaktu jesté pred
samotnou sluzbou, mélo by tedy udé€lat dobry dojem. Zakaznik poté nehodnoti jen samotnou
sluzbu, ale cely zazitek, ktery si pro n¢j spole¢nost ptipravila. I kdyz, vzhledem k tomu, ze je
kazdy Clovék trochu jiny a mé jiné predstavy o tom, co je piijemné prostiedi, neexistuje navod,
jak by prostfedi mélo vypadat, ale obecné plati, ze by se nemélo jednat pouze o vzhled prostredi,
ale 1 o navozenou atmosféru. Je spousta moznosti, jak provozovnu ozvlastnit. Vse, co
spolecnost vyuzije, by mélo byt v souladu s o¢ekavanim zakaznikl. Vastikova uvadi, ze se da



navodit atmosféra napfiklad profesionality, srdecnosti, vstiicnosti, elegance nebo luxusu. Mezi
ty negativni patii napfiklad atmosféra smutku. Atmosféra a vzhled by ale méli odpovidat a
dopliiovat nabizejici sluzby. Prostfedi by nemélo byt vlidné jen pro zakazniky, ale i pro
zaméstnance, na které se obcas v této kategorii zapomina. Prostedi jim podle Vastikové muze
dlouhodobé pusobit a vyvolavat tnavu, stres, zlost nebo v dobrém piipadé radost, Stésti a
uvolnénost.

Vastikova také uvadi, ze je nutné dbat v materidlovém vnitinim prostiedi provozovny na
osvétleni, vyuzivané barvy vzhledem k osvétleni, zafizeni interiéru, rozvrzeni prostiedi, tedy
urcity systém, a dulezité je i znaCeni pro orientaci zakaznika.

Procesy

Vastikova (2014, s. 180) uvadi, ze ,,procesy zahrnuji vSechny cinnosti, postupy, mechanismy
a rutiny, které pro zdkaznika vyrabéji a dodavaji sluzbu. Rizeni procesii je klicovym faktorem
zvySovdni celkové kvality sluZeb. “ Jedna se tedy o prvky, které jsou strukturované a prispivaji
k dosazeni strategie.

Procesy mohou byt rozdéleny podle Vastikové do dvou kategorii. Jedna se o rozmanitost a
komplexnost. Obé kategorie se jesté rozdéluji do dvou polu na zvySeni a snizeni. V praxi to
znamena, ze kdyz si spolecnost vybere proces pro sniZzeni rozmanitosti, zjednodusi tak cely
proces, napiiklad dojde ke snizeni nakladd, zrychleni distribuce, dojde také ke zlepSeni
dostupnosti a specializaci spolecnosti. Na druhou stranu ale nebude pokryvat vSechny cilové
skupiny. Proto si nékteré spolecnosti voli druhou variantu, a tou je zvySeni rozmanitosti, kdy
dochazi k rozsiteni Skaly sluzeb a individualizaci. Tim se ale docili vétsi ceny sluzby, protoze
vzniknou vyssi naklady, mensi specializace a slozitéjsi distribuce. Individualizace ale uspokoji
vSechny potieby zakaznika.

Druhou kategorii je tedy podle Vastikové komplexnost délena do stejnych polt na snizenou
komplexnost, ktera vede k jednodussi kontrole a distribuci diky specializaci procesu,
a zvySenou komplexnost, ktera je zavadéna pro vétsi nasyceni trhu, rozsifovani sluzeb do
dalSich odvétvi a snizuje se moznost kontroly a specializace.

2.1.4 Postup pri marketingové komunikaéni strategii

Vastikova (2014, s. 127) udava, jak by se mélo postupovat pro tispé$né vytvoreni komunikacni
strategie na oblast sluzeb. Jak postupovat rozepisuje do Sesti zakladnich kroku:

., Situacni analyza;

stanoveni cilit marketingové komunikace;
stanoveni rozpoélu;

strategie uplatnéni ndstroji komunikacniho mixu,
viastni realizace komunikacni strategie v praxi;
vyhodnoceni tispésnosti komunikacni strategie. ‘

¢

QA BD~

Situacni analyza

Vastikova uvadi, ze situacni analyza se tvofi pro pochopeni spole¢nosti v ramci identifikace
spoleCnosti, sluzeb, které nabizi, a situace na trhu, kde se nachédzi. Do ni je zahrnuta
i konkurence spolecnosti a stavajiciho a potencionalniho zakaznika.

Vastikova také dale vice specifikuje body, kterych je pfi analyze potfeba docilit. Jedna se
o identifikaci spoleCnosti, jaké jsou moznosti spolecnosti jak z pohledu pozice spolecnosti, tak
z pozice finan¢nich moznosti, které spolecnost ma. Dal§im krokem je hodnoceni sluzby, tedy
jaké postaveni znacky spolecnost zastava, jakou ma kvalitu sluzeb a specializovanost sluzby.
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Nasleduje segmentace spotiebitelt a jejich loajalita. Nasledné je potieba pohlizet na konkurenci
vramci spolecnosti, ale 1 individualné, na konkurenci pro jednotlivé nabizené sluzby
a specialné by se spole¢nost méla zaméfit na to, jakou ma konkurence komunikacni strategii.
Posledni hodnocenou oblasti jsou externi faktory, které ovliviiuji komunikaci spolecnosti.
Napriklad jaké jsou v oblasti vyuzivana média, jaka je legislativa a etika trhu. Skrze
vyhodnoceni téchto oblasti se nasledné stanovuji cile.

Stanoveni cilu marketingové komunikace

Podle Vastikové (2014, s. 127) se stanovuji cile skrze podrobnou analyzu, ktera poukaze, jaké
oblasti jsou potieba ve spoleCnosti fesit. Cile, které spole¢nost urcuje, musi spliiovat pravidlo
SMART, coz oznaCuje podle Vastikové piesnou specifikaci cilt, jejich méfitelnost,
akceptovatelnost, realizovatelnost cilt a jejich casovou specifikaci.

Skrze kategorizaci mohou cile podle Vastikové spadat od oblasti komunikaénich cila
informovanosti zakaznikii o moznostech sluzeb. Také mize dochazet k budovani preferenci,
presvédceni ke koupi nebo uziti sluzby, pfipominani se zakaznikovi nebo pfipominani sluzby,
odliseni se od konkurence, urCeni hodnoty a filozofie spoleCnosti nebo sluzby a jeji
srozumitelné prezentovani zakaznikim. Vastikova dale uvadi, ze se specifikace d¢je skrze fazi,
ve které se produkt nachazi, a tim je definovana potieba specifického cile pro urcité obdobi.

Stanoveni rozpoctu

Je podle Vastikové (2014, s. 128) slozitym procesem, na ktery kazda spole¢nost pohlizi uplné
jinak. Rozpocet by mél byt stanoven podle poZzadovanych komunikacnich cili. Spole¢nosti ale
nejcastéji vyuzivaji nékolik zakladnich postupt, jak stanovit rozpocet. Podle Vastikové se jedna
o stanoveni skrze urceni specifické Castky, kterd neodrazi nijak pottebu trhu ani spolecnosti.
Stava se to vétSinou, pokud spole¢nost nevefi ucinnosti komunikace. Nasleduje libovolné
urceni vedenim spolecnosti nebo managementem, kam penize alokuje a jaka suma to bude,
vétsinou podle individualniho a aktudlniho rozhodnuti. Lze provadét u mensich spolecnosti,
neda se dlouhodobé planovat. Dalsi metodou je, kolik si spole¢nost muze dovolit, tedy urceni
Castky, ktera odpovida aktualni financni situaci spole¢nosti. Stava se, ze spoleCnost nebere
komunikaci jako dobrou investici. Hodné Casto se podle Vastikové urcuje rozpocet skrze podil
z piijmu spolecnosti. Jedna se o jednoduchy zptsob, proto je ve vétsich spolecnostech oblibeny.
Nevyhodou je Spatna planovatelnost komunikace. Nekteré spoleCnosti také stanovuji rozpocet
skrze porovnani s konkurenci, rozpoCet zahrnuje jen takovou castku, aby se komunikace
rovnala té konkuren¢ni. Nejtézsi variantou je stanoveni rozpoctu skrze stanoveny cil, kdy je
potfeba navrhnout komunikaci a pfidélit, jaky mé nést ukol. Podle této varianty se poté ukoly
porovnavaji a naklady se stanovuji optimalné pro dané ukoly.

Strategie uplatnéni nastroju komunikac¢niho mixu

Vastikova (2014, s. 129) vnima uplatnéni strategie komunikac¢niho mixu z pohledu, kdy tato
strategie slouzi k dosazeni stanovenych cilii zvolenim komunikacnich kanala. Vastikova také
dale uvadi, ze jsou dvé zakladni strategie, které se bézné uplatiuji na trhu. Jedna se o strategii
Push, ktera se snazi zakaznika dotlacit k provedeni nakupu nebo alespoi k rozhodnuti. Zde jsou
nejCasteji vyuzivany komunikacni kanaly osobniho prodeje a direct marketingu. Druhou
metodou, kterd je mén€ nasilna, je metoda Pull, kdy podnik pfitahuje zakaznika a snazi se
predevsim skrze reklamu a podporu prodeje docilit toho, aby zakaznik dostatecné veéfil
spolecnosti a aby u ni nakoupil.

Podle Vastikové spolecnosti Casto kombinuji uvedené strategie. Pti rozhodovani zalezi, jaky
druh sluzby spolecnost komunikuje, jak jsou specifické cilové skupiny a na jakych
komunikac¢nich kanalech se nachazeji.
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Vlastni realizace komunikac¢ni strategie v praxi

V samotné realizaci komunikacni strategie jde hlavné o spravné cileni a nacasovani, jak uvadi
Vastikova (2014, s. 130). Je potieba, aby spolecnost urcila specifickou skupinu, ktera byla
rozpoznana skrze analyzu cilové skupiny, nasla, jakym zptisobem jedince nebo skupinu oslovit,
a kdo déla podstatné rozhodnuti, pokud se jedna o skupinu lidi. Druhou fazi je spravné
nacasovani sdeleni, kdy je potieba, aby spolecnost urcila, kdy je nejlepsi doba pro komunikaci.

Vyhodnoceni Gspésnosti komunika¢ni strategie

V posledni ¢asti je podle Vastikové (2014, s. 130) potieba se zaméfit na vyhodnoceni uspésnosti
kampané a zhodnoceni vysledku investice. Jestli tedy probéhlo dosazeni cile a investice se
spoleCnosti vratila. Vastikova dale uvadi, ze kampan nikdy neni dokonala a neobejde se bez
chyb, ale je nutné se z chyb, které byli provedeny, poucit a kampar neustale ménit a zlepSovat.

2.2 Marketing Skol

Marketing Skol je specifickym zaméfenim marketingu na vetejny sektor. Meah (2019) udava,
ze se svet méni a kdysi Skoly marketing nepotfebovaly. Dnes je to ale nutnosti. Meah také uvadi,
ze se rodi¢e déti stavaji vic technicky zdatnymi a radi si informace porovnavaji, ceni si
otevienosti a transparentnosti. Hollowell (2020) potvrzuje, ze donedavna se Skoly obesly bez
marketingu a dodava, ze se dnes skrze COVID-19 vse prevadi do online svéta a Skoly jsou
nucené zaCit s modernim marketingem na internetu kvuli situaci, ktera nedovoluje se stykat.
Pokud skola zacina s marketingem, je potieba si definovat nekolik specifik. Kdo je cilova
skupina Skoly, jakym kandlem mohu skupinu oslovit a jestli je potfeba si vypracovat
marketingovy plan. Kominek (2016) uvadi, ze vzhledem k situaci, kdy Skoly nemaji dostatek
penéz k realizaci velkych marketingovych kampani a nemaji ani dostatek kvalifikovanych
zaméstnancd, je potieba fidit marketingovou komunikaci Skoly efektivne.

2.2.1 Cilové skupiny skol

Rydlova (2019) uvadi, ze zakladni §koly maji leh¢i situaci, protoze potiebuji cilit jen na rodice
zaku. Stredni Skoly maji lehce slozitéjsi situaci, kdy musi cilit jak na rodi¢e uchazecu, tak také
na samotné uchazece. Dale udava, ze je potreba pfipravit samostatnou komunikaci pro kazdou
cilovou skupinu. Rodice chtéji slySet vice o akademické Casti a uchazeci chtéji videt, jak se na
Skole zije a jaky je ¢eka kolektiv. Kominek (2016) udava cilovou skupinu jako zaky devatych
trid.

Zahrani¢ni zdroje potvrzuji rozdé€leni specifik do dvou cilovych skupin. Meah (2019) uvadi, ze
se jedna o uchazece a rodice. Dodavéa, ze Skoly vétSinou zapominaji na tvorbu obsahu, ktery
fesi obavy rodica. Hollowell (2020) jako tfeti zdroj potvrzuje stejné rozdéleni, jen udava rodice
jako skupinu s ndzvem rodina. Zahrnuje tedy vSechny ¢leny rodiny, i kdyz to v nékterych
ptipadech bude to stejné, pokud bude skladba rodiny o tfech clenech. Hollowell jesté dodava,
Ze je potieba pusobit na rodi¢e obsahem Skolnich hodnot, odpovidat na otazky, co mize rodina
o¢ekavat, pokud jejich dité€ nastoupi na Skolu, prezentovat jednoduse a pochopitelné odlinosti
od jinych skol a jednou z nejdualezitéjSich obsahovych sdéleni by podle Hollowella mélo byt,
co student ziska, pokud si vybere urcitou skolu.

2.2.2 Specifika planovani ve Skolském marketingu

Specifické nejsou kategorie planu, ale samotny obsah. Meah (2019) poukazuje na dulezitost
prvniho kroku v marketingovém planu, a to je zvoleni si hlavniho a dil¢iho cile. Tyto cile by
meély byt zvoleny v souladu s celkovou strategii Skoly. Hlavnim cilem podle Meaha by mohlo
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byt vyuziti webu Skoly na propagaci Skoly. Dil¢i cile uvadi jako vytvoreni komunikacnich
kanald, propojeni webu se socialnimi sit€émi a tvorba obsahu vedouci k rozvijeni pozitivniho
obrazu Skoly. Hollowell (2020) dodava, ze je potfeba mit cile SMART, aby se nasledné dal
méfit vykon a plan upravovat. Je potteba si zvolit také urCitou metodu mefeni.

Hollowell (2020) uvadi, ze marketingovy plan musi obsahovat analyzu prostredi podniku, ktera
ma vést ke zjiSténi, kde se nachéazi problém, nebo jaké jsou silné stranky Skoly. Pro metodu
analyzovani lze vyuzit SWOT analyzy, ktera popisuje vnitini a vnéjsi prostiedi Skoly. Jedna se
o silné a slabé stranky ve vnitinim prostiedi a o prilezitosti a rizika ve vnéj§im prostiedi.
Kominek (2016) uvadi, ze je potieba na zacatku urcit problém. Muze se jednat o to, kdy skole
odpada nejvic uchazecl, coz muze byt mezi dnem otevienych dvefi a pfihlaskou, mezi
ptihlaskou a zapisem do Skoly nebo zapisem do Skoly a nastupem na skolu.

Podle Hollowella (2020) je dalSim krokem podle dfive provedené analyzy a cilt zvoleni, jaky
obsah bude skola komunikovat. Muze to byt naptiklad hodnota skoly nebo jeji odliSeni, v ¢em
je jina. Nasledny krok udava Hollowell jako vybrani komunikac¢niho kanélu. V dalsich ¢astech
by mélo dochéazet k zavadeéni aktivit a naslednému meétfeni vykonnosti. Pokud se podle
Hollowella néco nepovede napoprvé, neni to velky problém. Plan je potfeba méfit, sledovat,
vyhodnocovat a upravovat.

2.2.3 Kanaly komunikace cilovych skupin

Predchozi kapitola definovala cilové skupiny §kol jako uchazece (zaky zakladnich skol, zaky
devatého rocniku) a rodinu (rodice zakt zakladnich skol). Podle Rydlové (2019) by mélo
vzhledem k cilovym skupinam, ale i k obsahu, ktery je dulezity pro komunikaci, dochazet ke
komunikaci se studenty skrze Instagram formou fotografii a prispévku priblizujici studentsky
zivot na Skole. Rodi¢e by spis méli byt osloveni skrze web skoly, kde by mély byt zaznamenany
fotografie vybaveni Skoly a web by také mél obsahovat plan studia. V ramci propagace je pak
dobré vyuzivat socialnich siti zejména Facebooku a Instagramu. Je vSak dulezité, aby méla
Skola, co nabidnou, je tedy potieba tvofit zajimavy vizualni obsah, coz uvadi ve svém ¢lanku
Rydlova.

Kominek (2016) potvrzuje dulezitost komunikace skrze Facebook. Piidava ale dalsi kanaly
komunikace. Jedna se o zakladni Skoly ve spadové oblasti, pokud ma uz Skola navazanou
spolupraci je potieba rozsifovat hranice spadové oblasti, radi Kominek. Je nutné komunikovat
i skrze dny otevienych dvefi, kdy néasledné Skola udrzuje s uchaze¢em kontakt prostfednictvim
emailu, SMS nebo telefonniho hovoru. Pro udrzeni pozornosti uchazece a navazani dobrych
vztaht je dobré poradat eventy, napiiklad sportovni turnaje, koncerty nebo seznamovaci akce.
Jako posledni nastroj uvadi web skoly, ktery by mél byt optimalizovany, coz muze Skola
napiiklad poznat tak, ze zada typ Skoly do vyhledavace a zhodnoti, na jaké pozici se vyskytuje.
Dulezité je, aby byla na prvni strané€ vyhledavani, jak uvadi Kominek.

Meah (2019) uvadi, ze by skoly mély vyuzivat vice kanalového marketingu. Sem patii web
Skoly, socialni sité, email marketing, tisk a direct marketing. Tyto kanaly podle Meaha jsou
nejvice vhodné pro marketing §kol. Skola by méla pii piipravé kampan& vyuzit a propojit
vSechny nebo alespon nékteré z kanald. Pokud tedy bude Skola poradat n€jaky event, je potieba,
aby k tomu natiskla letaky, pozvala lidi skrze socialni sité, zvetejnila tuto akci na webu skoly a
pokud ma Skola databazi e-mailu, rozeslala pozvanky skrze néj.

Hollowell (2020) také potvrzuje vétSinu diive uvedenych metod, jen uvadi zajimavou
specifikaci pro direct marketing, a to na ptfimou postovni zasilku. Hollowell uvadi, ze se tato
metoda ¢asto povazuje za neefektivni a zastaralou, ale zaslani dokonale naCasované zasilky,
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kde je obsazen uvitaci balicek pro nové prijaté zaky, muze mit velky dopad na finalni
rozhodnuti uchazece.

2.2.4 Komunikace skoly efektivné

Jak uz bylo diive zminéno, je potieba fidit marketing efektivnim zptisobem. Skoly vétsinou
nemaji velké rozpoCty na marketing, a tak je potieba si poradit i s malem. Kominek (2016)
uvadi, ze je potieba si pro efektivitu stanovit, jaky ma §kola problém a co potiebuje zlepsit, tedy
provést marketingovy plan. Hollowell (2020) a Meah (2019) uvadi, Ze je potieba tvorit
marketing meéfitelné a vyhodnocovat ho. Tyto metody jsou urCovany stale a dokola, ale jak
vytvaret marketing, kdyz nema §kola moc velky rozpocet? Na to poukazuje Rydlova (2019),
ktera uvadi, ze je potfeba vyuzivat pro marketingové a komunikacni Cinnosti zaky Skoly.
Mnohdy $koly piehlizi, ze jsou jejich zaci dostatecné Sikovni k realizaci. Dale uvadi, ze se jedna
o vyhru na obou stranach, protoze zaci se pfiuci néemu novému a Skola ziska efektivni a
kreativni zdroj. Kominek (2016) udava podobné informace jen dodava, ze je to zdroj levny a
Skola muZze nechat lektory se soustfedit na svou praci. Podle Kominka je nutné, aby tento
efektivni a levny zdroj, jakym jsou zaci, vedl neékdo, kdo ma dostatek zkuSenosti
s marketingem. Proto, aby §kola dokazala vést marketing spravné, by méla mit, alespon jednoho
pracovnika, ktery je proskolen dané oblasti. Je dobré udrzovat pracovnika pouceného o
zpusobech a metodach, které se dnes vyuzivaji, a nechat ho se rozvijet skrze kurzy.

2.3 Trendy generace Z

Trendy jsou nejvic spojené s mladymi lidmi. Urcity vyznam tomu dava (Thompson, 2017, s.
153) ,,V poslednich par letech zaznamenaly nejrychlejsi rist softwarové a technologické
spolecnosti, které jako prvni casto oslovi mladé lidi, tedy prirozené a zkuSené uzivatele
pocitacu, smartphonit nebo aplikaci pro virtualni realitu.“ V dnesni dobé€ jsou lidé schopni
manipulovat se spoustou novych technologii, programt a aplikaci. Proto si je Casto vybiraji
spoleCnosti jako skupinu, ktera se dokaze dobfe adaptovat na nové véci. Samoziejmou
spojitosti, jak uvadi Thompson, je ekonomicky rist spolecnosti a technologicky posun. Spousta
mladych lidi si dnes pii Skole vydélava nebo jim rodi¢e davaji kapesné. Proto se stavaji
zajimavou skupinou také pro marketing. Thompson nazyva tuto skupinu mladych lidi teenagery
tedy lidi od ve€ku tfinacti let az devatenacti let, odvozené od Cisel v anglickém jazyce. Mnoho
dalsich experti na propojeni marketingu a psychologie rozdéluje mladé lidi na generace.
Nejmladsi generaci je podle (Rybarové, 2019) generace Alpha, pfedchozi generaci je generace
Z a poté predchazi generace Milenialu.

(Young, 2018, s. 46) déli generace podle jiné metriky nez ostatni a rozdéluje generace na:
Centenialy (9-17 let);

Milenialy (18-34 let);

Generaci X (35-54 let);

Generaci S (55+ let).

2.3.1 Kdo je generace Z

Podle (Rybarove, 2019) je aktualni generace pojmenovana pismenem Z generaci, narozenou od
roku 1995 do roku 2010. Uplné nova generace déti narozenych po roce 2010 se nazyva generace
Alpha jedna se o déti generace mileniald.

Rybarova dale uvadi, ze generace Z je specifickd narozenim v dob¢ internetové, déti se tedy
rodili v dobg, kdy se rozSifoval internet a staval se popularnim. Generace Z se vyvijela po boku
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internetu a tim padem se stal vyznamnou soucasti jejich zivota. Pies jeho vyznamnost dokazi
mladi lidé zatfazeni do této skupiny jesté odliSovat realitu od online svéta a budovat si vztahy
mimo internet.

Podle Rybarové generace Z Cerpa informace zinternetu, a tak se stava jednou
z nejvzdelangjSich generaci. Na par klika si dokazali béhem zivota najit na internetu vse, co
pottebovali, a tak se stavaji generaci informaci a neomezenych moznosti. Také se da o generaci
Z tict, ze se diky t€émto informacim stava vic uvédomélou v oblasti zivotniho prostiedi a
celkové znalosti zdravého zivotniho stylu. I proto se ted’ Casto objevuje trend online detoxu,
ktery uvédoméle praktikuji mladi lidé. Aby ale nebylo vSe jen rizové, generaci Z se vyrazné
snizila pozornost. Nékteré zdroje uvadi, Ze se jedna az o 8 sekund, kdy dokazi davat mladi lidé
pozor. Pokud je do 8 sekund dané véc nenadchne, upousti od ni a jdou dale. Jedna se o reakci
zrychleného svéta.

2.3.2 Chovani a trendy

Tato podkapitola vychazi z predeslé. Pokud generace Z charakterizuji uvedené poznatky,
trendy odpovidaji jejich potiebam. Pokud je znama snizend pozornost mladsi generace,
v marketingu bude potieba lepsiho cileni, tvoreni algoritmu, které budou skladat identicky
obsah pro kazdého uzivatele. To také uvadi (Thompson, 2017, s. 277). Tento trend, uz zacal a
rychle roste. DalSim dasledkem snizené pozornosti je kratky a zabavny obsah. Tento trend se
uz v dnesni spolecnosti objevuje. Texty a videa se zkracuji, pokud jsou cilené na mladou
generaci. Dusledek 1ze vidét na socialnich sitich. Popularnéjsimi socialnimi sitémi se stavaji ty,
kde lze nalézt kratky zabavny obsah. Napftiklad Tik Tok, kde se nachazi kratka videa. DalSim
socialnim médiem je Instagram, kde zase uzivatelé nahravaji fotky a nové i kratka videa po
vzoru Tik Toku. Obé€ socialni sit€ jsou ureny na mobilni zafizeni a jedna se o aplikaci, kde 1ze
lehce jednim prstem posouvat nekonecny obsah kratkych sdé€leni jak fotek, tak videi. Na rozdil
od nich na Facebooku a Twitteru lze nalézt kratké texty a Casto sledované Clanky. Mladi lidé
Cerpaji informace prave ze socialnich siti, a to jeste tim zpuisobem, Ze si nejdfive prectou nadpis,
nebo kratky prispévek, a nasledné, kdyz je nadpis zaujme, oteviraji clanek samotny.

Thompson také uvadi, Ze dal$im z trendu je spojeni se socialnimi sit€émi. Generace Z neni jen
generaci, ktera sleduje a Cerpa z informaci. Jedna se také o generaci, ktera se neboji obsah tvofit.
V dnesni dobé ma kazdy moznost byt kameramanem, stfihacem a influencerem. Stac¢i k tomu
mobil nebo pocitac, coz je bézné vybaveni dneSni domacnosti. Generace Z tedy dokaze rychle
a efektivné §ifit své nazory a Zivotni postoje mezi viechny uzivatele dané socialni sit&. Ziji tedy
ve virtualni realité a jako jedinec dokazi ovliviiovat nazory spousty lidi.

Jednim z poslednich trendu je plynuly pfechod z pocitact a notebookt ¢ist€ na mobilni zafizeni.
Spousta lidi z generace Z vyuziva mobilni zafizeni vic nez notebook nebo pocitac. Proto je
nutné, aby marketing upravoval sd€leni prave na toto zafizeni a zpracovani bylo kompatibilni.

2.4 Vykonnostni marketing

Je podle (Kuchare, 2012, s. 94) efektivni méfeni marketingovych aktivit. Nevkladat penize jen
tak do aktivity, ktera neni pod kontrolou. Vykonnostni marketing je otdzkou nalezeni efektivity,
aby spoleCnost nevyhazovala penize oknem. Dana efektivita je individualni nebude u kazdé
spoleCnosti fungovat to stejné, proto se vykonnostni marketing zabyva tim, jak spravné urcit
proces zjistovani.

Podle (Diba, 2020, s. 184) je vykonnostni marketing o méfitelnosti, jez nam udava piibeh, ve
kterém je neustale potfeba vyhodnocovat, sledovat a zlepsovat Cisla. Neni na tom nic spletitého,
jedna se jen o soustfedéni se na Cisla.
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(Pacl, 2014, s. 168) uvadi, ze vykonnost marketingu bez vybudované znacky je neefektivni,
protoze prave znacka je prenaSeCem vykonnosti.

Uplnym zakladem pro efektivitu marketingu je dodrzovat zakladni pravidla. Napfiklad
(Kuchat, 2012, s. 82) uvadi, ze ,,pokud chcete ziskat vice zdkaznikii a tim lepsi vysledek pro
vase podnikdni, méli byste dbdt na to, aby vas marketingovy systém zahrnoval, tyto prvky:

upoutani pozornosti lidi na zdkladeé odlisent se;

budovani dirvery k vam a vasim produktiim;

budovdani povédomi o tom, Ze jste expert na urcitou problematiku;

dlouhodobou opakovanou individualizovanou komunikaci se zdjemci i jiZ existujicimi
zakazniky zaloZenou na jejich souhlasu.*.

24.1 Prvky vykonnostniho marketingu

Dulezitost prvka pro vykonnost marketingu je neoddiskutovatelna. Je potieba, urcit cil, jaky
ma mit vykonnost, je potfeba tedy znat prvky a rozhodnout, na jaké urovni se spoleCnost
nachazi a na jakou je potieba cilit.

Upoutani pozornosti, odliSeni se

Podle (Kuchare, 2012, s. 100 az 115) zacina vSe u komunikacnich nastroji, které je mozné
vyuzivat, a je potfeba si zvolit ten spravny. Komunikacni nastroje a jejich vyhody jsou uvedeny
v kapitole 2.1. Duraz je ale potieba klast na vysledek, ktery z komunikacnich kanala plyne. Je
potfeba méfit vysledek. Napftiklad u reklamy by méla byt pobidka k akci. To znamena mit
uveden v reklameé kontakt a v nejlepSim pripadé€ nabizet néco zdarma, pokud se zakaznik ozve.
Poté se da dobife méfit, kolik lidi vidélo reklamu i tfeba v tisku. Méfitelnost je hlavnim faktorem
vykonnostniho marketingu, a proto je potfeba, aby firmy rozhodnuté vénovat této oblasti Cas,
neztracely penize skrze budovani znacky, ktera se neda méfit. PfredevSim malé spoleCnosti,
které nemaji tak velké rozpocty, jsou nuceny v marketingu $etfit, a proto je dulezité dodrzovat
faktor méfitelnosti. Také pokud se lidé ozyvaji skrze vyzvu, napfiklad v reklamé, dokaze
spoleCnost urcit, jestli se jedna o tspésnou reklamu, a pokud ne, je potfeba reklamu ménit a
zkouset, jakym sdélenim oslovi co nejvétsi skupinu lidi. Pokud se jedna o reklamu budujici
znacku a spole¢nost nema zpétnou vazbu, nelze urcit, jestli reklama nékoho zajima nebo ne.

Na téma upoutani pozornosti a odliSeni se uvadi (Kuchat, 2012, s. 116 az 127), ze se jedna
o sledovani konkurence a celého trhu, ktery je potfeba sledovat a analyzovat. Neni pak dilezité,
jak se odlisit, ale hlavné to, aby zakaznici reagovali na jinakost. Nejhorsi je, kdyz spoleCnost
zapadne mezi konkurenci a nedokaze se odlisit. Cela oblast odliSeni spociva v kreativité a
propojeni raznych prvki. Nejde jen o odliSeni se v reklamé, udélat vyjimecny spot, ktery lidi
oslovi, ale jde 1 o celistvost odliSeni se od urCeni ceny po smysl a cely postup prodeje
specifického produktu. Reklama poté bude posledni casti, ktera by se méla postarat o méfitelné
osloveni zakaznik(l pravé promyslenym systémem odliSnosti. Je k tomu ale potfeba Cas,
sledovani a spousta kreativity zkouSeni naptiklad skrze marketingovy vyzkum nebo reakce
a jejich pocet na urcité komunikacni nastroje.

Budovani duvéry

Podle (Kuchate, 2012, s. 133 az 135) se je to oblast, kde se da pohotet, i kdyz ma spolecnost
dobry produkt a promyslenou komunikaci. Jedna se o duvéru, kterou ma vétSina zakazniku
k vétSim spoleCnostem, a proto jsou ochotni zaplatit za produkt i vice nez od neznamé
spole¢nosti.

Duvéra se podle Kuchare buduje skrze né€kolik nastroju, které mizeme pouzivat, naptiklad
zpétné vazby od byvalych zakaznikt. Je dulezité, aby si spoleCnost nepsala zpétné vazby
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a hodnoceni sama, protoze zakaznik takové zpétné vazby muze poznat a miZze to spolecnosti
uskodit mnohem vic nez pomoci. Na zpétnych vazbach a hodnoceni produktt funguje spousta
jejich vyhledavaci. Je vyhodou, kdyz spolecnost napiiklad u B2B sektoru uvede jméno
spoleCnosti, které zpétnou vazbu uvadi. Dobré je uvést 1 kontakt na spoleCnost a webové
stranky. Cim vice informaci je spole¢nost schopna poskytnout, tim vic bude zpétna vazba
relevantni pro nového zakaznika. Dobrym nastrojem k budovani duvéry je také osloveni
expertll v oboru nebo uvedeni vyzkumau jak vlastnich, tak i vefejnych. Zde je potieba udavat
vzdy v§echny informace a zdroj, ze kterého je Cerpano.

Duvéru je také mozné budovat skrze PR spolecnosti a ¢lancich v tisku nebo na internetu.
Duvéra je tedy dost Casto propojena s expertizou spolecnosti.

Budovani povédomi o expertize

Expertum lidé davetuji, proto je dulezité ji budovat. Expertem je vétsinou vic spole¢nosti, nez
uvadi, jen si obCas spolecnosti neuvédomuji, ze mizou praveé z tohoto slovicka Cerpat vyhody.
Podle (Kuchate, 2012, s. 128 az 132) je dulezité splnit alespori jeden z bodi expertizy. Jedna
se 0 dobu prace spolecnost v oblasti, na kterou se chce stat expertem. Je spoleCnost dobra
v oboru a dokaze radit ostatnim, jak zvladnout problémy v oblasti expertizy. Vi spolecnost
o dané problematice vic nez ostatni lidi. Spole¢nost se snazi vzdélavat a udrzovat aktualni
informace. Poté o sobé muze tvrdit, Ze je expert v dané oblasti, ale zakaznici nemusi spolecnosti
vérit. Proto je dulezité, aby se spolecnost snazila jako expert zviditelnit. Nejlepsi cestou mize
byt vydavani odbornych ¢lanku, knih a vystupovani na akcich typu veletrht a specializovanych
setkanich. Zakaznici také budou spoleCnost brat jako experta, kdyz jim dokaze vytesit problém,
tedy poradit, a to zdarma. Experti vétSinou do urcité miry ukazuji svou expertizu pravé zdarma.
Jsou schopni radit a tim pomahat zakaznikiim. Je ale potfeba udrzet urover, kdy je potieba radit
zdarma, a prevést to do oblasti placené pomoci. Spolecnost ani jednotlivec nemtze délat vse
zdarma, pokud se nejedna o charitu. Kdyz zakaznici vnimaji spolecnost jako experta, je mozné
zvy§it cenu za produkt. Vzdy je tedy dilezité propojeni mezi divérou a expertizou.

2.4.2 Moderni technologie pro tvorbu vykonnostniho marketingu

Technologie jsou v poslednich letech hybnou silou celé spolecnosti, coz se nevyhnulo ani
marketingu, a jako soucast vykonnostniho marketingu je nutnosti tuto oblast zminit. Jedna se
onové technologie pfedev§im v méfeni vykonnosti na internetu. Vykonnost se da méfit
v neékolika oblastech. Na zacatek je ale potfeba urcit, co spolecnost chce méfit. VEtsinou se tedy
jedna o specifika podle typu spolecnosti uvadi Hvizdal (2021). Pokud je spolecnost zaméfena
na prodej, tedy vlastni e-shop, bude se jednat o konverzi s hodnotou primarné v penézich.
Druhou kategorii bude konverze k poc¢tu poptavek, objednavek nebo vyplnéného formulare.

Webové stranky

Jsou specifickou oblasti, ktera slouzi pro né€kolik ucelt, které jsou popsany v kapitole 2.6.7.
Langerova (2019) uvadi, ze web je dulezitym prvkem ve vykonnostnim marketingu. Vétsinou
je reklama spoleCnosti odkazovana pravé na web, pokud vSak neni optimalizovany jak
z pohledu obsahu, tak grafického rozhrani, nepomuze spoleCnosti ani sebelepsi reklama.
Z hlediska méfeni a novych technologii je potieba webové stranky nastavit podle (Kuchare,
2012, s. 143 az 145) tak, aby byly pfirozené a prospéSné pro zakazniky. Docilit se toho da
naptiklad vyuzivanim testovacich subjektt, které stranky projizdi a davaji zpétnou vazbu.
Vyuziva se vramci zmén na strankach nebo spousténi webového portalu. Dalsi dulezitou
soucasti webové stranky je sledovat reakce uzivatelt, kam klikaji, jaké texty Ctou a jaké zase
ne nebo za jakou dobu web opusti. Vyuzivané nastroje pro sledovani téchto uzivatelt jsou
Google Analytics, heat mapy nebo tfeba anonymni nahravani chovani uzivatelti na webu. Prvni

17



zminéné slouzi predevsim k tomu, aby se dala zjistit surova ¢isla o navstévnostech, odkud lidé
ptichazi a kdy odchazi nebo jaké je jejich chovani ne webu. Heat mapy zase poukazuji, jak se
uzivatele pohybuji na strankach, na co klikaji, kde se zastavuji a jak pohybuji kurzorem.
Nahréavani uzivatelského chovani na webu je formou videi, kde jsou zakryty vSechny soukromé
udaje a je jen vidét, kde se uzivatel pohybuje, pokud ma problém nalézt néjaké tlacitko, nebo
kde se napriklad zasekne skrze chybu webu. Dalsi variantou, ale to uz jen u domluvenych
testovacich kontaktd, je mozné sledovani pohybu o¢i, jde vidét, kam sméfuji a co prehlizi.

Kuchar také uvadi, ze je dualezité se postarat o dobré nastaveni SEO na webu, tzv. pozicovani
stranky ve vyhledavacich. Stranka tedy musi byt nastavena tak, aby ji vyhledavace dokazaly
dobfe a snadno precist a nabizely ji jako veérohodnou uzivatelim. Méfeni v SEO se tyka
naptiklad zvoleni spravnych zpétnych odkazii. Jedna se o to, nechat nazev webu vkladat na jiné
stranky predevsim mnohem vétsi a znaméjsi. Nebo naopak vkladat odkazy na vlastni portal. Je
také potreba zvolit kliCova slova nebo urcit nadpisy. Velkou vyhodou je obsahlost textd na
webu napt. vydavani zajimavosti nebo novinek ve foru, jak na vlastnim webu, tak na vefejnych.
Dobré je také propojit socialni sité s webem. Lze pak sledovat prokliky, kolik lidi se informuje
o spolecnosti dale, a naopak kolik lidi pfichazi ze socialnich siti.

PPC reklama

Pachovska (2019) uvadi, ze se jedna o reklamu, kde se z podstaty slova jedna o placeni
proklikt. Jedna se o jakykoliv placeny responzivni, bannerovy, textovy, video, produktovy
inzerat. Zobrazuje se prostfednictvim partnerskych vyhledavacu, internetovych vyhledavaca,
webovych stranek a socialnich siti, pokud nabizi moznost a prostor pro prezentaci. Pachova
(2019) uvadi, ze se reklama prostfednictvim PPC da dobfe cilit, méfit a Ize rychle testovat rizné
druhy sdéleni.

Pachova dale uvadi, ze se reklama planuje a vytvaii skrze systémy. Nejcastéji vyuzivané jsou
Google Ads a Sklik. Jedna se o systém nejvétsich vyhledavacu, z nichz prvni ma mezinarodni
format a je od spolecnosti Google. Druhy mé lokalni format zaméfeny na Cesky trh a je od
spoleCnosti Seznam. Obsah se poté zobrazuje v ramci spoleCnosti a jejich médii naptiklad
spolecnost Google vyuziva vlastnich médii, a to na Youtube nebo Google mapach. Druhou
variantou jsou partnerské portdly Atlas.cz, Centrum.cz, TN.Nova.cz nebo Lidovky.cz.
I Seznam ma vlastni alternativy podobnych webt a partnerstvi.

Podle Pachové se tedy po vytvoreni kampané na partnerskych a vlastnich portalech objevi
reklama v textovych, bannerovych, video a produktovych inzeratech. Jsou cilené podle
zvoleného zakaznika, ktery se postupem ¢asu upravuje a definuje sam v systému nebo pomoci
nahraného vzorce. Spolecnost si podle Pachové voli rozpocet na urcity druh osloveni. Systém
reklamu nabizi a uzivatelé na ni klikaji. Cena se poté urCuje za proklik, ktery mize byt mifeny
na urCity produkt nebo samotnou stranku. Kam se uzivatel po prokliku dostane si urcuje
inzerujici spolecnost podle cili reklamy. Pokud bude mit inzerent dobfe nastaveny web, da se
sledovat cela cesta uzivatele az k samotnému nakupu. Diky nastrojam tohoto typu se jedna o
velmi efektivni reklamu, proto se PPC reklama cCasto vyuziva v oblasti vykonnostniho
marketingu.

Socialni sité

Spravne zvolené socialni sité, a predevsim starost o n¢, mize prinaset podle (Kuchare, 2012,
s. 147 a 148) spoustu novych zakaznikli. Jedna se o Casto vyuzivanou metodu propagace
i informovani fanouska nebo sledujicich v ramci profilti spolecnosti. Socialni sité jsou velmi
rostouci novou technologii pro efektivni marketing. Daji se dobfe méfit. Je mozné sledovat
napiiklad pocet sledujicich, jaky obsah se jim libi, na jaky reaguji komentafem, jaké jsou
nejcCastéjsi dotazy a jaka je proklikovost na rizné produkty a zpétné odkazy na web. Kazda
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socialni sit’ ma také své prostredi pro zpracovavani reklamy. Jak uzbylo uvedeno v ptedchozich
kapitolach, sociadlni sit€ jsou Casto vyuzivany pravé pro detailni cileni na urcité zajmové
skupiny. Socialni sité také slouzi k pfimé a rychlé komunikaci se zdkaznikem, nebo poradanim
soutézi, které se daji interaktivné feSit pfimo skrze socialni sité.

Socialni sité se casto v oblasti vykonnostniho marketingu vyuzivaji k PPC reklamam. Podle
Hvizdala (2021) ma v oblasti fizeni PPC reklam svij systém napfiklad Facebook a Instagram.
Hvizdal dale uvadi, ze se jedna o dvé nejvyznamnéjsi socialni sit€ zahrnujici vykonné fizeni
reklam. U PPC reklam na socialnich sitich se daji podrobné nastavit specifika, naptiklad jaky
je cil reklamy, jde spoleCnosti o to, aby se uzivatelé dostali ke koupi produktu, navstivili web
nebo jen informovali o néjaké udalosti a rozsifovali tak povédomi o spolecnosti. Nej¢aste&ji jsou
podle Hvizdala vyuzivana cileni na navs§tévu webu, projeveni zajmu a samotna konverze.

U Facebooku také podle Hvizdala dochazi k efektivnimu cileni na uzivatele. Spolecnost si miize
zvolit specifika okruhu uzivatelt, mize si také do systému nahrat podobny vzorek uzivatela
nebo ulozit vlastni.

Na Facebooku se podle Hvizdala také da zvolit, kde a jaky druh obsahu se bude objevovat.
V ramci obsahu se mize jednat o text, obrazek a video. V ramci polohovani na webu se bude
jednat napfiklad o zobrazeni mezi prispévky, v pravém sloupci na Facebooku, Facebook
a Instagram stories, v messengeru nebo u Facebooku v oblasti Marketplace. Oblast socialnich
siti je podle Hvizdala rychle se ménici, co plati dnes nemusi platit zitra, a proto je lepsi se vzdy
aktualné informovat o moznostech.

Cena za reklamu je podle Bauera (2020) velice specifickd. Jedna se o preference spolecnosti.
Na Facebooku je minimalni vlozena ¢astka cca 25 K¢. U Instagramu to je 30 K¢ na minimalni
castku pro spusténi reklamy. Horni castka u Facebooku neni a u Instagramu se pohybuje okolo
10 000 K¢ za den. Proklik nebo reakce na reklamu je poté v hodnoté cca od 2 K¢ jak na
Instagramu, tak Facebooku. MiZe se ale jednat i o ¢astky v desetinach korun.

Video obsah

Je z velké miry propojen praveé skrze socialni sité, které jsou Casto nastaveny na sdileni video
formatt. Video se také da pouzit na webovych strankach. Video obsah je podle (Kuchare, 2012,
s. 148 az 150) mnohem lepsi nez nudné texty anebo obrazky. Behem nékolika sekund odhali
dulezitost obsahu a je mozné zvolit i zabavnou formu. Vse je jen na kreativité pfi nataceni a
stithani. Video obsah se dé natacet i na mobilni zafizeni, a proto nemusi byt tak nakladny, jak
se muze zdat. Jak uz u kapitoly generace Z bylo uvedeno, pozornost mladych lidi se zkracuje,
a je potieba najit metody, jak mladé lidi efektivné oslovit, aby neptehlizeli reklamy jako se
Casto stava v tisku. Video se da dobfe méfit. Po sdileni na socialnich sitich 1ze kontrolovat jeho
sledovanost, kolik lidi dosledovalo video, jaké jsou ohlasy skrze komentare u videa nebo kolik
lidi sdili video. Poté leze urcit, jaka je efektivita daného kanalu a poptipadé jej upravovat podle
potteb. Video obsah se rychle §ifi, a tak je potieba si dat pozor na kvalitu a nedélat chyby. Video
se muze skrze chyby stat viralnim, coz oznacuje preposilani n€kolika lidem a dalsi takovouto
posloupnost. Pokud se jedna o vtipnou chybu, mtze to spoleCnosti prospét, av§ak pokud se
jedna o chybu, ktera nékoho urazi, maze to spolecnost stat dlouho budovanou duvéru.

2.5 Segmentace trhu

Definici segmentaci trhu nejlépe vystihuje (Kotler, 2007, s. 66) ,,Zdkaznici jsou lidé, coz
znamend, Ze se vyrazné odlisuji. Spolecnosti védi, Ze na trhu nemohou uspokojit v§echny,
prinejmensim ne vSechny, zdkazniky stejné. Existuje prilis§ mnoho typii zdkazniku s prilis§ mnoho
druhy potreb a nékteré spolecnosti jsou v lepSim postaveni nez jiné a mohou urcité skupiny
zakaznikii Iépe obslouZit. Proto spolecnosti pouZivaji segmentaci trhu, aby cely trh rozdélily.
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Potom si zvoli segmenty trhu a vytvori strategie, které jim pomohou zvolené segmenty ziskové
obsluhovat. “ Je tedy potieba, aby si spole¢nost zvolila urc¢ité segmenty, na které se bude snazit
cilit. Podle (Kotlera, 2007, s. 66 a 67) se cileni oznacuje jako targeting, coz znamena, ze
spolecnost vyhodnocuje jednotlivé segmenty a urcuje si z nich cilové skupiny, tedy skupiny,
které je spoleCnost schopna efektivné oslovit. Na rozdil od positioningu, kde se spolecnost snazi
vylepsit pozici vnimani produktu oproti konkurenci. Jedna se o postaveni produktu pravé u
cilové skupiny. Podle Kotlera je opakem segmentace trhu hromadny marketing, ktery oslovuje
lidi bez rozdili. Opacnym bodem od hromadného marketingu je individualni marketing, kde
spoleCnost cili na jednu jednotlivou osobu samostatné.

(Jakubikova, 2013, s. 78) urCuje segmentaci trhu, Ze se sklada z raznych spotiebitelt majicich
odlisné prani a potieby.

2.5.1 Segmentace spotiebniho trhu

Podle (Kotlera, 2007, s. 464) neexistuje spravna segmentace. Je potieba zkouSet rizné
kombinace nebo i samostatné osloveni riznych skupin definovanych vétsinou do nékolika
zakladnich segmentu, které se dé€li v zakladu na geografické, demografické a psychografické.

Geograficka

Zde se jedna podle (Kotlera, 2007, s. 464 az 466) o rozdéleni trhu z pohledd polohy Zivota
urcité skupiny lidi. Mohou to byt ¢tvrti, mésta, kraje, staty nebo narody. SpoleCnost tak muze
podnikat na nékolika izemnich celcich zaroveri, jen je potieba zajistit obsluhu dané lokality a
spravnou definici potfeb v lokalité, ktera se bude liSit oblast od oblasti. Proto co funguje
napiiklad v Evrop€, nemusi fungovat v Asii a naopak. Kazda oblast bude mit jiné zajmy a
predstavy o idealnim produktu. Tak stejn€ kazda oblast bude jinak obsazena konkurenci a ta
bude specificky vybavena napiiklad technologii nebo kapitalem. V ramci tizemnich celku je
poté potfeba ménit marketingovou komunikaci a celkovou strategii.

Demograficka

Segmentace z pohledu demografickych specifik je podle (Kotlera, 2007, s. 466 az 469) jednou
z nejpouzivanégjsich metod definice zékaznika. Jedna se o metodu, kdy spolecnosti sleduji napft.
vek, pohlavi, sexualni orientaci, piijmy, zivotni faze, povolani, vzdélani a nabozenstvi. Jedna
se 0 nejvyuzivanéj§i metodu hlavné z toho hlediska, ze se k informacim o osobach da lehce
dostat pres socialni sité. Také po poskladani téchto informaci, dokaze spoleCnost slozit
vérohodny profil zdkaznika a je dostatecné specificky. Demografické informace se také sbiraji
u spousty pruzkumi a vyzkumi. Z demografického urCeni lze také lehce prechazet do
psychografické segmentace.

Psychograficka

Specifictejsi rozdéleni demografickych skupin uvadi (Kotler, 2007, s. 470). Jde o specifikaci
podle zivotniho stylu, spoleCenské tfidy nebo povahovych rysi. Kazda demograficka skupina
bude mit tedy rdzné zastupce podle psychografické specifikace. Cilové skupiny zahrnuji
soukrom¢;jsi informace o cilové skupiné a jsou hiife dohledatelné a specifikovatelné.

2.5.2 Rozvoj trznich segmentu

Segmentace trhu je podle (Kotlera, 2007, s. 482) zalozena na vyzkumu trhu. Spole¢nost muaze
zvolit rizné metody jako je napfiklad kvalitativni vyzkum, ktery je zalozen na zkoumani skupin
lidi v simulovaném prostoru. Dalsi metodou je kvantitativni vyzkum, napt. dotaznikové Setieni.
Nasledujici metoda je analyza, kde se zkoumaji uz zjisténé informace k dosazeni cile analyzy.
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Po dosazeni informaci vét§inou probiha faze ovéreni informaci, kde se zjistuje relevance dat.
Posledni faze je profilovani, kde dochazi ke stanoveni urcitych segmentd na trhu.

Dulezité je také splnit efektivnost segmentace, pii které je potieba dodrzeni nékterych pravidel
podle (Kotlera, 2007, s. 483).

Vyznamnost

Kotler uvadi, ze segment musi byt dostatecné velky, aby se spolecnosti vyplatilo zaméfit se
praveé na osloveni a nastaveni celé marketingové komunikace. Velikost segmentu je potieba
analyzovat iz mozného potencialu a trendi na trhu. Nepsanym pravidlem je ¢im mensi
segment, tim mensi konkurence, ale pokud se spole¢nost v malém segmentu dokaze prosadit a
on za n¢jaky Cas naroste, stane se tak jednickou na trhu pro dany segment. I kdyz ¢asem pfijde
konkurence, zakaznici mohou zustat vérni prvni znacce, ktera na né cilila.

Oslovitelnost

Spolecnost musi podle Kotlera znat cestu, jakou dany segment miiZe oslovit. Je tedy lepsi znat
nékolik cest — komunikacnich kanalli. Pokud urcity segment bude spliiovat vSechny podminky
efektivnosti a uspesnosti, ale spole¢nosti ho nejsou schopni oslovit, je potfeba oslovit jiny
segment nebo analyzovat a zkoumat prostiedi dal, nez pfijde prilom a dany segment bude
mozné oslovit.

Meéritelnost

Je také podle Kotlera potieba vybéru segmentu, ktery je méfitelny. Spolecnosti dokazi odhalit
pii koupi produktu, ze se jedna o dany segment zakaznikti. Té€zko spolecnost bude napftiklad
mefit poCet levaka, ktefi nakoupi. Proto i pres velikost segmentu na néj spolec¢nosti necili.

Obsluzitelnost

Kotler uvadi, Ze spole¢nost musi mit zptisob, jak zakazniky daného segmentu uspokoji skrze
své produkty, neni tedy moc efektivni oslovit skupinu zakaznikt, ktefi nebudou chtit vyuzivat
urcity druh vyrobka nebo sluzeb. Tyto informace by mély spoleCnosti ziskavat pravé skrze
pruzkum, ktery provadi. Neni nic méné efektivniho nez oslovovat segment, ktery nema zajem
o produkt.

2.6 Komunikac¢ni nastroje

Také Casto uvadéné jako nastroje komunikace nebo komunika¢ni a medialni mix. Podle
(Karlicka, 2016, s. 15 a 16) komunika¢ni nastroje vychazi z komunikaéni strategie firmy, ktera
jde ruku v ruce s marketingovou strategii firmy. Strategie zahrnuje podle Karlicka vybér
vhodného, kreativniho marketingového sdéleni, které se nasledné komunikuje skrze nastroje
komunikace.

Sdéleni tedy podle (Karlicka, 2016, s. 17) znamena komunikovat skrze jeden ze sedmi nastroju
komunikace. Vhodnost dané¢ho nastroje vychazi z marketingové strategie. VétSinou je tedy
podle Karlicka volen hlavni primarni nastroj a kolem néj jsou voleny sekundarni dopliikové
nastroje toho, jak sdéleni dostat k zakazniktm.

Nastroje jsou rozdeleny do sedmi kategorii a to reklama, direct marketing, podpora prodeje,
public relation, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

Volba daného komunikacniho mixu také zavisi podle (Karlicka, 2016, s. 17) na charakteru trhu,
kde spole¢nost komunikuje, a cilech komunikace. Bude se tedy odliSovat, pokud spolecnost
komunikuje na B2B nebo B2C trhu. Primarni u B2C bude ¢asto reklama a u B2B je nej¢astéjsi
direct marketing. Kazdy z faktori komunikacniho mixu muze byt za spravnych okolnosti
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primarnim nastrojem jen je potfeba dany nastroj pouzivat efektivné dle dané situace. U
neziskovych organizaci mize byt primarnim nastrojem napfiklad public relation, coz by tak
efektivné nefungovalo naptiklad u spolecnosti s nizkou spole¢enskou pfidanou hodnotou jako
jsou ropné spolecnosti.

Vybér komunikacniho nastroje, ale jesté ovliviiuji podle (Karlicka, 2016, s. 18 a 19) dva
faktory, a to Casova naro¢nost a kontinuita primarnich a sekundarnich nastroji. Je potieba
zajistit, aby byly urcité aktivity vyvijeny postupné a navazovaly na sebe podle marketingové
strategie a cili. Druhy z faktorQi je finan¢ni naroCnost zvoleného nastroje. Zde je potieba
zhodnotit jakou finan¢ni naro¢nost v porovnani s efektem osloveni bude nastroj mit.

(Svatos, 2015, s. 53) uvadi, ze pokud se jedna o dulezitou komunikaci, je lepsi zvolit osobni
kontakt. Bude tak dochézet k lepsimu pochopeni v komunikaci.

2.6.1 Reklama

Jak uz bylo feCeno reklama je jedna z nejvyuzivanéjSich nastroji komunikace predevsim tedy
na B2C trhu. Podle (Ptikrylové, 2019, s.74) , . Jde o neosobni formu komunikace, kdy riizné
subjekty prostrednictvim ruznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem
informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ci myslenek.*

(Prikrylova, 2019, s.75) také uvadi, ze je dulezity reklamni cil, ktery byva vétsinou vniman jako
zvySovani obratu, je ale lepsi cilit na komunikacni cile a informovat, presvédcit €1 pfipomenout
spotiebiteli sluzbu nebo produkt. Ovsem hlavnim cilem je zlepsit postoj znacky a tim presveédcit
spotiebitele ke koupi a tim padem i navyseni zisku.

(Vysekalova et. al., 2018, s. 14) vysvétluje, ze reklama je svidce, ktery manipuluje s lidskou
mysli a lidé pak ¢ini rozhodnuti koupit, 1 kdyz danou véc nepotiebuyji.

Pfi reklamé se zvySuje povédomi o spolecnosti a spotiebitelé zacinaji vnimat produkt nebo
sluzbu jako kvalitn€jsi. Vysledkem jsou poté vérni zakaznici, ktefi opakované nakupuji u jedné
znacky.

Firmy, které vyuzivaji podporu prodeje jako primarniho komunika¢niho néstroje casto
vyuzivaji podle (Prikrylové, 2019, s.75) reklamu jako podpirny nastroj budujici znacku
spolecCnosti.

V ramci planovani reklamy je potfeba na zacatek udélat podrobny vyzkum. Pfi ném je nutné
vyhodnotit jakych médii bude vyuzito, jaky je rozpocet, kreativa, cileni nebo ¢asovy plan. Poté
management spolecnosti mize udélat strategické rozhodnuti.

Pro uspésSnost reklamy hraje velkou roli kreativita. Jsou tedy Casto vyuzivany kreativni
agentury, které pro velké spoleCnosti vypracuji vizualni stranku reklamy ve spolupraci
s internim tymem spoleCnosti jako objednavatelem. O dalsi procesy se uz ale marketingové
oddéleni stara samo. Jsou jimi naptiklad métfeni uspésnosti reklamy nebo nakupovani prostoru,
kde se reklama vyskytne.

Hlavnim rozhodnutim a tim nejdilezitéjsim je podle (Piikrylové, 2019, s.80) zvoleni média,
kde reklama bude zvefejnéna. Do zakladnich kategorii médii patii elektronicka média zde patii
reklama televizni, internetova a rozhlasova a reklama v kinech. Druhou kategorii jsou ti§téna

média, kam se fadi noviny a Casopisy. Posledni kategorii jsou Outdoor a Indoor média
s billboardy, megaboardy, citylight vitriny nebo tfeba méstskymi mobiliafi.

(Prikrylové, 2019, s. 80 az 86) popisuje jednotliva vyznamna média jako:
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Televize

Prikrylova uvadi, ze nejvét§im médiem je tedy médiem, kam firmy investuji nejvétsi financni
prostiedky. Lze ji rozdélit do kategorii narodni, mezinarodni, internetova a kabelova lokalni
televize. Reklama v televizi slouzi predev§im k budovani znacky spolecnosti, i kdyz nekdy
nabada sledujici ke koupi. U nékterych reklam je dokonce mozné rovnou provadét nakupy,
protoze jsou tam uvedena telefonni ¢isla, skrze ktera 1ze nakupovat, nebo je uvedend webova
stranka, kde je mozné zbozi nakoupit. Pfedevsim ale spoleCnosti tvoii reklamy, aby vyvolavaly
v lidech emoce a piibehy, na které si pak sledujici maji vzpomenout pii nakupovani. Prostor
pro televizni reklamu se nakupuje na minuty a ¢im vétsi je pocet sledujicich daného kanalu tim
je minuta vysilani drazsi.

Rozhlas

Je rozdélen podobné jako televize na narodnich, nadnarodnich, lokélnich a internetovych
kanalech. Pouziva se vétsinou jako dopliikovy nastroj. Je levnéjsi nez televize proto, ze lze
predavat informace jen poslechem a posluchaci ¢asto vykonavaji pti poslechu jesté jiné Cinnosti
a nedavaji tak velky pozor. Reklama v rozhlase je stale zadanou formou hlavné tedy diky cené
za minutu spotu. Hlavni vyuziti je k informovani posluchaci o novinkach a budovani
podvédomi o znacce. Také se Casto vyuziva pro aktualni slevové nabidky a dny otevienych
dveii. Castou skupinou poslucha&i jsou fidi¢i automobild, proto jsou reklamy vétsinové cilené
prave na né.

Podle (Vysekalové et. al., 2018, s. 41) jsou nejcastéjSimi vyhodami pro rozhlasovou reklamu
osobni osloveni, rychla forma sdéleni, dobra segmentace a nizka cena.

Internet

Prikrylova dale uvadi, ze se jedna se o druhé nejvétsi médium a o prvni v rychlosti rastu.
Uzivatelé mohou reklamu sledovat na mobilnich zafizenich, noteboocich, tabletech, televizich
a pocitacich. Internet je nejmladsim médiem a zaroven tim nejvice vyuzivanym, co se tyce
pocti uzivateld. Z pohledu zpétného hodnoceni a metrik vykonosti je nejlepsSim médiem.
Velkou vyhodou je jeho interak¢nost, kdy zakaznici mohou rovnou prechéazet ke koupi
produktu. Reklama je velice personalizovand, takze na jedné webové strance se kazdé cilové
skupiné objevi jiny obsah, a tak spolecnosti mohou efektivnéji targetovat uzivatele. Neni ale
vSe jen pozitivni. Lidé si vybudovali na internetu schopnost nevidét reklamy. Jsou Casto
prehlizeny, proto se je snazi firmy co nejefektivnéji smefovat z pohledu z4jmu uzivatele a
vytvafet kreativni obsah. Casto se reklama testuje na lidech napiiklad sledovanim o&i, kam se
zrovna uzivatel diva, jaké reklamy neptfehlédne a na jaké se ani nepodiva. U reklamy na
internetu se plati za obsah v riznych oblastech webovych stranek nebo aplikaci. Cena je poté
nejcastéji uréena za klik na reklamu, za zobrazeni reklamy nebo za samostatny prodej produkta,
které vyplyvaji z reklamy.

Podle (Vysekalové, 2012, s. 278) je dulezité, aby se v ramci internetové reklamy dbalo na
upoutani pozornosti a emocionalnimu pusobeni. Je také dulezité u cilovich skupin urcit
psychologické faktory.

Noviny

Historicky je podle Piikrylové nejvétsi médium, v dnesni dobé€ uz ne tak popularni. Jedna se o
nejstar§i médium. Prvni reklama vysla v novinach. Rozdéluji se dle oblasti do narodnich,
globalnich a lokalnich. Jedna se o ¢isté informativni textovy format, jeho vyuziti je dle

vazenosti, prestize. Nejprestizné§i na svété jsou The Wall Street Jurnals a The New York
Times.
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Popularita vyuziti novin jako nastroje komunikace se snizuje. Lidem se snizuje pozornost a
vétsinou reklamy preskakuji, protoze si vybudovali reklamni slepotu. Navic se sdélovany obsah
neda personalizovat. To znamena, ze pro spoustu lidi reklama nebude relevantni, nebude je
zajimat, a tak budou jakoukoliv reklamu prehlizet, i kdyz pro né bude relevantni. Také oproti
internetu neda se méfit ucinnost. I tak jsou ale noviny ¢asto vyuzivany kvuli své specifikaci
cilové skupiny starsich lidi, ktefi se hiife oslovuji na internetu. V novinach se plati za oblast,
tedy rozlohu na strance, kterou reklama zaplni. Cena se poté urCuje dle Ctenosti novin.

Casopisy

Prikrylova uvadi, ze se rozdeluji do tii oblasti dle zaméfeni na odborné, zabavné a
spotiebitelské. Dalsi rozdéleni je na dobu vydavani, a to na tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky,
Stvrtletniky nebo rogenky. Casopisy jsou dnes relevantnimi médii diky svému zaméfeni a
odbornosti. Reklama v &asopisech se dobfe cili na ur&itou specifickou skupinu &tenaid. Casto
jsou pro hlavni reklamni ucely piibalované vzorky produktd nebo riznych darkd. Ctenafi si
dany produkt zkusi a pokud se jim libi, nakoupi. Také takovato reklama nelze prehlédnout. Je
vétsinou podporena textovou reklamou na zadni strance ¢asopisu nebo nékde viditelné napfic.
Dnes se velmi rozsifuje skupina online ¢asopisi. Nevyhodou ¢asopisu je Casova prodleva od
zadani reklamy. Je potfeba si naplanovat takovouto kampai dopfedu a nacasovat tak, aby vysla
v dobé, kdy ptjdou do obéhu i dalsi podptirné reklamy, nebo aby byla ve spravny ¢as samotnym
podpurnym nastrojem.

Outdoor média

V piekladu se jedna o venkovni reklamu. Podle Prikrylové to jsou rizné venkovni poutace a
mista, ktera se daji vyuzivat pro rizna kratka sdéleni. Slouzi k vybudovani povédomi o znacce
a urcité prestizi. Také Casto upozoriiuji na urcitou oblast, kde se nachéazi provozovny. Jsou
vyuzivana loga, hlasky nebo kratké slogany. Bézny ¢lovék mé jen nékolik sekund, aby si
reklamy vS§iml a rozeznal ucel. K témto ucelim se vyuzivaji nejcastéji billboardy, plakaty,
megaboardy, reklama na dopravnich prostfedcich, vitriny, svételné reklamni panely,
horkovzdusné balony a dalsi plochy, které dokazi zaujmout lidi na ulicich nebo v pfirodé.
Nevyhodou je Spatné cileni a maly prostor k pfedani informaci. Plati se vét§inou nejméné na
meésic a hodnota je dle lokality. Hrozi poskozeni vandalismem nebo povétrnostnimi
podminkami. Jedné se o medialni prostor, ktery je velice kontroverzni. Hlavné tedy z kulturniho
a bezpecnostniho pohledu. Kulturné zalozenym lidem se nelibi, Ze jsou reklamy v blizkosti
pamatek a historického centra mést. Z bezpecnostniho hlediska zase berou pozornost lidem,
kteti by se méli vénovat fizeni. Proto jsou billboardy a megaboardy zakazany na dalnicich a
silnicich vyssich tfid. Jedna se o oblast propagace, kterd je Casto inovovana naptiklad 3D
billboardy nebo pouzivanim raznych velkoplosnych obrazovek a kratkych spota.

(Mikulastik, 2010, s. 267) uvadi, ze u billboardi bylo psychologicky dokazano, ze odvadi
pozornost ¢loveka, a tak se stavaji vykonnym prostiedkem komunikace.

Indoor média

V prekladu se jedna o média ve vnitinich prostorech. Podle Piikrylové se vyuzivaji predevsim
sportovisté, garaze, obchodni domy, skoly, komer¢ni prostory, mista dopravni obsluhy a tak
dale. K tomuto osloveni jsou vyuzivany plakaty, razné reklamni plachty, mista na podlahach a
raznych specialnich mistech, které jsou dobfte viditelné naptiklad na mantinelech a pod ledem
pii hokejovém zéapase. U indoor reklamy je lepsi zacileni nez té u outdoor diky tomu, zZe se
reklama nachazi v mistech, kde se da odhadnout, jaci lidé budou toto zafizeni vyuzivat.
Reklama v oblasti indoor je Casto prehlizenou. Proto se spolecnosti snazi najit kreativni mista,
jak lidi prekvapit a zaujmout. D¢&je se tak pomoci napfiiklad riznych interakcnich displeja,
grafiky na mistech, kde to ¢lovék neceka, nebo kostek zavéSenych v prostoru. Lidé maji
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vétsinou vice ¢asu na shlédnuti, nez je tomu u outdoor reklamy, ale méla by také byt kratka,
jednoducha a zretelna. Proto je Casto pouzivana pro slogany, loga a fotky obohacené o kratky
text. Tyto metody reklamy uvadi (Ptikrylova, 2019, s. 80 az 86).

2.6.2 Direct marketing

Také znamy jako pfimy marketing je definovan (Karlickem, 2016, s.73) ,,jako komunikacni
disciplina, kterda umozZije 1. presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na
individualni potieby a charakteristiky jedincu ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvoldvani
okamczité reakce danych jedinci.

(Karlicek, 2016, s.73) dale uvadi, ze se direct marketing da rozdélit do tfi skupin. Jedna se o
marketingové sdéleni zasilané postou nebo kuryrem, marketingové sdéleni predavané skrze
telefonni hovory a sdéleni predavané skrze internet, a to predevsim pfes e-maily a newslettery.

Karlicek také uvadi, ze naproti reklamé se direct marketing soustiedi na uzké segmenty
zakaznikd. Jedna se tedy o malé skupiny lidi, nékdy i jedince, ktefi jsou formou direct
marketingem osloveni. Diky této segmentaci je potieba provadét vyzkumy trhu a snazit se o
vytvoreni databazi, ze kterych se poté vychazi.

Direct marketing je podle (Karlicka, 2016, s.74 az 80) mnohem efektivnéjsi prave diky zacileni,
ale je také mnohem draz§i, néz je to u reklamy. Proto je nutné, aby byly databaze a vyzkum
vedeny detailné a nedochazelo k osloveni zakaznik, ktefi nemaji potencial nakoupit. Problém
nastava, kdyz se preference lidi méni nebo se stéhuji, a tim padem uz nejsou relevantnimi
kontakty. Vyhodou direct marketingu je ale moznost testovani obsahu a zpétna vazba k nému.
Je mozné oslovovat zdkazniky vice variantami obsahu a sledovat jejich reakce. Také se jedna
o metodu, ktera se da dobfe vykonnostn€ analyzovat diky cili direct marketingu, kterym je
nejCasteji prodat produkt, a to pii telefonatu (pfimy nakup) a prostfednictvim e-mailu skrze
proklik tlacitka na e-shop a tam dokonceni objednavky. U poStovni zasilky je to naptiklad
odeslanim objednavky skrze poStu nebo vyuzitim individualniho slevového kuponu
pfilozeného k postovni zasilce.

Karlicek uvadi, ze direct marketing ma navadeét lidi ke snadné koupi, a proto je potfeba ulehcit
zakaznikim cestu k rozhodnuti. V pfipad€ e-mailu se jedna o viditelné tlacitko prokliku na web
nebo e-shop, u telefonni komunikace se bude jednat o presvédCeni zakaznika a zjednoduseni
jeho nakupni cesty napfiklad jen poslanim rekapitulace ndkupu a platebni podminky. U
postovni formy se bude jednat o predvyplnénou zakazku se zpétnymi udaji a obalkou, kde bude
staCit jen aby zakaznik podepsal a zaplatil, poptipadé poslal zpét.

V posledni dobé se metoda direct marketingu stava Casto zneuzivanou metodou diky mozné
manipulaci zakaznikt k nakupu zbozi, které nepotiebuji a ani nechtéji.

PoStovni zasilky

Se podle (Karlicka, 2016, s. 82 az 91) rozdé€luji na adresné a neadresné. Jedna se o rozdil, kdy
firma zasild pfimému zékaznikovy poStu pfimo individualni, neadresna je pak vhazovana do
schranek v urcité lokaci. Jedna se prevazné o produktové katalogy nebo letaky nabadajici
k navstéve néjaké akce, mista nebo tifeba prodejny. Pfi adresné metodé mohou byt zasilany i
vzorky zbozi. Postovni direct marketing je jednou z drazSich forem osloveni a informovani
zakaznikd, a proto je od n€j pomali¢ku ustupovano.

E-mailing a newslettery

Jedna se podle (Karlicka, 2016, s. 82 az 88) o nejlevnéjsi formu direct marketingu. Da se
rozdeélit na adresné a neadresné jako je tomu u postovnich zasilek. Neadresné jsou mnohem
levnéjsi kvili tomu, Ze je stejny obsah posilan na nekolik i stovek e-mailti najednou. Mohou
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zde vSak nastat problémy, kdyz e-mailové schranky tuto postu vytiidi do hromadnych, kam se
zakaznik vétSinou nepodiva, nebo hodi postu rovnou do spam kategorie. V dnesni dobé¢ jsou ale
nastroje, které se maji o tyto problémy postarat. Jedna se predevsim o newslettery, které udrzu;ji
kontakt se zdkaznikem, nabizi mu nové informace o produktech a slevach. Adresované e-maily
jsou naptiklad slevy posilané k narozeninam, kdy je email zaslan jen par lidem a jsou vétsinou
osloveni jménem. U takového emailu je vétsi pravdépodobnost otevieni a nasledného prokliku.
Dulezitym prvkem v e-mailové komunikaci je dobfe zvoleny predmét emailu. Pokud je dobte
zvolen predmét a e-mail se k uzivatelim dostane, je poté velka Sance na otevieni, ktera se pocita
ve vysSich desitkach procent, a proklikem v niz§ich desitkach procent.

Telemarketing

(Santlerova, 2011, s. 62) uvadi, ze se jedna o prichozi a odchozi hovory, ptficemz kazdy z nich
muze byt prodejni. Telemarketing se rozdéluje na aktivni a pasivni.

Podle (Prikrylové, 2019, s.109 az 111) se také telemarketing rozd€luje do aktivniho a pasivniho.
Jedna se o to, kdo vyvinul prvni aktivitu k hovoru. U aktivniho spolecnost navolava zakazniky
ze seznamu kontaktl, naopak u pasivniho zakaznik vola sam, aby se informoval nebo sdélil
zpétnou vazbu. Aktivni metoda osloveni je v dnesni dobé vnimana kriticky. Lidé vétSinou
telefonaty od neznamych ¢isel nezvedaji, nebo po zvednuti sdéli, Ze nemaji Cas a zavési. Je to
také diky intenzite€ vyuzivani metody aktivniho telemarketingu, kdy spousta telekomunikacnich
a financnich sluzeb obvolava zakazniky a nabizi jim nové sluzby. Pasivni telemarketing je
vniman pozitivné tim, ze zakaznik udéla prvni krok sam, takze je vétSinou rad, Ze tuto moznost
ma a komunikuje. Jedna se o metodu, kdy se da problém vyfe§it mnohem rychleji nez naptiklad
skrze e-mail. Telemarketér mtze v aktualnim Case reagovat na argumenty. Jedna se o metodu,
kde je hlavnim néstrojem hlas. Neni mozné vizualizovat produkt, pokud nespojime o e-mailing
anasledné telekomunikacni osloveni. Je dilezité, aby telemarketér byl dobfe proskoleny a umél
se vyjadiovat. Pokud spolecnost dokdze zaméstnavat schopné lidi, jednd se o metodu
s vysokym procentem rychlych a uspé$nych prodeji. Metoda je sice drazsi nez u e-mailingu,
ale za to jsou vétsi Sance prodat.

2.6.3 Podpora prodeje

V mnoha podnikatelskych oblastech ma vyznamné zastoupeni podpora prodeje. Jedna se podle
(Karlicka, 2016, s.95) ,,0 soubor pobidek, které stimuluji okamZzZity nadkup. VyuZiva
kratkodobych, ale uicinnych podnéti zamérenych na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu.*

(Prikrylova, 2019, .98 a 99) na téma podpory prodeje uvadi, ze se jedna o techniky presvédcent
zakaznika, aby v dany moment rozhodovani dokoncil svij nakup a dale pokracoval
v nakupovani. Na rozdil od reklamy, kterd ma zakaznika informovat o moznostech, je tedy
podpora prodeje aktivné zapojena do posledni faze rozhodovani zakaznika.

(Ptikrylova, 2019, s.100 az 104) rozdeluje podporu prodeje do nekolika kategorii. Prvni
zakladni rozdéleni je na typ zakaznika, a to vici konecnym spotiebitelim a obchodnikiim.

Konecni spotrebitelé

Jsou vsichni zékaznici, co kupuji zbozi pro vlastni spotfebu. Podle (Ptikrylové, 2019, s.100 az
102) se vyuzivaji razné nastroje k podpore prodeje. Napiiklad pro zakazniky nakupujici
v kamennych obchodech se jedna o podporu in store, tedy ve volném piekladu v obchodé. Zde
se da délit in store podpora prodeje na POS, coz je podpora prodeje, kdy si zakaznik material
odnasi doma, a POP je prezentace produkti a komunikace produktti pfimo na prodejné. V ramci
POS se muize jednat o vzorky nového zbozi nebo napiiklad kupony pro dalsi nakup. POP
zahrnuje prezentaci zbozi v regalech, prodej dopliikovych predméti v misté prodeje zbozi,
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napiiklad u vina se bude prodavat otvirak na vino. Casto se také pracuje s umisténim produkti
ve vySce oci. Obchodnici se také snazi co nejvice zpiijemnit prostfedi pti nakupu. Kdyz se
zakaznik bude citit dobfe, je vétsi Sance, ze nakoupi. K tomuto slouzi spravné osvétleni
prodejny, pfijemna podlaha, pisnicky hrajici z reproduktori anebo viné v prodejnach.
Spolecnosti se také v ramci podpory prodeje snazi vytvaret rizné soutéze ¢i vérnostni karty,
které maji zakazniky udrzet vérné k nakupovani zrovna v prodejnach téchto spoleCnosti a
nevyhledavat konkurenci. Je také mozné se potkat s obcasnymi ochutnavkami pfimo na
prodejnach, nejcast€ji pokud spolecnost zavadi novy produkt.

Podpora prodeje se podle Prikrylové vyuziva i na e-shopech, kdy se jedna o obdobny zptsob.
E-shopy se snazi nabizet dopliikové zbozi té€sné pred dokoncenim nakupu. Také jsou e-shopy
Casto naprogramované tak, aby byli pfijemné uzivatelim a podporovali je k dokonceni nakupu.

(Vysekalova, 2011, s. 35) uvadi, ze spotiebni chovani musi byt chapano komplexné s vazbou
na makro a mikro prostiedi.

Obchodnici

V ramci podpory prodeje obchodnikiim, také se da fict mezi¢lankam, jsou podle (Ptikrylové,
2019, s.103) tyto postupy. Spolecnosti nabizi obchodnikiim Casto reklamni materialy, které je
maji presvédcit k prodeji zbozi urcité znacky. Jedna se o specifické predméty, které ¢asto slouzi
jak k ucelim prodeje zbozi, tak je také obchodnici vyuzivaji k jinym tcelim svého podnikani
naptiklad lednicky pro restaurace. Spole¢nost muze také v ramci podpory prodeje nabizet
obchodnikiim soutéze, pii kterych se daji vyhrat hodnotné ceny. VétSinou se jedna o soutéz
v mnozstvi prodeja. Spolecnosti se také snazi s obchodnikem smluvit co nejlepsi umisténi
produktu, nejlépe v trovni oci. Nekteré spolecnosti nabizi obchodnikiim rtizné slevy na osobni
odbér produktti nebo produkty zcela zdarma.

(Neckar et. al., 2019, s. 271) uvadi, Ze se musi starat i sam o sebe, aby spravné mohl
reprezentovat spoleCnost. Nejedna se jen o obleceni, ale také o zivotni styl a s tim spojena
nadvaha ¢i kruhy pod o€ima.

2.6.4 Public Relations

Neboli vztah s vefejnosti. Je oblast marketingového mixu, ktera podle (Karlicka, 2016, s.119)
,,Cilené a dlouhodobé prezentuje své zdmeéry, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se
prispivat k dobrému jménu organizace.*

(Karlicek, 2016, s.95 az 121) Také uvadi, ze PR, coz je zkratka pro public relations, poméaha
k budovani povédomi o firmé a produktech. Buduje tak dobré jméno a v krizovych situacich se
snazi udrzet piehlednou situaci.

Z pohledu komunikacniho nastroje Karli¢ek uvadi, ze se jedna o levny a spolehlivy nastroj.
Vétsinou neni potieba platit za prostor, kde se informace sdili. Mlze to byt nastroj s velkym
dosahem, pokud se jedna napfiklad o ¢lanky v médiich. Firma investuje penize jen do pfipravy
podkladid k prehledné komunikaci a nejlepSimu osloveni jak prostfedkd, skrze které bude
informace komunikovat, tak naslednému cileni na zajmové skupiny.

V piipadé prostiedka se jedna o nastroje jako napiiklad web spole¢nosti, nasténky a informacni
tabule, tiskové zpravy, tiskové konference a dalsi akce.

Karli¢ek také uvadi, ze se jedna o komunikac¢ni disciplinu, kterd slouzi k ovliviovani nazoru
zajmovych skupin. Nemélo by se vSak jednat o manipulaci s nazorem, ale jen spravné

vysvétleni aktualni situace. Pomoci PR si buduje spole¢nost divéryhodnost, kterou je lehké
ztratit, pokud by tedy spoleCnost udavala nepravé informace.
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Podle (Prikrylové, 2019, s.119 a 120) se public relation rozd€luje podle zaméfeni se na zajmové
skupiny na externi a interni skupiny. V pfipad¢ internich zajmovych skupin se bude jednat o
komunikaci uvnitt spole¢nosti. To zahrnuje komunikaci se zaméstnanci, vlastniky, dodavateli
a zakazniky. V pfipadé externi zajmové skupiny se bude jednat o ufady a statni spravu,
publicisty, ucitelé, obcanské a podnikatelské kluby, bankovni a finan¢ni sféru.

V ptipadé tohoto rozdéleni se u kazdé zjednotlivych zajmovych skupin bude jednat o
individualni komunikaéni nastroje. Ty uvadi (Ptikrylova, 2019, s.120 a 121)

Podle (Sedivého et. al., 2012, s. 31) public relations musi respektovat celkovou strategii
spoleCnosti a pro jeji uspesné vybudovani by mély byt zvoleny nastroje.

Vlastnici (akcionari)

Zde se jedna podle Sedivého o vyroéni zpravy a pribé&znou aktualni situaci ve spole¢nosti.
Majitelé, ktefi nejsou ve vedeni, obCas chtéji nahlédnout do spole¢nosti, provést po arealu a
vedenim vysvétlit, jaké jsou jejich vize. V krizovych situacich chtéji vidét krizovy plan.

Zaméstnanci

Podle Sedivého potiebuji informovat skrze riizné nasténky a informaéni tabule, jaké je aktualni
situace firmy a jaké jsou vize a hodnoty spolecnosti. MiiZe se také u vétSich firem jednat o rocni
nebo pulrocni setkani vedeni se zaméstnanci, kde jim je pfedstavena vize, a jsou timto
zpusobem motivovani se vic zapojit do firemni kultury.

Nejblizsi okoli

Sedivi dale uvadi, e se jedna o obyvatelé mést a zajmové skupiny v blizkosti spolegnosti,
kterym né&jakym zptsobem zalezi na spolecnosti. Bude se jednat o prezentaci toho, co vétSinou
spolecnost chysta délat pro tyto zajmové skupiny. Je to tedy naptiklad ekologicka, volnocasova

nebo zabezpeCovaci aktivita spoleCnosti, jako sazeni stromu, stavba détskych hfi§t nebo
rozsifovani vyroby a tim padem pfislib novych pracovnich mist.

Publicisté

Sedivi uvadi, e jsou nejcastdj§i zajmovou skupinou, kterou PR fe§i. V ramci toho, Ze
spolecnost vyuziva publicisty jako prostfedniky k §ifeni vSech informaci pro externi a castecné
1 interni zajmovou skupinu. Na publicisty predevsim cili zasilanim tiskovych zprav a tiskovymi
konferencemi. Publicisté jsou ti, ktefi ¢asto ovlivni, co a v jakém rozsahu budou o spolecnosti
psat, a tak se jim spolecnosti snazi predchazet.

Ucitelé

Sedivi uvadi, Ze se jedna o ugitelé odbornych stiednich §kola a vysokych skol. Spole¢nost miize
poskytovat materialy k vyuce a tim udrzovat vyuku skol aktualizovanou. Spole¢nost mize také
zvat ucitelé k nahlédnuti do fungovani spolecnosti. Také se spoleCnost muze podilet na
praktické vyuce studentd nabidnutim své odbornosti. Skolam muze poskytovat jak vyukové
brozury, tak také technologie a vyrobky. Napfiklad u automobilovych spole¢nosti se bude
jednat o dily pouzivané pii vyrobé nebo cely automobil, na kterém studenti mohou ovéfovat

své znalosti. Cely proces je pak zaznamenéavan jak na stranky Skoly, tak jsou také oslovena
média, aby byl spolecnosti verejné udélen kredit za tuto neziskovou aktivitu.

Statni sprava

Podle Sedivého se jedna o komunikaci se statnim sektorem jak se starosty mést a ufedniky
v oblasti podnikani, tak s vedenim statu. U velkych firem se jedna o celé oddéleni spoleCnosti,
které ma tuto oblast na starosti jedna se naptiklad o lobbisty, ktefi projevuji zajmy spolecnosti
ve vyvoji zakonu a celkového vedeni statu nebo mést.
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2.6.5 Event marketing a sponzoring
Poradani Eventu

Podle (Juraskové et. al., 2012, s. 68) se jedna o nastroj marketingu, ktery slouzi k tvorbé zazitku
pomoci potradani riznych forem udalosti.

Je predevsim jednou z vedlejSich komunikacnich aktiv spolecnosti a vétSinou slouzi jako
dopliikovy nastroj. Podle (Karlicka, 2016, s.143 az 150) se jedna o komunikaci zaloZenou na
emoci a zazitku. Je potieba urcit cil eventu a cilovou skupinu, na kterou event spoleCnost
zamétuje. V momenté, kdy se bude jednat o cil stmeleni kolektivu, cilovou skupinou budou
zaméstnanci. Dal$i z variant jsou napiiklad eventy zaméfené na propagaci produkt, novych
sluzeb ¢i vérnostnich programi. V tomto piipad€ bude cilovou skupinou zakaznik. Mize se
taky jednat o eventy pro zlepSeni povédomi firem a oblibenosti spolecnosti, kdy cilovou
skupinou bude vefejnost. Pro planovani eventu je dulezité, aby si spolecnosti uvédomily, jak
cile, tak rozsah akce, a naplanovaly, jakym zptsobem se postaraji o propagaci konani této akce.
Casto pouzivané jsou reklamni média jako jsou radia a tisk. Spole¢nost by také méla viechny
informace zvefejnit na webovych a socialnich strankach s omezenou viditelnosti pro urcitou
skupinu lidi. Je také dulezité, aby spolec¢nost naplanovala akci — urcili ¢as, misto a domysleli
napln eventu. Muze se stat, Ze se akce vymkne, a je poté potieba aktualné reagovat na nastalou
situaci. V feSeni mize pomoci napiiklad PR a krizové fizeni komunikace. Cena eventu je
vétSinou dost vysoka, u malé akce se jedna o desitky tisic a u velkych eventt o stovky tisic az
miliony.

Sponzoring

Je rostouci oblasti komunikaénich nastroji. Podle (Karlicka, 2016, s.150 az 156) se jedna o
spojeni jména spolecnosti nebo produktu s urCitym subjektem a tim docilené viditelnosti. Pfi
sponzoringu se jedna o partnerské propojeni jména, kdy jedna strana nabizi prostor pro sdileni
obsahu a druhé nabizi finan¢ni ohodnoceni. VEtsinou se tedy jedna o sportovni akce, sportovce,
razné zabavné a kulturni akce. Dalsi vyuzivanou variantou je pojmenovani sportovi§té po
hlavnim sponzorovi napfiklad O2 aréna, kdy sponzor poskytne logo a nazev danému
sportovisti. VétSina spolecnosti poskytuje loga anebo kratké hlasky spojené slogem. U
nékterych ze sponzoringu se miize jednat, ze sponzor nabidne produkty spolecnosti misto
finan¢niho ohodnoceni. Nebo jde o propojeni financi a produktl, kdy v pfimém pienosu
sportovec nebo hlavni postava produkt konzumuje ¢i pouziva. Sponzoring je ¢asto vyuzivan
jako dopliikovy nastroj slouZici ke zvySeni povédomi o znaCce a produktech. Dilezitou Casti
sponzoringu je koupit spravny prostor, ktery bude optimalné oslovovat zvolenou cilovou
skupinu zakaznika. Prikladem: pivni spoleCnosti Casto sponzoruji sporty, které jsou spojené
s uzivanim piva jako je hokej a fotbal. Efektivita sponzoringu je $patné meéfitelna, ale spousta
velkych nadnarodnich firem vénuje velké penize pravé tomuto komunika¢nimu mixu hlavné
z divodu predhanéni s konkurenci o to, kdo bude vice vidét, o kom bude vic slySet. Jedna se
tedy o metodu vyuzivanou na konkurencné plnych trzich.

2.6.6 Osobni prodej

Podle (Jakubikové et. al., 2019, s. 305) se jedna o péstovani dlouhodobého vztahu se
zakaznikem s cilem prodat produkt.

(Karlicek, 2016, s.159 az 162) uvadi, Ze je to individualni navazani vztahu se zakaznikem a tim
padem vede k lepsimu a dlouhodobéj§imu obchodnimu vztahu. Pokud se tedy bude jednat o
uspesny prodej a prodejce bude dobfe proskolen k udrzovani a naslednému navazovani na néj.
Osobni prodej buduje vérné zakazniky.

29



Karlicek také zminuje, ze se jedna o komunikacni nastroj zaméfeny na lokalni prodeje
predevsim vétsich zakazek nebo specialnich produkti. Nejcastéjsi vyuziti ma u B2C segment.
Néklady na prodej jsou oproti ostatnim metodam vysoké, ale maji vysokou UspéSnost v
uskuteCnéni obchodu. V tomto pfipadé hodné zéalezi na schopnostech prodejce. Vyhodou je
ptimost, individualita a rychlost reakci. Nevyhodou je, ze se neda uplné fidit a kontrolovat
jednotnost pfedavanych informaci. Proto se obcas stava neetickou zalezitosti, kdy prodejci 1zou
nebo zatajuji informace pred zakaznikem z divodu zvySeni prodeji, ze kterych maji vétSinou
provize. To vede sice k rychlejsim prodejim, ale poSkozuje dlouhodobost vztaht a opakovani
nakupu.

Osobni prodej se rozdéluje podle (Karlicka, 2016, s.162 az 180) do nékolika skupin:
Prodej na trzich B2B

Karlicek dale uvadi, Ze se jedna o prodej ve velkém mnozstvi produkt najednou nebo prodej
technologii a vyrobnich prostiedkt. V ptfipadé B2B prodeje se jedna o standartni metodu
vyuzivajici v§emi spole¢nostmi na trhu. Proces u tohoto prodeje bude nalezeni kontaktu, zjisténi
co nejvice informaci pfiprava ukazkovych predmétd nebo produktd, nasledny kontakt a
domluveni schiizky, prezentace produktu a domluveni prodejnich podminek ¢i individualizace
produktu, samotny prodej, navazani zpétného kontaktu a hodnoceni produktu. Do B2B oblasti
se zahrnuji i nasledni distributofi, prodavajici dany produkt zakaznikiim, tedy nasledné B2C.
Jedna se o maloobchody a velkoobchody. V tomto pfipadé je potieba, aby prodavajici firma
prostfednika v prodeji dobte zaskolila o produktech.

Podle (Lostakové, 2017, s. 12) je dne$nim trendem budovani vztahd se zakaznikem a na B2B
trzich je zékladni koncepci.

Maloobchodni prodej a primy prode;j

Je podle Karlicka predevs§im vyuzivan ve specializovanych oblastech sluzeb a produktt jako
napiiklad finan¢ni sluzby nebo telefonni sluzby. Jsou zde zahrnuty 1 obchody prodavajici vice
druhti zbozi. Osobnim prodejcem se stava prodavac, ktery by mél byt schopen pomoci
s vybérem a informovanim o produktu. V dnesni dobé¢, se obchody zvétsuji na supermarkety a
hypermarkety, kde prodavaci neznaji vSechny produkty a dokazi poradit maximalné s tim, kde
produkt zékaznici mohou nalézt.

Veletrhy a vystavy

Jsou podle Karlicka velkou ¢asti osobniho prodeje predevsim v oblasti B2B prodeje. Jedna se
o efektivni prodej, kdy se zakaznici z Sirokého okoli a n€kdy 1 zahranic¢i sjizdi do lokality, kde
se mohou dozvédét vice informaci o spolecnostech z urcité sféry a zaméfeni. Osobnimi prodejci
se stavaji bud’ obchodnici ¢i sami technici. SpoleCnost prezentuje na urcitém vyhrazeném misté
své produkty. Cim zajimavéji, tim piilakaji vétsi pozornost lidi. Nevyhodou tedy je, Ze se na
stejném misté naléza i konkurence. Spolecnost se musi snazit o odliSeni. VétSinou se tedy
nejedna o piimy prodej — zakaznici se podivaji, co spolecnost nabizi a v nékterych ptipadech si
predobjednaji produkty, je nutné, aby spolecnost sbirala efektivné kontakty a nésledné je
zpracovavala a dale vyvijela komunikaci po skon¢eni veletrhu. Proces na veletrzich je vybrani
spravné zaméfeného veletrhu, pfipraveni informacnich materiali a moznosti zviditelnéni se na
urcité plosSe, propagace informace, ze se veletrhu spoleCnost zicastni, samotnd ucast,
zpracovani kontaktd, navazani budoucich vztaht a zhodnoceni Uspésnosti veletrhu. Jedna se
vétsinou o draz$i formu komunika¢niho mixu. Je ale, stejn¢ jako cely osobni prodej, dobie
zacilena. Pfi spravném vybéru veletrhu se jedna o osloveni desitek az stovek, nékdy i tisicu,
zakaznikd za jeden veletrh. Pokud by prodejce mél budovat takové vztahy pfimym prodejem,
jednalo by se o nékolik mésict prace.
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2.6.7 Online komunikace

Komunikace v online svéteé je v propojeni se vSemi komunikacnimi kanaly. Podle (Karlicka,
2016, s.183) jedinecCnost internetové online komunikace zahrnuje skoro kazdou sféru
komunikace. Jedna se o dopliikova, ale i hlavni média. Je to hlavné divodem popularizace
internetu. Lidé skrze internet nakupuji, informuji se o novinkach a prilezitostech. Hledaji nové
produkty nebo kulturni akce. Obsahlost a vyuzitelnost internetu je aktualni a trend roste.
Karlicek rozdéluje komunikaci na internetu do dvou hlavnich komunikacnich nastrojti. Prvni
jsou webové stranky a druhou socialni sitée.

Webové stranky

(Karlicek, 2016, s.184 az 195) uvadi, ze je nutné pied tvorbou webu zvolit, jaky ucel ma webova
stranka mit. Ucel se vétSinou odrazi od celkové marketingoveé strategie a typu podnikani.

Nekteré spolecnosti si tvoii web jako infomacni platformu. Udéavat nové produkty, akce
spole¢nosti a informace, jak produkt zakoupit, popiipadé jak kontaktovat spolecnost, pokud ma
nekdo zajem. Vyznacuji se predevsim kontaktnim formulafem a vyrazné uvedenym kontaktem
na lidi podle funkci ve spolecnosti. Tento informacni web slouzi predevsim jako podpora
prodeje. Sdileni informaci pro zajmové skupiny jako je naptiklad informace o akcich, novych
produktech, kde se spolecnost bude nachazet na veletrzich, informace o cenach. Spole¢nosti
web slouzi také jako osloveni novych zakazniki pfed samotnym osobnim prodejem.

Druhou skupinou jsou podle Karlicka spolecnosti vyuzivajici webové stranky k ucelim
ptimého prodeje. Tyto stranky se nazyvaji e-skop. Zakaznik je schopen si produkt koupit online
ajako pfidanou hodnotu ma vétSinou i hodnoceni produktti ostatnimi zakazniky. E-shop je Casto
propagovan reklamou, kdy je zadkaznik osloven na internetu nebo socialnich sitich. Zde staci
jen jeden proklik a zakaznik se bude nachéazet na e-shopu spolecnosti. Jedna se o formu
zleh¢eného obchodovani. Zakaznici nemusi chodit do obchodd, ale zbozi jim pfijde az domu.
Vyhodou je porovnani cen s konkurenci a zpétné hodnoceni produktt uzivateli. Nevyhodou je,
ze si zékaznik produkt nevyzkousi nevidi jej na vlastni oci jen skrze fotky, které mohou klamat.
Socialni sité

Jsou vyznamnou komunikacni platformou pro Cerpani informaci na internetu. Lidé skrze
doporuceni a pratelstvi véii produktim, které jsou na socialnich sitich prezentovany. Podle
(Karlicka, 2016, s.196 az 202) se socialni sité ¢asto pouzivaji pravé pro reklamu spolecnosti a
produkt. Vyuziva se taky tvoreni profilti spoleCnosti, které slouzi k prezentaci spolecnosti a
podpore prodeje, kde mohou zékaznici rychlou formou navazat komunikaci. Komunikace skrze
socialni sité je ¢astou formou prave pro rychlost, ale také neosobnost a nenasilnost komunikace.
Uzivatele muze vzdy chat vypnout a pfestat odepisovat. U telefonatu nebo osobni komunikace
to neni tak snadné. Na socialnich sitich uzivatelé sdili fotky, vide a své nazory. Proto je docela
ptirozené, ze spolecnosti, mohou slouzit jako dobry nastroj pfi spravném uzivani naptiklad pro
sdileni fotek, informaci a k dfive uvedené podpoie prodeje. Pokud ale spole¢nost vyuzije
socialni sité€ Spatn€, muze se jednat o katastrofu. Uzivatelé dokazi chybny obsah rychle rozsifit
mezi své pratelé a spoleCnost se muze rychle stat tercem posméchu. Tak stejné€ ale na druhou
stranu, pokud spolecnost udéla néco, co se lidem libi, mtize ji obsah zacit rozsifovat az do doby
néz se stane viralni. Socialni sité jsou tedy dvojsecna zbrari a je potfeba s nimi zachazet opatrné.
Nejvyuzivanéjsimi socialnimi sitémi jsou Facebook, Instagram, LinkedIn, Google+.

(Loosekot a Vyhnankové, 2019, s. 56) uvadi, ze Facebook zobrazuje obsah reklamy podle toho,
co uzivatel zrovna prohlizi a jaké ma zajmy. I kdyz se da tfidéni obsahu nastavit, Facebook
spoustu tfidéni ude€la i bez ur€eni uzivatelt.
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Celkova komunikace na internetu je velice vyuzivanou také hlavné kvuli dobré meéfitelnosti
vykonu. D4 se zde méfit spousta faktort, a tak spoleCnost vi za, co plati, a jaké jsou z reklamy
plynouci prodeje. Také se reklama dobfe cili. Napiiklad na socidlnich sitich uvadi lidé
informace o sob¢, co se jim libi a co ne. Spolecnosti vlastnici socidlni sit€ poté tyto informace
pouzivaji pravé k cileni reklamy. Lze teda vybrat, jakou cilovou skupinu oslovit, s jakym
obsahem, ¢imz se stava reklama na internetu jednou z nejefektivnéjSich reklam.

2.7 Metodika

V ramci metodické Casti je potieba zvolit hlavni cil prace a nasledné diléi cile, které budou
popisovat cestu, jak probiha dosazeni jejich splnéni.

Hlavnim cilem prace je vytvoreni marketingové komunikacni strategie, ktera vychazi z aktualni
situace Skoly, spliiuje podminky vykonnosti a uplatnitelnosti v redlném chodu skoly.

Diléim cilem prace:

1. je vypracovat analyzu produktu, analyzovat nabizené obory, a zjistit, jaky je potencial
obort, jejich kapacita a spokojenost s obsahem studia;

2. je vytvoreni analyzy cilovych skupin, ktera definuje piijemce marketingovych
komunikacnich sd€lenti;

3. nasledné piijemce rozdéli do skupin dle obsahu komunikace a zjisti, na jakych kanalech
se daji zasahnout skupiny ur€itym komunikaénim sdélenim;

4. pro zjisténi aktualniho stavu skoly je provedeni analyzy stavajici komunikace, tedy
analyzovat vyuzivané komunikacni kanaly a zvoleny obsah;

5. dalsi z dil¢ich cila je porovnat marketingovou komunikaci Stfedni Skoly pramyslové
s konkuren¢ni marketingovou komunikaci;

6. po splnéni dil¢ich cila dojde k vytvoreni marketingové komunikacni strategie, ktera
odpovida vykonnostnim prvkim.

2.7.1 Metodika vedouci ke splnéni cilu

1. K vypracovani dil¢iho cile analyzy produkti, ktery zahrnuje analyzu jednotlivych obort
studia, je Cerpano z vyrocni zpravy Skoly jako sekundarniho zdroje informaci. Jsou zde
analyzovany jednotlivé obory, jejich obsazenost a umrtnost v prabéhu studia. Cilem je
zjistit, v jakych oborech chybi nejvic zakia a jaky to ma divod. Dal§im cilem je zjistit
procentualni uspésnost studentti ve studiu. Pro doplnéni nazoru zaku skoly je vyuZzito
dotaznikového Setfeni, tedy primarnich dat ziskanych skrze kvantitativni metodu. Cilem
dotaznikového Setfeni je zkoumat proces rozhodovani, nazor spokojenosti s obsahem
studia a vnimané vyhody jednotlivych oboru.

2. Pro zisténi pfijemct komunikacniho sdéleni a jejich segmentaci je vyuzito
sekundarniho zdroje dat. Jedna se o diive provedeny vyzkum (Jak zaci zakladnich a
stfednich §kol vybiraji svou dalsi vzdé€lavaci nebo pracovni kariéru, 2012), ktery vydal
Narodni ustav pro vzdélavani, a je zaméfen na vybér vzdélavani zaku zakladnich skol.
Cilem metody je zjistit piijemce komunikaéniho sdéleni a jejich specifikace do cilovych
skupin, jedna se o zjisténi, jaky podil maji rodiCe pfi rozhodovani uchazecu, jaké jsou
cilové skupiny a jejich specifikace skrze segmentaci. Je také vyuzito priméarniho zdroje
informaci, ziskanych skrze kvantitativni metodu dotaznikového Setfeni na Stredni Skole
prumyslové. Zde je zjisStovana aktualni situace na Skole v oblasti jednotlivych cilovych
skupin skrze segmentacni prvky.

3. Pro zvoleni jednotlivych kanalt cilovych skupin a specifikace obsahu sdéleni je vyuZzito
sekundarnich dat diive povedeného vyzkumu (Sociologicky vyzkum zaméfeny na
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analyzu struktury postoji a ocekavani vefejnosti k oblasti Skolstvi, vychovy a
vzdélavani, 2009), ktery se orientuje na postoj zaka piedevsim stiednich Skol a jejich
rodi¢t. Zde se vychazi z predchozi specifikace cilovych skupin. Cilem je zkoumat
obsah specificky na oblast co komunikovat k jednotlivym skupinam a skrze jaké kanaly
obsah komunikovat. Tedy jaké jsou preference a na jakych komunikacnich kanalech
travi nejvice Casu. Také je vyuzito primarniho zdroje dotaznikového Setfeni
kvantitativni metodou provedenou na Stfedni Skole primyslové v Krnové. Cilem
zkoumani primérnich dat je prozkoumani samotného stavu na stfedni skole a zjistént,
jaky obsah je potfeba komunikovat k urCitym cilovym skupindm a jaké vyuzivaji
nejcastéji komunikacni kanaly.

4. Zjistovani aktudlniho stavu komunikace probiha skrze analyzu komunikace Skoly.
Stavajici komunikace je analyzovana skrze sekundarni data z informacnich zdroju,
prevazné vyro¢ni zpravy Skoly, webového portalu, profild na socialnich sitich, z atlast
Skol, tisku a vyhledavanim ve vyhledavaci Google.com. Cilem je zjistit aktualni stav
marketingové komunikace Skoly, tedy kde a jak komunikuji, jaky obsah komunikuji a
jaké jsou vysledky.

5. Druhou casti je zjisténi a porovnani komunikacénich aktivit konkurence skoly. Zde jsou
vyuzivany sekundarni zdroje informaci skrze konkurencni webové stranky skol, stranky
na socialnich sitich konkurence a tisk. Cilem je provést komparaci komunikace Stfedni
Skoly primyslové v Krmové s konkuren¢ni komunikaci. Cilem je hodnotit komunikaci
skrze web, socialni sité skol, zminky v tisku, pozici ve vyhledavaci Google.com a dalsi
aktivity.

6. Kvytvoreni marketingové komunikacni strategie stfedni Skoly jsou vyuzity zjisténé
informace skrze syntézu tfi analyzy, které poukazuji na stavajici stav Skoly, urcuji cilové
skupiny, komunikacni kanaly a obsah komunikace. Nasledné dojde k vytvoreni cilt
komunikacni strategie a dojde k navrhiim, jak pozadovanych cili dosahnou pfi vyuziti
vykonnostniho marketingu.

2.7.2 Definovani problému

Pro spravné stanoveni hypotéz, ale 1 nastaveni celého vyzkumu je potreba definovat aktualni
problém, ktery lze zatim jen z ¢asti odhadovat bez provedenych analyz. Problém lze vidét ve
snizujicim se poc¢tu zajemcu o studium odbornych predmétt, neznalosti cilovych skupin, tvorbé
jednotného komunika¢niho obsahu, nevyuzivani modernich systémid a technologii a
nepiipravenosti na konkurencni boje o uchazece.

Hypotézy
K vyzkumu skrze dotaznikové Setfeni byly zvoleny tyto hypotézy.

1. Zaci skoly jsou vétsinové s oborem studia spokojeni, ze stiedni $koly odejde
maximalné 15 % studentt.

2. Podstatny vliv na rozhodovani uchazece, kam na stfedni Skolu, maji rodice
uchazece.

3. Rodice uchazeci zajima nejvice akademicka ¢ast, uchazece zajima nejvic zivot na
Skole.

4. Zaci skoly travi nejvice Gasu na socialni siti Instagram a Tik Tok.

5. Uchazeci Cerpaji nejcCasté)i informace z internetu.
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2.7.3 Zdroje dat
Sekundarni zdroje:

e web Skoly www.sspkrnov.cz;

e Facebook a Instagram Stedni skoly pramyslové;

e Facebook a Instagram konkurence Skoly: Stfedni umélecka Skola varhanarska, Stfedni
pedagogicka a Stfedni zdravotni Skola, Stfedni odborna Skola dopravy a cestovniho
ruchu, Stfedni primyslova Skola a Obchodni akademie v Bruntale, Stfedni Skola
prumyslova a umélecka, Opava, Stiedni $kola technicka, Opava;

e webové stranky a vyro¢ni zpravy vyse uvedenych stiednich skol;

vyro€ni zprava o ¢innosti Skoly za Skolni rok 2016/2020;

atlasy Skol: Atlas skolstvi, stfedniskoly.cz, SeznamSkol.cz, infoabsolvent.cz;

pozice ve vyhledavani google.com;

tisk: Krnovské listy, Krnovsky info, STA Bruntalsko, denik.cz, Novinky.cz;

difive provedeny vyzkum (Jak zaci zakladnich a stfednich Skol vybiraji svou dalsi

vzdélavaci nebo pracovni kariéru, 2012), ktery vydal Narodni astav pro vzdélavani a je

zaméten na vybér vzdélavani zakd zakladnich skol;

e dfive povedeny vyzkum (Sociologicky vyzkum zaméfeny na analyzu struktury postoju
a oCekavani vetejnosti k oblasti Skolstvi, vychovy a vzdélavani, 2009) zpracovan
Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy, ktery se orientuje na postoj zaku
predevsim stfednich Skol a jejich rodica.

Primarni zdroje:

Primarni data jsou Cerpana kvantitativnim dotaznikovym Setfenim a byli osloveni stavajici zaci
Stfedni skoly primyslové, Krnov. Jednalo se o studenty prvnich az ¢tvrtych ro¢nikd, vSech
oboru, které skola nabizi.

2.7.4 Zpusob sbéru dat

Sekundarni data z predchozich zdroju jsou analyzovana a dochazi v jednom piipad€ srovnani
komunikace ke komparaci, ve vSech ostatnich pfipadech to jsou vSechny analyzy vedouci
k vytvoreni cili komunikacni strategie, dochazi k syntéze vyzkoumanych dat. Jedna se o
celkovou analyzu produktu, analyzu cilovych skupin a analyzu komunikace.

V ptipadé dotaznikového Setfeni se bude jednat o vytvoreni elektronického dotazniku,
vzhledem k epidemické situaci nebude vyuzito papirového dotazniku, 1 kdyz by se touto
metodou dosahlo vétsi efektivnosti. Elektronicky dotaznik bude obsahovat tfi zakladni otazky
pro rozeznani dotazovaného na vek, bydlist€ a pohlavi. Dalsi otazky budou mifeny v ramci cila
vyzkumu a hypotéz. Celkovy pocet otazek je stanoven na Sestnact a zadnd neni povinna.
Posledni dvé& otazky jsou oteviené. Sest otazek je zvoleno jako n&kolik pfedem odhadovanych
castych odpovédi s moznosti vepsat vlastni odpovéd — polouzaviené otazky. Jedna otazka je
zvolena pro hodnoceni zakl na Skale od jedné do deseti. Soucasti je i sedm uzavienych otazek
se zvolenou Skalou odpovedi.

Dotaznikové Setfeni je vytvoreno a vyhodnocovano v programu Google Formulate, ktery byl
stanoven jako jediné a dostateCné feSeni vzhledem k epidemické situaci. Cely dotaznik je
vyobrazen v piiloze Cislo 1.
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2.7.5 Pilotaz

Pred zacatkem dotaznikového vyzkumu byla provedena pilotaz pro vymezeni chyb a zjisténi
porozuméni vyzkumnym otdzkam. Pilotaz byla provadéna na jedné studentce vysoké skoly,
ktera méla za ukol najit chyby v dotazniku. Bylo nalezeno par chyb, které byly nasledné
odstranény. Pro samotné pochopeni otazek bylo zvoleno pét studentd, ktefi aktualn€ navs§tévuji
Stfedni Skolu Primyslovou, Kmov. Bylo nalezeno né¢kolik nejasnosti predevs§im v ramci
odbornosti otazek, a tak byly otazky zjednoduseny.

2.7.6 Realizace dotaznikového kvantitativniho vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v datu od 18.02.2021 do 18.03.2021. Na dotaznik
odpoveédélo 102 zaka Stiedni primyslové Skoly, Krov. Vzhledem k situaci, kdy neni mozné
fyzicky navstivit Skolu, je tento pocet dostateCny. Na dotaznik odpovidalo 36,6 % divek a 63,4
% chlapct ve véku od 15 let do 21 a vice let.

Vyhodnocovani dat probihalo skrze interni systém Google Formulafe. Jsou v ném uvedeny jak
samostatné odpovédi jednotlivel, tak vysledky celkové. Az na oteviené otazky jsou vSechny
vypracované do piehlednych grafii, které budou nasledné prepracovany do samotné prace.

V dotazniku se nachazi mensi pocet odpovédi na oteviené otazky, nez bylo predpokladano.
Jedna se o poCet 7 a 14 otevienych odpovédi, ale 1 skrze tento fakt je dobré, ze uvedené
odpovédi poukazuji na konkrétni véci a nazory studenta.
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3 Prakticka ¢ast prace

Kapitola se zabyva analytickou a navrhovou casti prace. V analytické Casti je analyzovan
subjekt Stredni Skoly prumyslové, Krnov. Tato Cast se bude zabyvat tfemi analyzami, a to
produktu, cilovych skupin a komunikace. Analyzy maji za cil specifikovat produkt a jeho
moznosti a problémy, definovat cilové skupiny jejich potfeby a moznosti cileni specifického
obsahu, analyzovat aktualni komunikaci Skoly a srovnavat s komunikaci konkurence podle
specifickych prvka. Skrze syntézu analyz jsou v navrhové Casti zvoleny cile komunikace a
navrhnuty moznosti jak efektivné a vykonné vést strategickou marketingovou komunikaci
Stfedni Skoly pramyslové, Krmov.

Popis zkoumaného subjektu

Analyticka cast je zalozena na zkoumani subjektu Stfedni pramyslové Skoly, Krnov,
prispévkové organizace. Jejim zfizovatelem je Moravskoslezsky kraj.

Stfedni Skola ma dlouholetou tradici v odborném primyslovém vzdélavani. Prvni zminky
sahaji az do roku 1948, kdy skola slouzila po druhé svétové valce k obnove primyslu v Krnové
a okoli. Postupem let se ménily nazvy a zfizovatelé. Posledni velkou zménou bylo spojeni
s automobilni stfedni §kolou v roce 2020.

Automobilni stifedni Skola, dfive znama jako zemédé€lska stfedni Skola, uz v piedchozich letech
spolupracovala se Stfedni primyslovou Skolou napiiklad v nabizeni studentim spolecné
stravovani v jidelnich prostorech Automobilni Skoly. Timto spojenim se prace bude zabyvat
v dalsich kapitolach a podkapitolach.

Pii GspéSném zakoncCeni lze na Skole ziskat stfedni vzdélani s vyucnim listen nebo stredni
vzdélani s maturitni zkouskou. Skola nabizi mimo tfileté vyuéni obory a &tyfleté maturitni
obory i dvouleté nastavbové studium a jednoleté zkracené studium. Je také mozné studovat
spolecné vyucni a maturitni obor jedné specializace.

Skola se tedy zaméfuje na odborné pramyslové obory, ale nejen na né. Na stiedni $kole je
mozné studovat napiiklad podnikani nebo informacni technologie. Popis vSech obort
vzdélavani na Stfedni pramyslové Skole bude obsahovat kapitola Analyza produktu.

Stredni Skola je také jedinou odborné primyslové zamérenou Skolou v Krnove. Konkurenéni
sttedni Skoly jsou vice zaméfeny na sluzby a vSeobecné vzdélavani. Vice o konkurenci
v kapitole analyza produktu.

Pocty zakl v této Skole se lisi pfed a po dfive zmifiovaném slouceni. Celkovy pocet zaku
k 01.01.2020 byl 492 zaku. Pro srovnani to je 20,5 zakd na tfidu a 9,28 na ucitele. Skola ma
celkem 92 zaméstnancu.

Skole se také daii hospodatit s kladnym vysledkem. V roce 2019 bylo hospodafeni organizace
zakonceno kladnym vysledkem, a to z hlavni ¢innosti 18.405,75 K¢ a z dopliikové Cinnosti
181.134,15 K¢.

Doplitkovou cinnosti Skoly je provadéni rekvalifikacnich, odbornych a vzdélavacich kurzi,
Skoleni a jinych vzdélavacich akci, ubytovaci sluzby, obchodni ¢innost véetné zprostiedkovani,
zamecCnictvi, obrabéCstvi, truhlafstvi, vyroba a opravy calounickych vyrobkl, pronajem
majetku, svarecské kurzy vcetné prezkouSeni, provozovani télovychovnych a sportovnich
zafizeni a organizovani sportovni Cinnosti, mimoskolni vychova a vzdélavani, vychovné,
relaxacni, zotavovaci akce a sportovni kurzy.

Hlavni ¢innost je poté dotovana piispévky Moravskoslezského kraje.
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3.1 Analyza produktu

Produkty, vtomto pfipadé stfedoSkolské organizace se jednd o moznosti studia, tedy
specializované obory, se rozdéluji do nekolika kategorii. Prvni kategorii jsou automobilni
obory, kam se fadi specializace Autotronik, Mechanik opravar motorovych vozidel a Mechanik
opravar ve zkraceném studiu. Druhou kategorii 1ze urcit jako odborné primyslové specializace.
Zde se nachazi Mechanik sefizovac, Obrabé¢ kova a Truhlar. Treti kategorii jsou umélecké
specializace, kde Skola nabizi Uméleckofemeslné zpracovani textilu a Umeéleckotfemesiné
zpracovani dieva. Zvlast existuje obor Informacni technologie a nadstavbovy obor Podnikéani.

Cilem analyzy je zjistit v jakych oborech chybi nejvice zaka a jaky je divod volnych kapacit.
Dal§im cilem je zjistit procentudlni uspeésnost a nalézt prvky vychazejici z Gispé§nosti studia,
aby slouzily ke komunikacnimu obsahu. Cilem dotaznikového Setfeni je zkoumat proces
rozhodovani, nazor spokojenosti s obsahem studia a vnimané vyhody jednotlivych obort.

3.1.1 Prehled obsazenosti, volné kapacity a dokonceni zavérec¢nou zkouskou

V podkapitole jsou zkoumany jednotlivé obory podle nékolika kritérii. Jedna se o obsazenost
podle ro¢nikt, uspésnost dokonceni ro¢niki, jakou ma skola kapacitu obort, kolik skola pfijima
studentt, volna kapacita skrze pfijimany pocet studentt, volna kapacita podle celkové kapacity,
pomér piihlasenych ku pfijatym studentim a jaké mnozstvi zakd dokonci obor zavérecnou
zkouskou. Postupné rozepsani celé analyzy, tedy vSech obort je uvedeno v piiloze 19.

Shrnuti

Informace jsou Cerpany z vyrocnich zprav zvefejnénych na webovych stankach Stiedni skoly
prumyslové, Kmov. Jedna se o vyrocni zpravy za posledni tii roky od roku 2016 do roku 2020.
Stredni Skola nevyuziva v zadném oboru maximalni volnou kapacitu stanovenou Ministerstvem
Skolstvi, mladezZe a télovychovy. Jedna se vétsinou o divod, Ze se jim nedafi obsadit ani tiidy
s maximalni stanovenou kapacitou 30 zaka na tiidu. V ramci skolstvi je stanovena tato kapacita
jako maximalni a prekroCit se mize jen ve vyjimeCnych pfipadech, coz se stalo napfiklad
v oboru Mechanik opravat motorovych vozidel, kde v jednom ro¢niku nastoupilo 32 zaka. Tato
situace je vyjimecna, protoze se jednalo o rok, kdy nektefi zaci opakovali ro¢nik. U umeélecko-
femeslnych obort je kapacita snizena, aby se oba z oborti mohly do této kapacity 30 osob vejit
a Skola mohla vyucovat zakladni pfedméty spole¢né. Pokud by ale §kola dosahla pravidelného
naplnéni oborl, oteviela by samostatné tfidy pro kazdy z nich. Stejnou situaci si prochazi
spojeni obort Truhlaf a Obrabéc kovu.

3.1.2 Srovnani oboru

Skrze dfive analyzované informace je mozné vytvorit tabulky, pomoci kterych dochazi ke
srovnani obort a spolenému vyhodnoceni. Je také poukazano na urcité oblasti, které jsou
nadprimeérné nebo podprumérné a je potieba se na oblasti zaméfit v nasledujicich castech prace.

Tabulka 1 poukazuje na volnou kapacitu jednotlivych oborti na Stfedni Skole primyslové
v Kmové. Je potfeba zhodnotit jednotlivé obory, které je mozné porovnat i navzijem
v jednotlivych rocnicich diky vysokému procentu uspésnosti dokonceni jednotlivych ro¢nikd.
Jedna se praimérnych 0 92 % mezi v§emi obory. Pokud je kapacita odlisna v prubéhu let, nebude
se jednat o velké procento nedokoncCeni v jednotlivych letech, ale o0 malé mnozstvi uchazecu
v urcitém roce. Mnozstvi se mize liit od 2 % do 19 % s praimérem 8 %.
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Tabulka 1 Volna kapacita oboru vzdélavani

Obory 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok
Autotronik 27 % 13 %, 37 % 3%
Mechanik opravar 20 % 0% 7% -
motorovych vozidel

Mechanik sefizovac 50 % 38 % 46 % 50 %
Obrdabéc kovl 50 % 50 % 65 % -
Truhlar 10 % 10 % 40 % -
Uméleckoremesiné 17 % 12% 12% 28 %
zpracovani drfeva

Uméleckoremesiné 75 % 17 % 17 % 33%
zpracovani textilu

Informacni technologie 50 % 43 % 60 % 57 %
Podnikani 0% 33% - -

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vyro¢ni zpravy Stfedni Skoly praimyslové, Krnov

Nejvétsim nedostatkem studentd, coz se tyka obord s nejvétsi volnou kapacitou, jsou
Uméleckofemeslné zpracovani textilu se 75 % volné kapacity mezi roky 2019/2020. Nasledné
s 50 % kapacitou jsou obory Mechanik sefizovaé¢, Obrabé¢ kovu a Informacni technologie. Na
tyto obory se bude muset Skola z hlediska komunikace zaméfit. Pti tak velké kapacité je potieba
zkoumat, jaky je problém a jestli se da né&ak komunikaci vyfesit. Umeéleckoremesiné
zpracovani textilu je jedinym z obord, ktery se zhorsil az v poslednim roce. Ostatni obory maji
v pruméru dost podobnou obsazenost jako v minulych letech. Na 50 % obory je potieba se
zaméfit z dlouhodobého hlediska.

Tabulka poukazuje na meziro¢ni uspésné dokonceni ro¢nika jednotlivych obort. Jedna se
predevsim o ukazatel, ktery je dopliikovy a da se z néj vychéazet. V tabulce 1 lze porovnavat,
jak je slozity obor v jednotlivych letech. VSechny uvedené uspé$nosti jsou primérem za
poslednich 7 let do sledovaného roku 2019/20. Jedna se i o zaky, kteti obor dobrovolné opousti.
Dale bude toto procento odchodu pojmenovano odbornym slovem pouzivanym v této oblasti,

kterym je slovo umrtnost.

Tabulka 2 Uspé&snost dokonéenych roénika studenty Stiedni $koly pramyslové

Obory 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok
Autotronik 88 % 97 %, 89 % 98 %
Mechanik opravar 87 % 95 % 98 % -
motorovych vozidel

Mechanik sefizovac 91 % 96 % 86 % 97 %
Obrdabéc kovl 85 % 94 % 98 % -
Truhlar 85 % 94 % 98 % -
Uméleckoremesiné 96 % 90 % 86 % 97 %
zpracovani drfeva

Uméleckoremesiné 96 % 90 % 86 % 97 %
zpracovani textilu

Informacni technologie 89 % 96 % 86 % 97 %
Podnikani 81% 96 % - -

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vyro¢ni zpravy Stredni Skoly pramyslové, Krnov
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Skrze porovnani jednotlivych ro¢niki a obora bylo zjisténo, Ze nejuspé€snéjsimi roky, co se
dokonceni tyka, jsou ty posledni. V tabulce se ukazuji dva opakujici se trendy u obora
Autotronik, Mechanik opravar motorovych vozidel, Obrabé¢ kovti, Truhlaf a Podnikani, kde je
nejvetsi amrtnost v prvnim roce. U obord Mechanik sefizovac, Uméleckofemeslné zpracovani
dfeva, Uméleckofemeslné zpracovani textilu, Uméleckofemeslné zpracovani textilu a
Informacni technologie dochdzi k nejvét§i imrtnosti ve tfetim rocniku. Tyto poznatky je
potieba dale prozkoumat, aby byl zjistén divod. Nejvétsi umrtnost 19 % ma obor Podnikani
v prvnim roce. Obrabéc¢ kovu a Truhlaf v prvnim roce s umrtnosti 15 %. Posledni ro¢niky vSech
obortl maji nejnizsi umrtnost v rozsahu 2 % az 4 %. Primérna umrtnost na vSechny obory a
roky je 8 %, coz je velice nizké ¢islo. Neni zde tedy potieba nic déle fesit.

Tabulka popisuje, kolik uchazect se v poslednim roce hlasilo na Stfedni $kolu primyslovou a
kolik z nich bylo pfijato a nasledné na skolu nastoupilo. Jedna se jen o ukazatel z posledniho
ro¢niku. Lze zde vycist, o jaké obory je zajem a o jaké ne. Také poukazuje na to, kde se nachazi
mozna komunikaéni chyba neobsazeni nékterych z obora.

Tabulka 3 Mnozstvi uchazeci na Stfedni Skolu praimyslovou, Kmov v roce 2020/21

Obory Pfihlasenych/pfijatych/ | Kapacita obor
nastoupilo

Autotronik 44/30/22 30

Mechanik opravar 66/30/24 30

motorovych vozidel

Mechanik sefizovac 14/14/8 24

Obrabéc kovu 18/18/10 20

Truhlar 14/10/9 10

Umeéleckoremesiné 22/18/15 18

zpracovani drfeva

Umeéleckoremesiné 6/6/3 12

zpracovani textilu

Informaéni 20/20/15 30

technologie

Podnikani 30/30/30 30

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vyro¢ni zpravy Stfedni Skoly praimyslové, Krnov

U automobilnich obort a dievaiskych obort je vEtsi zajem o studium, nez §kola mize pojmout.
Problém ale nastava, kdyZ si Skolu néktefi z uchazeci nakonec nevyberou, a nastoupi jinde.
Skola tyto mista nedokaze obsadit zaky pod &arou. V hor§im piipadé se na $kolu nehlasi ani
dostateCny poCet uchazecCi, to se tyka obori Mechanik sefizova¢, Obrabé¢ kovi,
Uméleckofemeslné zpracovani textilu a Informacni technologie. V idealnim ptipadé€, ktery
nastal u oboru podnikani, se piihlasi stejny pocet zaku, ktery skola pfijme a oni poté nastoupi.
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Posledni ze srovnavacich tabulek analyzy produktu uvadi, jaké procento studentt skoly dokaze
uspésné zakoncit studium provedenim zaveére¢né zkousky a uspét pii ni.

Tabulka 4 Usp&sné dokonéeni oboru zavéreénou zkouskou v roce 2019/20

Obory Uspésné dokoncilo
Autotronik 52%
Mechanik opravar 82 %
motorovych

vozidel

Mechanik 100 %
sefizovac

Obrabéc kovu 86 %
Truhlar 67 %
Umeéleckofemesiné 36 %
zpracovani drfeva
Umeéleckofemesiné 22 %
zpracovani textilu

Informacni 92 %
technologie

Podnikani 50 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vyro¢ni zpravy Stfedni §koly praimyslové, Kmov

V poslednim zaznamenaném roce se povedlo studentim Stfedni Skoly pramyslové, Krnov,
dosahnout 100 % tuspésnosti zavérecnych zkousek jen u oboru Mechanik sefizovac. Z 92 %
roku. Nad 80 % se zaradily obory Mechanik opravai motorovych vozidel a Obrabéc kovu.
Ostatni obory jsou na tom o poznani hife. Nejhorsich vysledkt dosahly Uméleckofemesiné a
to 22 % a 36 %. Pravdépodobnym divodem je to, ze jsou zaci pfijimani skrze talentové
zkousky, a ne zkousky védomostni jako u ostatnich obort. Ve vyuce je pak kladen vétsi diraz
na samotné umeni a praxi nez na teoretické zaklady. Rozd€lovat se musi také typ zakonceni a
slozitost z toho vyplyvajici. Proto se obory zakoncené maturitni zkouskou umistily na horsi
pozice nez ty zakonCené vyucni zkouskou. Z oblasti vyucnich zkousek nejhife dopadl obor
Truhlaf, ve kterém jen 67 % studentt uspélo v zavérecné zkousce.

3.1.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pro oblast analyzy produktu

Kvantitativni dotaznikové Setfeni, které probihalo na Stfedni Skole primyslové v Krnove
slouzilo pro doplnéni primarnich dat do jednotlivych analyz. V oblasti analyzy produktu se
jedna o doplnéni vnimaného procesu rozhodovani, spokojenosti zakti na Skole a vyhod
jednotlivych obort.
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Proces rozhodovani

Studenti Stiedni Skoly pramyslové byli osloveni s otazkou, na kolikaty pokus se do Skoly
dostali. Jednalo se o otazku, ktera mela podpofit zjisténa data v analytické ¢asti, a to takova, ze
Skola nedokaze obsadit volnou kapacitu uchazeci, které v prvnim kole odmitne.

Graf 1Na jaky pokus se dostali studenti na Stfedni Skoly pramyslové, Krnov

Na Stfedni Skolu prlimyslovou jsem se dostal na
90% 85%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
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Prvni pokus Dodatec¢né odvolani

10%

0%

Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setfeni (Krnov, 2021)

V 85 % pripadu se jednalo o prvni pokus. Tehdy jesté zaci zakladni Skoly dali na stfedni Skolu
prihlasku, udélali pfijimaci fizeni a stfedni Skola je nasledné ptijala. V 15 % zaci zakladni skoly
byli pfijati na odvolani. Tedy stfedni Skola pfijala urcity pocet podle kapacity oboru a néjaka
Cast uchazecu, jak je zobrazeno v predchozi kapitole, se rozhodla pro jinou stfedni Skolu.
Volnou kapacitu nasledné obsadili uchazeci, kteti byli v prvni fazi pod carou a nasledné podali
odvolani a byli pfijati.
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Druhy graf v oblasti procesu rozhodovani poukazuje, kolikdtou volbou byla pro studenty
Stredni Skola primyslova. Je to dopliikovy graf, ktery zobrazuje preferenci zaku stfedni Skoly.

Graf 2 Volba Stiedni skoly prumyslové podle preference zaku

Stredni pramyslova Skola byla ma

m Prvnivolba = Jedind volba = Poslednivolba

Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setfeni (Krnov, 2021)

Podat prihlasku na Stfedni skolu pramyslovou jako jedinou volbu vyuzilo 45 % zaku skoly.
Poukazuje to na jejich preferenci a touhu studovat jen na jediné skole, ostatni by byly jen jako
nutnost. Druhou nejcCastéjsi volbou je pfi 42,5 % preference prvni volby. Tito zaci by rad¢ji
nastoupili na stiedni Skolu primyslovou, Krnov, nez aby §li jinam, ale podali pfihlagky na vice
Skol. Nejmensim zastoupenim na stfedni Skole jsou zaci, ktefi brali nastup na Stfedni Skolu
prumyslovou v Krnové jako posledni volbu, jejich preference tedy byla nastoupit na jinou
Skolu, ktera je odmitla, a tak vyuzili moznosti jit na Stfedni Skolu, primyslovou, Krnov.
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Nazor spokojenosti

Vzhledem k zjisténi spokojenosti na Stfedni skole primyslové byla stanovena otazka méfici
spokojenost zaka Skoly s vybranym oborem.

Graf 3 Spokojenost zaku s oborem na Stiedni prumyslové Skole, Krov
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Ano, je to tady super Je mito jedno Ne mél/a jsem jit jinam

Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setfeni (Krnov, 2021)

Vzhledem k obortim se vyjadrilo 57,5 % zaku jako velmi spokojenych, s odpovédi Ano, je to tady super.
Odpoveéd’ pro lepsi orientaci byla posuzovana jednotlivé a srovnana soborem studia. Nejvetsi
spokojenost je u obora Autotronik. Zde se jedna o 10,5 % z celkovych 57,5 %. Hned v zavésu je
Umeéleckofemeslné zpracovani dreva, a to 9.2 % z 57,5 %. Na tfetim misté skoncil obor
Mechanik opravai motorovych vozidel, pro ktery hlasovalo 8,8 % z 57,5 %. Nasledn¢ se umistil
obor Truhlar 7,6 % z celkovych 57,5 %. Nejvétsi podil na odpoveédi Ne mél/a jsem jit jinam, a
tedy obory, se kterymi zaci nejsou pfili§ spokojeni, jsou Obrabéc kovu, a to s hodnotou 3,6 %
z celkovych 12.5 % a Mechanik sefizovac s2,9 % z 12,5 %. Zajimavosti, je ze nejvétsi
spokojenost odpovida oboriim, na které se hlasi vétsi pocCet uchazeci, nez je samotna kapacita.
Nejvic nespokojeni jsou zaci z obort zamétrenych na zpracovani kovu.

Pro dotazovani o spokojenosti byla vytvofena jesté samostatna oteviena otazka. NejCastéjsi
odpoveédi se stala celkova spokojenost. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla nespokojenost
s pristupem ucitelt. DalSi z ,,nespokojenych” odpovédi byly mifené na vybavenost, jak po
technické strance jako jsou wi-fi sité, tak na pretopenost.
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Vnimané vyhody

Otazka pro vnimané vyhody zaka Stiedni Skoly primyslové, Krnov, byla mifena na divod
vybéru stiedni Skoly, aby bylo zji§téno vice faktort ovliviiyjici podani piihlasky. V grafu 4 je
tedy moznost zjistit jaké jsou nejCastéj$i divody uchazect k podani prfihlasky na Stiedni
prumyslovou skolu v Krnove.

Graf 4 Duvod vybéru studia na Stfedni Skoly pramyslové, Kmov
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Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setfeni (Krnov, 2021)

Nejvétsi vnimanou vyhodou, a tedy davodem, pro¢ se zaci Skoly prihlasili a nastoupili, je
zajimavost oborQ, s ¢imz souhlasi 58,3 % zaku skoly. Druhou nejcastéjsi odpovedi a divodem
se stalo rozhodnuti podle kamaradi 28,8 %. Pfedpokladana kvalita vyuky a vybavenost se
vyskytla na ¢tvrtém a tietim misté s 7,5 % a 8,3 %. Na poslednim misté se umistila odpoveéd’
samotné dostupnosti §koly, kterou zaci nevnimaji jako moc dilezitou, a proto ziskala 5,6 %.

Shrnuti

Vyzkumna analyza v prvni ¢asti prace zhodnotila Skolu z pohledu volnych kapacit a umrtnosti
zaka v prubéhu studia. Bylo dokazano, ze automobilni a dfevaiské obory maji v pribéhu
pfijimaciho fizeni v€tsi pocet uchazecu, nez je volna kapacita. Také bylo dokazano, zZe i kdyz
je dost uchazecu, néktefi si po piijeti vyberou jinou Skolu, a uchazeci, ktefi skoncili pfi
pfijimacim fizeni pod Carou, se uz znovu nehlasi a skola tak nedokaze ve vétsiné ptipadi naplnit
kapacity. Idealn¢ na tom byl obor Podnikani, ktery dokazal naplnit celkovou kapacitu. Horsi
zjisténi prislo skrze ostatni obory, které nejsou schopné zajistit dostate¢ny pocet uchazecu, i
kdyz §kola vyuziva jen omezené kapacity a Ctyfi obory spojuje do dvou skupin, kde se probiha
stejny zaklad teoretického uciva. Analyza také prokazala, ze primérna imrtnost po dobu studia
je na 8 %. Nejvétsi amrtnost v pruiméru za zkoumané roky je u oboru Podnikani a to 11,5 %
umrtnosti. Posledni zjisténi bylo docileno analyzou tspé€$ného dokonceni studia zavérecnou
zkouskou. Zde bylo zjisténo, ze nejmensi uspéSnost dokonceni maji uméleckoremeslné obory
a nejvetsi uspésnost dokoncent je v oborech Obrabéc kovu a Informacni technologie.

V dotaznikové vyzkumné Casti bylo zjisténo a potvrzeno, ze jen 15 % zakl Stfedni Skoly
prumyslové, Krnov, se dostalo na skolu ze statusu odvolani se. Tedy byli pfijati misto uchazecu,
ktefi byli poprvé piijati a nasledné se rozhodli na Skolu nenastoupit. Prace zjistila, ze 87, 5 %
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zakt podavalo prihlasku na skolu a byla to jejich prvni nebo jedina volba. Jen 12,5 % nastoupilo
na Skolu, protoZe je jinam nevzali. Prace také zjistila, Ze vétsi Cast studentd je spokojena a
nejcastéji se spokojenost objevuje u zaku studujici obory, které maji vic uchaze¢t, nez je jejich
kapacita. Na druhou stranu nejméné spokojeni jsou ti, ktefi studuji obory zaméfené na
zpracovani kovu. Nejvétsi vnimanou hodnotou pro zaky Skoly se stala zajimavost obori a
pratelé na Skole. V menSich procentech, ale stale vysoko, se umistila vybavenost Skoly a
predpokladana kvalita vyuky.

3.2 Analyza cilovych skupin

Po analyze produktu je dulezité provést analyzu cilovych skupin pro zjisténi, jaké cilové
skupiny Stfedni primyslova Skola ma, ¢im jsou specifické a jak je do budoucna oslovit. Tyto
dvé analyzy slouzi k potfebnym informacim, ze kterych se vychazi u analyzy komunikace.

Cilem kapitoly je analyzovat a zjistit pfijemce komunikacniho sdéleni a jejich specifikace do
cilovych skupin, jedna se tedy o zjisténi, jaky podil maji urcité skupiny na rozhodovani
uchazecl, jakeé jsou cilové skupiny a jejich specifikace skrze segmentaci.

Pro zvoleni jednotlivych kanalt cilovych skupin a specifikace obsahu sdéleni je vychazeno
z predchozi specifikace cilovych skupin. Cilem analyzy je zkoumat obsah specificky na oblast,
co komunikovat k jednotlivym skupinam a skrze jaké kanaly obsah komunikovat. Tedy jaké
jsou preference cilovych skupin a na jakych komunikacnich kanalech travi nejvice ¢asu.

Cilem dotaznikového zkoumani je prozkoumani samotného stavu na stiedni skole a zjiSténi,
jaky obsah je potieba komunikovat k uréitym cilovym skupinam a jaké vyuzivaji nejCastéji
komunikacni kanaly.

Pouzité informace vychazi z prizkumu trhu ze tfi zdrojt, a to pruzkumu na Stfedni primyslové
Skole Krnov, prizkumu Narodniho tstavu pro vzdélavani na téma , Jak zaci zakladnich a
sttednich Skol wvybiraji svou dal§i vzdélavaci nebo pracovni kariéru.“ a z priazkumu
zpracovaného pro Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy na téma , Sociologicky vyzkum
zaméfeny na analyzu struktury postoji a oCekavani vefejnosti k oblasti Skolstvi, vychovy a
vzdélavani.© Jednotlivé vyzkumy jsou popsany v diivejsi kapitole metodiky.
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3.2.1 Rozeznani cilovych skupin

V této kapitole je potieba vychazet z drive prozkoumanych oblasti a teoretického zakladu. Prvni
externi cilovou skupinou, ktera se da pfirovnat k potencionalnimu zakaznikovi je uchazec.
Kolem n¢j se stavi dalsi cilové skupiny, které maji vliv na rozhodovani, jestli se
z potencionalniho zakaznika stane zakaznik. Tedy jestli se z uchazeCe stane student stfedni
Skoly. Teorie poukazuje na dvé cilové skupiny, a to na uchazece, kterého definuje jako zaka
zakladni Skoly, a rodicCe, tedy hlavniho ovliviiovatele v celém procesu naboru uchazecli. Na
urCity vliv poukazuje nasledujici graf, ktery vychazi zvyzkumu Narodniho ustavu pro
vzdélavani.

Obrazek 1 Vliv pfi rozhodovani, kam po zakladni skole
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Poznamka: V/ grafu jsou uvedeny hodnoty varianty ,velky viiv‘. Data jsou sefazena sestupné podle hodnot
platnych pro Zaky zakladnich Skol.

Zdroj: Narodni ustav pro vzdélavani (Praha, 2012)

Graf potvrzuje, Ze vyraznou ¢asti se na rozhodovani podili dalsi skupiny lidi. Jedna se o rodice
z 37 % a kamarady z 8,9 %, coz jsou po vlastnim rozhodnuti nejcastéjs§i odpoveédi.
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Prace vychazi zprokazané informace, ze rodiCe jsou druhym nejvétSim ovliviiovatelem
v rozhodnuti nakoupit, tedy na skolu poslat pfihlasku a dale tam nastoupit. Je potieba znat
nazor, jaky ma rodi€ vliv na uchazece. Nebo alespon, jaky vliv si uvédomuji samotni uchazeci.
Toto odhali nésledujici graf.

Obrazek 2 Hodnoceni vyroku ,,Volbu $koly maji ovliviiovat rodice vs Volba skoly je pouze na zacich®
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Zdroj: Narodni ustav pro vzdélavani (Praha, 2012)

Uvedeny graf poukazuje na spiSe vlastni rozhodnuti. Uchazeci vi, ze se nejedna cCisté o jejich
rozhodnuti, ale samotné rozhodnuti berou sami na sebe. Tuto odpoved zadalo 48,6 % uchazecu.
Druhou nejcast€jsi odpovédi bylo jednoznacné rozhodnuti samotného uchazece a jednalo se o
37,7 % zakd zakladnich Skol. Na rodiCe prenechava celou nebo alesponi CasteCnou
zodpovédnost 12,5 % uchazeci. Samotné odpovédi mohou byt ale ovlivnény samotnym
neuvédoménim si, jak moc se rodice podili na rozhodnuti, na jakou skolu se jejich dité vyda.
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Vyzkum se také doptaval na otazku, jak zaci vyuzivaji rad rodica. Otazka se sice nevylucuje,
ale také muze poukazat na samotny vliv pii rozhodovani a vymezuje Castecné neuvédoméni si
vlivu rodicu.

Obrazek 3 Jak, zaci vyuzivaji rad rodicu
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Zdroj: Narodni ustav pro vzdélavani (Praha, 2012)

Zaci odpovidali na otazku ¢asteéného vlivu rodiét v 68 % piipadii a 18,1 % piipadd rozhodného
vlivu.

Dalsi prijemci komunikac¢niho sdéleni

V prvni skupiné prijemcti komunikacniho sdéleni je vyzkum zaméfen na rodice, uchazece a
pratelé. Tedy komunikaci, kdy Skola pfichézi s t€émito skupinami do prvniho styku. Jedna se o
komunikace vedouci k rozhodnuti nastoupit na stfedni Skolu.

Samotna Skola ale komunikuje s dal§imi skupinami s jinym komunika¢nim sd€lenim a jinym
cilem komunikace. Skupiny definuje prvni kapitola praktické Casti. Jsou to tedy skupiny znamé.
Jedna se o studenty skoly, tedy v marketingové terminologii stalé zakazniky. Dalsi skupinou
jsou vyucuyjici, marketingovou terminologii urceni jako zaméstnanci spolecnosti a podle teorie
se jedna o kontaktni personal. Posledni s uvedenych cilovych skupin budou absolventi skoly.
Jedna se o poprodejni komunikaci, pro zjiSténi spokojenosti a navazani dal§i cilené
komunikace.

Shrnuti

Nelze tedy jednoznacné prokazat, o jak velky vliv se jednd, ale z vyzkumu vychazi, ze je
podstatny. Podle vyzkumu rodice sice maji podstatny vliv, ale uchazeci délaji finalni rozhodnuti
sami. Proto je dulezité vnimat uchazeCe jako nejpodstatnéjsi cilovou skupinu. Rodice poté
vnimat jako druhou nejpodstatnéjsi skupinu.

Na urcity vliv kamaradu také poukazuje graf 4, kdy si 27,8 % zaka skoly vybralo Stiedni §kolu
prumyslovou v Krnové kvili kamaradam.

Z dosavadniho zkouméni prace definovala tii cilové skupiny podilejici se na nakupnim
rozhodnuti, tedy ve Skolském systému na podani pfihlasky a nastoupeni na Skolu. Jsou také tfi
cilové skupiny, které prichazi do komunika¢niho vztahu v pribéhu celého procesu od piijeti
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uchazecCe po dokonceni studia a nasledného udrzeni vztaht. Jedna se o studenty stiedni Skoly,
vyucujici a absolventy.

Uchazeci

Skupina uchazeCl je definovana podle bézného podnikového specifika jako skupina
potencionalnich zakazniki. Jedna se o cilovou skupinu lidi, ktefi jsou také nejCastéji znami jako
zaci zakladnich skol.

Z pruzkumu Narodniho Gstavu pro vzdélavani vplyva, Ze vétSina zaka jak chlapcu, tak divek,
se rozhoduje o volbé stfedni §koly v ramci poslednich dvou ro¢nika na zakladni Skole. Také je
z obrazku vidét, ze chlapci se zajimaji z vétsi miry az v poslednim roc¢niku, a divky naopak ve
vetsi mife v predposlednim rocniku. Z této prizkumné otazky lze definovat primérné vékoveé
rozhrani cilové skupiny na vék od 13 let do 15 let.

Obrazek 4 Doba kdy zaci zakladnich skol zacinaji fesit kam na stfedni Skolu
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Zdroj: Narodni ustav pro vzdélavani (Praha, 2012)

Z obrazku vyplyva, ze 52,1 % divek se zajima o budouci studium v osmé tiidé zakladni skoly,
proto by cileni na divky mélo byt zaméfené uz od veku 13 let. Divky jsou ve svém nizs§im veéku
zodpoveédngjsi, proto nenechavaji rozhodnuti na posledni chvilku, a pokud chce §kola oslovit
tuto cilovou skupinu, je potieba tak ucinit, nez se definitivné rozhodne. U chlapct neni tak
razantni rozdil mezi pfedposlednim a poslednim ro¢nikem, je také lepsi cilit uz od 13 let, ale
pokud by se nepovedlo zaky oslovit, je zde jeste dostateCny prostor ve 14 a 15 letech. Odpoveéd’
jindy zvolilo 9,1 % divek, a1 kdyz neni definovano pfesné ¢asové ohraniceni, 1ze to chapat tak,
ze se o studium zajimaji uz v sedmé tfidé. Mnozstvi ale neni dostatecné veliké pro masové
osloveni, je ale mozné individualnich feseni pro zaky nizsich rocnikd, ktefi by se chtéli drive
zajimat o nasledné vzd&lani. Cim diive $kola oslovi zaky zakladnich $kol smoznosti
nasledného studia, tim budou mit zaci vétsi povédomi, kdyz pfijde na finalni rozhodovani.
V jinych odvétvich lze tento princip vidét naptiklad u politickych kampani, kdy i rok pred
volbami je mozné vidét reklamu. V oblasti Skolniho marketingu se bude také jednat o postupné
oslovovani zaku, ktefi jesté nejsou vekem v cilové skuping, ale vi se, Ze tento Cas nastane
v prubéhu par mésicti nebo let, a zak pak bude védét, jaké rozhodnuti ud€lat. V pripadé urCovani
véku cilovych skupin se jedné o zafazeni podle pohlavi a véku.
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V ptipadé demografického urCovani cilové skupiny zaku se jedna o lokalitu, ve které se cilova
skupina nachazi. Zde lze vychazet z vyzkumné otazky stavajicich studentt, protoze i ti byli
v predchozi komunikacni fazi zaky zékladnich $kol, ktefi se rozhodli na Skolu nastoupit.
Vychazi se z osobniho vyzkumu na Stiedni primyslové skole, Krnov, kde studenti odpovidajici
na dotaznik, uvadeéli své bydlisté.

Graf 5 Bydlist¢ studentd, byvalich uchazecu Stfedni primyslové skoly, Kmov
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Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setfeni (Krnov, 2021)

Z grafu lze vycist, ze polovina studenti Stfedni prumyslové Skoly, Krnov, tedy byvalych
uchaze¢l, pochazi z Krnova, z mésta, kde je Skola umisténa. Dalsi procenta jsou rozdélena
podle vzdalenosti od mésta, a to v ptipadé mést do 30 km 15 % studentd, vesnic do 30 km 17,5
% a mést vzdalengjSich nez 30 km 17,5 % student.

Rozlozeni je specifické izemim. Kolem meésta Krnov se nachazi spousta vesnic, a proto maji
druhé nejvétsi zastoupeni spoleCné s mésty a vesnicemi dale nez 30 km. V pripadé mést do 30
km od Krnova je logické, ze se toto Cislo umistuje az na poslednim misté s 15 %. Je to diky
konkurenci, ktera se nachazi v okolnich méstech.

Informace vychazejici z grafu lze také prezentovat pro zaky zakladnich Skol, protoze ne kazda
vesnice okolo Krnova ma svou zakladni Skolu. Lze urcit, ze vétsi polovina cilové skupiny
navstévuje zakladni §kolu ve mésté Krnov. Okolni mésta do 30 km jsou Opava, Bruntal a Mésto
Albrechtice, u této cilové skupiny je velky potencial predevsim k malému aktualnimu procentu
v poméru poctu obyvatel. VEtSi procento u vesnic je také prevazné€ zpusobené dobrou
infrastrukturou meésta na rozdil od izemi vzdaleného dale, nez 30 km od Krnova. Zde se $patné
definuje, o jaké lokality se jedna a kam cilit.

Z psychografického hlediska 1ze definovat uchazece predevsim podle zdmové skupiny. U
Stredni primyslové sSkoly lze rozdé€lit uchazeCe podle oboru studia. Zde se da vychazet
z vlastniho vyzkumu zaméfeného na Stfedni prumyslovou skolu. Studenti skoly byli dotazovani
na spojeni oboru studia a jejich osobnich zajmu. Vychazi se z dotazovani na stiedni Skole diky
preferencim zaku, ktefi jsou maximaln€ né€kolik let po fazi, kdy byli uchazeci. Vzhledem
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k situaci, kde nejsou presnéjsi informace, které by urcily psychografické rozdéleni, je urCeno
stafi informaci za dostate¢né.

Graf 6 Zajem o obor studia, studentt, byvalych uchaze¢u Stredni primyslové Skoly, Krnov
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Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setfeni (Krnov, 2021)

Nelze tedy hodnotit, kdy daného zajmu bylo dosazeno, ale 52,5 % studentii ma stejné zajmy
jako obor studia. Prace predpoklada, ze se zajem v prabéhu let vyrazné nemeénil. V tomto
pfipadé se daji uchazeci rozdé€lit podle zajma.

Autotronik

Jedna se o skupinu uchazecu zajimajici se o cokoliv spolecného s auty nebo celkoveé o motorova
vozidla. Také mohou mit zajem v elektrotechnice. Tito uchazeci se na zékladni Skole dobfe uci
a nevadi jim matika a fyzika. Je predpokladan vétsi zajem chlapct.

Mechanik opravaf motorovych vozidel

Jedna se o skupinu uchazeclti zaméfujici se tak stejn€ na cokoliv spole¢ného s auty a 0 motorova
vozidla. Jen jejich zajem je vic technicky a jsou zru¢ni. Ve Skole nemusi byt tak moc zdatni
jako Autotronici, ale za to je bavi dilny a zvladaji fyziku. Je predpokladan vétsi zajem chlapca.

Umeéleckofemeslné zpracovani textilu

Jedna se o skupinu uchaze¢l zaméfujici se na oblast vytvarnou, uméleckou s dirazem na
moderni styl a design. Jsou zrucni, ale na zakladni Skole maji i dobré znamky. Jejich pohled na
svét je spiSe umélecky. Ve Skole je bavi pfedméty jako vytvarna vychova a dilny. Je
predpokladan vétsi zajem divek.

Umeéleckofemeslné zpracovani dieva

Jedna se o skupinu uchazect dost podobnych jako u predchoziho oboru. Jejich odlisnosti je ale
spi§ vice technické zaméfeni, vétsi zrucnost, mensi presah do vytvarného umeéni a modernich
stylti. Uchazeci jsou precizni a zamétuji se na detaily. Je predpokladan vétsi zajem chlapca.
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Obrabéc kovu

Jedna se o skupinu uchazeci, které fascinuje presnost a detail. Maji radi praci s kovem a radi
tvori. Ve skole jim to nemusi az tak moc jit, ale je dulezité, aby je bavily dilny a technické
pfedméty. Ve skole jim také nevadi predmét geometrie. Je predpoklad vétsiho zajmu chlapca.

Truhlar

Jedna se o skupinu uchazect zaméfenych vice na prirodu. Maji radi vini dfeva a praci s nim.
Ve skole je bavi dilny a maji znalost geometrie. Mohou byt vic zaméteni 1 na predmét vytvarné
vychovy. Je predpokladan vétsi zajem chlapca.

Mechanik sefizovad

Jedna se o skupinu uchazecu, ktefi jsou precizni, maji radi detailni praci. Jsou ale i technicky
zdatni. Ve Skole maji lepsi znamky a bavi je fyzika, matika, geometrie. Nejsou vSak jen studijni
typ maji radi i dilny. Pfedpoklada se vétsi zajem chlapcii.

Informacni technologie

Jedna se o skupinu uchazecu, ktefi travi hodné casu na pocitaci. Radi se u¢i nové véci z oblasti
vypocetni techniky, nebo radi programuji. Ve Skole jsou dobii na matiku a fyziku. Velkou
skupinou jsou také uchazeci, kteti maji radi hry a cht&ji se vic vzdélavat o zafizeni, na kterém
hraji. Pfredpoklada se zajem, jak chlapcu, tak divek.

Podnikéani

Jedna se o skupinu uchazect, ktefi nejsou jako jedini zaci zakladnich Skol, ale zaci stfednich
Skol. V pribéhu studia uc¢novskych obort se ale rozhodli pokracovat dale a maji zajem se
vzdélavat v ekonomickém oboru. Jedna se také o uchazece se zajmem o podnikani, marketing,
management a ucetnictvi. Jsou to zaci, ktefi maji na u¢iiovském oboru dobré znamky. Mohou
to byt 1 ti, ktefi maji zdjem po dokonceni podnikat v oboru vyuceni. Predpoklada se zajem jak
chlapcu, tak divek.

V celkovém pojeti uchazecu a tradic na skole obory lakaji zaky zaméfené na sport, kterého jim
Skola béhem studia nabizi dostatek.

Shrnuti

Uchazeci jsou v pfipadé vSech oborti az na jeden definovani jako zaci zakladnich Skol
poslednich dvou ro¢nikt, tedy ve vékové skupiné€ 13 az 15 let. Je mozné oslovovat i mladsi, ale
spi§ individualné nebo formou Sifeni povédomi o znacce. Jediny obor, kterym je nastavbové
studium Podnikani, vyuziva uchazecu z oblasti vlastniho systému, tedy studentd, ktefi se vyuci
na Stfedni Skole primyslové a pokracuji dal na nastavbové studium. Skupina se da definovat
jako studenti stfedni skoly uciovskych oborti od 15 do 18 let. Vzhledem k geografické poloze
se jedna o nejvétsi zastoupeni ve mésté Krnov a vesnicich a méstech do 30 km. Zde je tedy
nejvetsi podil zastoupeny a oslovovany v dneSni dob&. Taky se ukézalo na velky nevyuzity
potencial za hranici 30 km. Prace prokazala urcitou propojenost mezi oborem studia a zdjmem
uchazect. Je tak mozné 1épe cilit na uchazecCe jednotlivych obort.

Rodicée uchazeéu

Rodice jsou druhou nejvétsi skupinou ovliviujici uchazece pii vybéru stfedni skoly. Vychazi
to z predchoziho vyzkumu. Ve velkém poctu piipadi jsou také hlavnim ovliviiovatelem, a proto
je dulezité rozebrat detailné i tuto cilovou skupinu. Z geografického pohledu se bude jednat o
stejnou cilovou skupinu jako u zakt zakladnich skol, protoze zaci v tomto véku jesté v bézném

vees
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Z pohledu demografického se budou cilové skupiny zafazovat do muza a zen, v tomto piipadé
od veéku 30 let do véku 58 let. Nejbéznéjsi vék v dnesni dobe bude okolo 40 let. V minulosti
byl vék mnohem nize a v budoucnu bude vék nejspis o néco vyse. Z demografického hlediska,
1ze také urCovat zaméstnani rodica, kdy rodiCe budou Casto chtit pro déti samoziejme to
nejlepsi, ale budou détem doporucovat, aby si vybraly podobnou kariéru jako oni, protoze je
pro né znatelna cesta, jak tohoto cile dosdhnout a jaké z toho plyne povolani. Déti berou cCasto
své rodice jako vzor a cht&ji se jim v ur¢itém veéku podobat, proto si obcas vyberou stejné
povolani. Dulezity je spi§ prvni z uvedeného. RodicCe se totiz snazi poradit cestu, kterou znaji a
v tom pripadé je dobré se zaméfit na cilovou skupinu podle povolani. V piipadé Stredni
prumyslové skoly, Krmov se bude jednat o podobnost s obory stiedni Skoly. Na rodice jde tedy
cilit dle potfeby naplnit kapacitu jednotlivé po oborech.

Z pohledu psychografického lze cilit na rodi¢e podle jejich zajmu, které by mohly byt pravé
druhou skupinou v ramci cilové skupiny rodicu, které bavi jiny obor, a ve volném cCase se jim
zabyvaji. Vzhledem k sortovnim aktivitim na Skole se jedna i o rodi¢e zamé&fené na sport a
aktivni zivotni styl. K porovnani zajmu rodica a jednotlivych obort, které jsou blize popsany
v pfedchozi kapitole. Lze cilit na rodi¢e podle jednotlivych specifikaci, tak stejné jak na
uchazece. Rodice preferujici zajem o auta a motorova vozidla, rodi¢e se zajmem o styl a modu
uméleckoremeslnymi obory. Rodi¢e zaméfené na manudlni a technické zajmy bude oslovovat
obor Truhlaf, Obrabéc¢ kovu a Mechanik setfizovac. Technologicky zamétené rodice bude lakat
obor Informacni technologie. Rodi¢e podnikavé nebo ekonomicky zaméfené bude lakat
Podnikani.

Pratelé

Podle predchoziho vyzkumu se bude jednat o tfeti nejvétsi skupinu ovliviiovatelt toho, kam se
uchaze€ vyda na stfedni Skolu. Nejedna se tedy o tak podstatny vliv, ve vyzkumu vlivu ziskala

skupina 8,9 %. Muze tedy ¢asteCné rozhodovat, pokud uchaze¢ nebude rozhodnuty, kam na
Skolu. Neni, ale nalezen podstatny vliv.

Pratelé se mohou rozdé€lovat do dvou skupin podle faze procesu a véku. Mize se jednat o
spoluzaky, v tomto ptipadé€ se jedna o stejnou cilovou skupinu jako u uchazeci. Sami tedy jsou
uchazeci a kladou vliv na své pratelé, at’ nemusi jit na Skolu sami. V tomto piipadé je mozné
vyuzit stejného cileni. Druhou skupinou pratel mohou byt starsi pratelé, tedy od 15 vyse. Muze
se jednat o studenty stfedni Skoly, ktefi doporucuji mladsim pratelim, kam na Skolu, a jedna se
vétSinou o spokojené studenty, nebo se muze jednat o absolventy $koly doporucujici skolu,
kterou znaji a jsou s ni spokojeni. V tomto pfipadé se bude jednat o udrzeni dobrych vztaha a
spokojenosti se studenty Skoly a absolventy. Nebo se také mize jednat o pratelé, ktefi se Skolou
nemaji nic moc spolecného, jen pracuji ve stejném oboru odpovidajicimu oboru vzdélavani.
V tomto piipadé by se jednalo o stejné cileni jako u rodici, jen s niz§im vékovym rozmezenim.
Vzhledem k situaci neni potieba specifikovat jednotlivé skupiny zapojené do interni
komunikace. Jedna se o studenty stfedni Skoly, vyucujici na skole a absolventy. Kazda z téchto

skupin je pro Skolu znama. Jsou tedy rozebrany az v nasledujici podkapitole zamétené na obsah
a kanaly komunikace pro osloveni jednotlivych cilovych skupin.

3.2.2 Komunikaéni kanaly a obsah komunikace

Vzhledem k cilovym skupinam a zvolenym cilim kapitoly je potieba popsat jednotlivé cilové
skupiny v oblasti zkoumani kanald, a poté zkoumat, jaky obsah je pro danou skupinu dulezity
a vhodny.
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Uchazeci

Jak uz bylo dfive prokazano podstatnou cilovou skupinou jsou uchazeci, ti se daji srovnat
v bézném firemnim marketingu s potencialnim zakaznikem. Vzhledem k nalezeni problému
obsazenosti jednotlivych kapacit obord je potieba velkou ¢ast komunikace zaméfit pfimo na
uchazeCe. Aby ale prace mohla cilit na uchazece je potieba prozkoumat, jaké kanaly jsou
vhodné.

K prvnimu urceni dochazi skrze sekundarni informace, kde zaci zakladnich Skol urcovali,
z jakych zdroja vyuzivaji informace pfi rozhodovani, kam na stiedni §kolu.

Obrazek 5 Vyuzivané zdroje informaci pro rozhodovani, kam na stfedni Skolu
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Poznamka: V grafu je uveden souéet podili odpovédi ,velmi pomohly* a ,éasteéné pomohly®. Data jsou sefazena
sestupné podle hodnot platnych pro Zaky zakladnich skol.

Zdroj: Narodni ustav pro vzdélavani (Praha, 2012)

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejpodstatnéj§im zdrojem jsou rodice. Zde se da jen potvrdit predchozi
zkoumani vlivu rodi¢t na rozhodovani jejich déti, uchaze¢. Druhym nejCast€j$im zdrojem je
internet s 83,3 % odpovédi. Dal§im podstatnym zdrojem informaci je samotna $kola, na kterou
se uchazeci hlasi. Zakladni Skola pomohla uchazeim v 63,4 % a uz dfive zminéni kamaradi
v 60,7 %. Dulezitym méfitkem pro praci je také zvolené mensi procento odpovedi uchazecu,
kteti Cerpali z tisku, jen 20,4 %.
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Vzhledem k vysledkiim bylo dale zkoumano, jaké zdroje jsou nejCastéji vyuzivany na Stfedni
skole primyslové, Krnov, aby dochazelo ke srovnani, ale také urCeni stavu v samotné skole,
ktera je podstatnéjsi. Graf je tedy lehce upraven, aby poukazoval piesnéji na dany zdroj.
Napriklad zdroj internet je zde rozdélen do webu skoly a Facebooku, aby bylo docileno
presnéjsiho uréeni, které je dilezité pro urceni kanald.

Graf 7 Z jakého zdroje studenti Stifedni prumyslové Skoly ¢erpali pfi rozhodovani
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80,00%
70,00% 66,70%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 28,90% 26,70%
22%
20,00% 13,30%
10,00%
2,20%
0,00% —
Tisk Facebook Den otevienych Web Skoly  Na zékladni skole Od rodiny nebo
dvefi pratel

Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setieni (Kmov, 2021)

Zhodnoceni grafu poukazuje na lehce jiné rozlozeni. Web Skoly vyuzilo nejvic uchazecu, a to
66,7 %. Druhym nejcastéj§im zdrojem informaci jsou zakladni Skoly s 28,9 % a rodiny nebo
pratelé v 26,7 % piipadu. Uchazeci také zminili den otevienych dvefi, a to ve 22 %, a Facebook
ve 13,3 %. Tisk se propadl na posledni misto se zanedbatelnymi 2,2 %.
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V predchozim grafu se jednalo o to, jaké zdroje jsou vyuzivany. Pro uptfesnéni, kde ale uchazeci
travi nejvic Casu, je potfeba zvolit otdzku na jejich soukromi. Protoze nemohou cCerpat
informace ze zdroje, ktery Skola sama nevyuziva, nebo jak je vidét napiiklad u dfive zvoleného
Facebooku, ktery sice §kola vyuziva, ale ne k podstatné prezentaci dilezitych informaci. Otazka
tedy urcuje potencial jednotlivych socialnich siti k pfedavani informaci.

Graf 8 Vyuzivani socialnich siti na Stfedni prumyslové Skole, Krnov
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Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setfeni (Krnov, 2021)

Nejcasté€ji vyuzivanou socialni siti u studentd, byvalych uchazecl, se stala socialni sit
Instagram, kterou vyuziva 72,5 % studenti. Druhou nejc¢astéjsi socialni siti je Youtube s 57,5
%. Vysoko se umistil i Facebook s 50 %. Pro hypotézu vyuzivani socidlnich siti byl zvolen
nejcastéji vyuzivany Instagram a Tik Tok. V tomto pfipadé byl Instagram spravné uveden, ale
mlada potencidlni sit’ Tik Tok se umistila az na ¢tvrtém misté s 15 %. Neni tedy jesté na trovni
star§ich socialnich siti. Pfesto se vSak umistil na krasném misté a ma dostatek procent, aby byl
vniman jako budouci podstatna socialni sit'.

Shrnuti

Vzhledem k ukazatelim vSech grafii a samotného prizkumu je potieba vychazet z toho, ze
nejpodstatnéjsim zdrojem informaci se stal web Skoly. Na dalSich mistech se umistily moznosti
na zakladni Skole, na hlasici se stfedni Skole pomoci dni otevienych dvefi, od rodi¢u a pratel,
ktefi jsou vnimani jako cilova skupina s podstatnym vlivem na rozhodnuti. Pro navrh bude
potieba vyuzit znalosti vyuzivanosti socialnich siti, tedy Instagramu, jako nové socialni sité, a
Facebooku jako vyuzivaného zdroje, ale nenaplnéného potencialu. Také se da vychazet z Tik
Toku jako mozného budouciho trendu. Youtube je mozné také vyuzivat, ale na rozdil od
v omezeném podpurném stylu. Nejhiife se umistil zdroj skrze tisk, proto stimto kanalem
nebude v ramci uchazeCu nijak pocitano.

Obsahové sdéleni

Vyuzivané kanaly jsou vyzkoumané a specifikované. Nasledovné je potieba se zaméfit na
obsah, sdéleni pro cilovou skupinu uchazeci.

Na obsahové sdéleni se zamétuje jak vyzkum od Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy,
tak také vyzkum Narodniho tstavu pro vzdélavani. Pro velikost grafii jsou zde uvedeny jen
vysledky a popisek. Celé grafy jsou uvedeny v pfiloze na konci prace.
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Uchazeci

Pro nejlepsi postup, jak pochopit, co by radi uchazeci ve sdéleni chtéli vidét, a jaké jsou
preference sdélovanych informaci a jaké informace jsou dilezité, byly predlozeny vyzkumné
otazky. Prvni vyzkumnou otazkou v této oblasti je, jak si zaci predstavuji idealni stfedni skolu,
kde by chtéli studovat.

Informace vychazi z ptilohy 3 —jak si zéci ptedstavuji ideéalni Skolu, kde by chtéli studovat.

Na prvnim misté podle dalezitosti s 95 % se umistil spravedlivy pfistup uciteld k zakiim. Na
dalSich mistech chronologicky do 90 % se umistily odpovédi pratelska atmosféra a vlidné
prostfedi, odborné dobfe pfipraveni ucitelé, vybaveni moderni technikou, pfijemné a hezké
prostiedi a pfitazlivy a zajimavy zpuasob vyuky. Na druhou stranu mén¢ procent zaka povazuje
za dulezité (pod 60 %) pocet domacich ukolti a mensi pocet zaku ve tfidé a nejméné procent
ziskala odpoveéd’ vysoké naroky kladené na zaky s 37 %. Dulezité tedy pro zaky je, at jsou ve
férovém prostredi, obklopeni dobrou partou lidi a ucitel ma dostatecné informace, které vyklada
zabavné a zajimave. Neni pak tak dilezita narocnost studia.

Z vyzkumné otazky lze urcit potvrzeni teoretické Casti, kdy autor uvadi preferenci studenti
v oblasti zivota na Skole, kolektivu a atmosféry.

Dalsi vyzkum poukazuje na samotné informace, které by uchaze¢ chtél mit pfi rozhodovani, na
jakou stiedni Skolu se vyda.

Ptiloha 17 Jaké informace jsou dilezité pii rozhodovani, na jakou stfedni §kolu

Vyzkum uvadi, ze nejdulezitéjsi informaci je pro uchazece obsah studia. Tuto moznost zvolilo
95 % dotazovanych. Druhou nejcastéjsi odpovedi a zadanou informaci je moznost uplatnéni se
v zameéstnani 93,7 % a 93,4 % by se chtéli dozveédét o Sanci se na skolu dostat. Nasledné do 80
% zvolené odpoveédi se umistili o naro€nosti studia, o obsahu jednotlivych profesi a povolani,
o vydélcich v jednotlivych povolanich a poslednim nad 80 % je spokojenost absolventl
s vystudovanym oborem. Nejméné odpovedi vice specifické otazky dostalo informacni sdéleni
o ubytovacich moznostech skoly.

Preference uchazecu také vyznacuje vyzkum atribut ovliviyjici vybér stfedni skoly. Vyzkum
je zajimavy v rozdéleni na divky a chlapce. Tak, jak je predpokladany vétsi zajem urcitych
obori. Vyzkumna otazka poukazuje na moznost komunikovaného obsahu vzhledem
k preferencim uchazecu.

Ptiloha 18 Atributy ovliviiujici vybér dal§iho vzdélavani

Nejcast€jsi odpovedi, proc€ jit na stfedni Skolu, bylo, aby zaci méli po dostudovani praci, ktera
je bude bavit. Tuto odpovéd zvolilo 99,5 % divek a 97,5 % chlapcti. Dale se postupné do
hranice 90 % umistily atributy byt na Skole, ktera mé bude bavit, dobte placené zaméstnani po
Skole, byt na skole, kterou zvladnu, dobré pracovni uplatnéni po Skole a studovat ve zvoleném
oboru. Nejméné hodnocené jsou moznost odejit z domova, ato 18,1 % divek a 16,9 % chlapca,
do hranice 40,5 % se postupné umistily moznosti byt na stejné skole jako kamaradi a moznost
ziskani fidi¢ského prikazu v ramci vyuky, kde byl velky rozdil mezi divkami 23,7 % a chlapci
40,5 %.

Shrnuti

Vyzkum z oblasti preferenci a potfebnych informaci, které by mély obsahovat sdéleni Skoly pti
komunikaci. NejcCastéj§imi objevujicimi se odpovéd'mi byly ty v oblasti pohodového,
pratelského prostiedi na skole, férovosti uciteld, dobie zvoleného zaméreni, které uchazecim

po dostudovani pomuze ziskat praci, ktera bude dobfe placena, a budou v ni spokojeni. Je
potteba, aby se prace zaméfila pro komunikaci téchto informaci z oblasti prostfedi na §kole,
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moznostech a obsahu studia, moznostech, jaké ma uchaze¢ po dostudovani, moznostech, jak se
na Skolu dostat a zvladnout ji, také prezentovat vyucujici, ktefi jsou pohodafi maji smysl pro
humor a vysvétluji ucivo zajimavym stylem. Prace by se neméla zamérovat na komunikaci
sdéleni 0 moznostech ubytovani, moznostech osamostatnéni se a po¢tu zaka na tiidu.

Rodice uchazeéu

Prace nema provedeny vyzkum na zadnou z oblasti komunika¢nich kanald mifenych na
samotné rodie uchazeci. Kanaly jsou tedy zvoleny skrze teoretickou Cast, kde autorka uvadi
tradi¢néj$i zdroje komunikace, tedy tisk, radio, web Skoly a v oblasti socialnich siti jsou
nejtradicnéj§i Facebookoveé stranky.

O ramec obsahového sdéleni rodic¢u skoly se zabyva vyzkum Ministerstva Skolstvi mladeze a
télovychovy. Jedna se o vyzkumnou otazku, ktera byla stejnym vyznamem uvedena pro
uchazecCe i pro rodice. Rodice zakti zakladnich Skol méli navic dopliujici otazku, jak by si
predstavovali stiedni Skolu podle jejich predstav tedy ideélni stav, kam by jejich déti nejradéji
poslali.

Priloha 2 Graf vyznacujici predstavu rodicti o dulezitych znacich skoly

Vyzkumné otazky poukazaly na nejCastéjsi odpoveéd odborné dobie pfipraveni ucitelé, a to
od 95 % rodicu. Nasledné nejvic procent ziskala odpovéd spravedlivy piistup ucitela k zakim
92 %. Dale do hranice 90 % umistili odpovédi lidska kvalita ucitel, vybavenost moderni
technikou a u¢ebni pomucky. Nejméné procent maji odpovédi co nejméné ukold s 25 %, mensi
pocet zaku ve tfidé 60 % a vysoké naroky kladené na zaka 60 %.

Tvrzeni autorky v teoretické casti tedy odpovida vyzkumu. Rodi¢e nejcastéji chtéji byt
informovani o kvalité vyuky v ramci vyucujicich a vybavenosti §koly. Tyto prvky prace budou
brany v potaz pii navrhu obsahového sdéleni. Nejmensi disledek kladou na narocnost studia a
mensi pocet, zaku ve tfidé. Tomuto sdé€leni by se prace méla vyhnout.

Pratelé
Kanaly 1 obsahové sdéleni u pratel skoly z pfedchozich uvedenych informaci z ¢asti odpovida

uchaze¢im, rodicim nebo studentim stfedni Skoly. Neni tedy proveden zadny samostatny
vyzkum v této oblasti.

Studenti stirednich Skol

V tomto piipad¢ se jedna o stavajici studenty stfedni Skoly, ktefi se podileji svou dochazkou na
procesu dokoncovani studia. Stifedni Skola pfesné€ vi, o jakou cilovou skupinu se jedna, takze
neni potieba tuto skupinu definovat skrze demografické, geografické ani psychografické urceni.
Je potieba, aby se sSkola aktivné zajimala, jak muze vylepSit produkt vzdélavani. V ramci
podnikové marketingové definice jsou vnimani studenti Skoly jako zékaznici a je s nimi tedy
potfeba udrzovat dobré vztahy a sbirat jejich zpétnou vazbu pro budovani produktu.
Komunikace v ramci této cilové skupiny bude uréena piedevsim pro tyto Ggely. Skola maze
velice benefitovat ze Stastnych a spokojenych studenti. Naptiklad skrze ustni reklamu a
pravidla s tim spojena.

Jako prvni dle zvoleného postupu je dulezité vybrat jakou komunikacni cestou predavat sdéleni,
tedy urcit komunikacni kanaly.
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Pro preferovanou volbu komunikace na Stfedni Skole primyslové, Krnov bylo doptavano skrze
vyzkumnou otazku, jakou komunikaci by studenti nejradéji vyuzivali, tedy jaké kanaly.

Graf 9 Preferovana komunikace studenty se Stfedni prumyslové Skole, Kmov
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Zdroj: Vlastni dotaznikov¢ Setfeni (Krnov, 2021)

Nejcastéji preferovany kanal pro komunikaci se Skolou je e-mail, a to v 70,7 % piipadi.
Nasledng zvoleny kanal byl interni systém Skola online 48,8 %. Zajimavou dopovédi je nové
vyuzivany Microsoft Teams 14,6 %, ktery Skola zacala vyuzivat vzhledem k epidemiologické
situact, ktera vedla skoly ke vzdelavani online formou.

Vyzkum dosel ke zjisténi, Ze studenti Skoly by si nejradéji zvolili kanal komunikace jako e-
mail a interni systém Skola online.

Z obsahového hlediska je potfeba se zaméfit na to, jaké sdéleni komunikovat, jak udrzet
studenty spokojené a jaky nazor, zpétnou vazbu, pro skolu mohou piinést.
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Prvni vyzkumna otazka se zaméfuje na vztah Skoly a ucitelt k nazoru zaku. Jestli jsou schopné
stfedni Skoly naslouchat, Cerpat zpétnou vazbu, a pocit studentt, jaky maji, pokud chtéji néco
v urcitém systému zménit. Jedna se o vyzkum vypracovany pro Ministerstvo §kolstvi mladeze
a télovychovy.

Obrazek 6 Vztah skoly a uciteli k nazorum zaku

53
"Mas pocit, Ze ucitelé se zajimaji o ndazory Zdakit?"
43

"Mds pocit, e miiZes ovlivnit to, jak bude tvoje 22
Skola vypadat, Ze miiZes odstranit to, co se ti
nelibi?" 13
0 20 40 60 % 80
B Gymnaizium - vyssi stupeii OStiedni odborna §kola a udilisté

Zdroj: STEM/MARK, Sociologicky vyzkum pro MSMT (Praha, 2009)

Vyzkum uvadi, ze jen 13 % zakl stfednich odbornych §kol ma pocit, Ze mohou ovlivnit, jak
Skola vypada, a odstranit, co se jim nelibi. Pfitom 43 % zakt odbornych stfednich skol ma pocit,
ze uclitele zajimaji jejich nazory. Z vyzkumu vypliva, Ze si zaci nespojuji ucitele jako zastupce
Skolni moci. Vnimaji je jako prostfedniky, ktefi nemaji dostatek pravomoci néco zmeénit.
Vyzkumna otazka také poukazuje na kriticky nizkou uroven zajmu $koly o nazory studentd.

Kdyz by se tyto poznatky srovnaly s podnikovou sférou, tedy pokud by jen 13 % zakaznika
meélo pocit, Ze se o né firma zajima, dba na jejich nazor a nevnimali by zamé&stnance spolecnosti
za dostateCného prenaseCe téchto informaci, firma by nejspi§ pfichazela o spousty stalych
znacku produktu nebo sluzbu. I kdyz studenti z velké Casti neodejdou ze Skoly, nejsou vSak
spokojeni a jejich nespokojenost se pretavi v nedoporuceni Skoly dale. Bude také dochéazet
k neaktivité studentil, nebudou se chtit zapojovat do aktivit skoly a nebudou citit sounalezitost.

Z dalSich vyzkumnych otazek stejného vyzkumu vyplyva, Ze studenty nejvice na Skole bavi
zabava se spoluzaky, a to u odbornych skol ve 49 % pripadi, vyklad nékterych predméta, které
jsou zajimavé ve 29 % piipadi, na tfetim a ¢tvrtém misté studenty nejvic bavi vyuka na
pocitacich, vyuka informatiky u 25 % zaka a 19 % bavi besedy, diskuze, vystavy a exkurze.
Cela vyzkumna otazka je uvedena v piiloze Cislo 6 a v priloze Cislo 7 je uvedena opacna
vyzkumna otazka, co zakiim nejvice na Skole vadi. V piipadé stiednich odbornych skol nejvice
studentti odpovédélo, Ze jim nejvice vadi vyuka nezazivnych, nezajimavych predméti. V tomto
piipad€ to vadi 54 % zakt. Na druhém misté se umistila odpovéd’ nespravedinost nékterych
ucitelt a jejich znamkovani se 30 %. Treti Castou odpovédi bylo povysené chovani nékterych
uciteld, nedodrzovani dohod a ponizovani zakl, s ¢imz ma problém 25 % zaka.

V piipadé, kdy studenti mohou navrhnout, co by se na skole mélo zménit, aby byli spokojeni,
se nejcastéji ukazuje, ze se jedna o ucitele, ktefi nejsou zajimavi, nedokazi vysvétlit dostatecné
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uCivo a ignoruji pozadavky zakd. Tyto informace vychazi jak z externiho vyzkumu
provedeného pro Ministerstvo Skolstvi mladeze a télovychovy, tak také z osobniho vyzkumu
na Stiedni pramyslové skole, Krnov. Casto se také v obou piipadech vyskytovala odpovéd
volitelnosti né€kterych predmétd, vice skupinové prace, naslouchani ze strany skoly a ucitelt
nebo celkové vybavenosti tfid a Skoly. Externi vyzkum je uveden v piiloze ¢islo 8, vyzkum
provedeny na Stfedni primyslové skole pak v pfiloze Cislo 9. Pro kazdou skolu a ro¢nik bude
potieba zakt individualni a je tedy tieba sbirat zpétnou vazbu pravidelng.

Pro spokojenost, zaka Stredni pramyslové Skoly je uréena vyzkumna otazka, ktera udava 57,5
% spokojenosti zakd, coz lze vy¢ist z grafu Cislo 3, ktery je uveden v kapitole analyza produktu.

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze by studenti radi vyuzivali pfednasek a kurza v jejich
oboru studia v urcité zayjmové oblasti, ktera je vice specificka nez samotna vyuka. Prikladem se
jedna o svarecsky kurz, kurz moderovani, iCetnictvi nebo prednaska o kybersikané.

Shrnuti

Bylo zjisténo, ze studenti Skoly by nejrad€ji vyuzivali komunikacniho kanalu e-mailu a
interniho sytému. Sdéleny obsah by se m¢l vic zajimat o jejich nazor, hlavné by se méla zajimat
Skola. N¢které pozadavky by Skola méla uskuteCnit. Pro spokojenost student na Skole, tedy
pro spokojenost pravidelnych zakaznikd, by skola mohla vénovat vic pozornosti na poradani
raznych prednasek, kurzt, exkurzi a spolecnych zabavnych aktivit. Studenti také udavaji, Ze by
se radi vénovali zvolenému oboru a byli vzdélavani zazivnou formou. Také je ¢asto zmifiovan
problém ve vztahu zak, vyucujici. Jednd se o nejcastéjsi problém a nejvice to tedy Skodi
vztahim mezi Skolou a studentem.

Absolventi

V ramci cilené komunikace se zajmovou skupinou. By §kola neméla zapominat na absolventy.
Duvodu je vice, absolventi napfiklad mohou do Skoly zpétné piinést zkuSenosti z praxe pro
aktualni studenty v ramci pfednasek nebo samotného vyucovani. Dalsi z vyhod je stavéni na
uspéchu absolventt a nasledna propagace ptibéhu ¢eho leze dosahnout po dostudovani Stiedni
prumyslové Skoly. Informace odpovida i samotnému diive zminénému vyzkumu, kde uchazeci
udavaji, Ze by chtéli Cerpat z informaci, jak se dafi absolventim Skoly se uplatnit v praxi, a
jednalo se o odpovéd’, kterou zadalo 80 % uchazecu. Je tedy potieba udrzovat komunikaci, aby
absolventi na Skolu nezapomnéli a Skola tak mohla sledovat, jakym smérem se absolventi
vydavaji a mohla také sbirat rizna zajimava data, ktera se daji vyuzivat v propagaci, ale i pro
zlepSeni produktu Skoly, tedy pro upravu vzdélavacich programu.

V ramci komunikacnich kanalt se da stavét na vyzkumu preference studentd Skoly, jakou
formou chtéji byt komunikovéni. Zde se studenti shodli na e-mailové komunikaci, a to v 70,7
% pripadu.

Skola vétsinou ma vechny potfebné informace pro komunikaci s absolventy a dokaze je tedy
rozdélit do zamovych skupin podle oboru vzdélavani a roku absolvovani, které jsou asi
nejdulezitéjSim rozdélenim. Poté si §kola muze rozdélovat absolventy podle nasledné kariéry
nebo studia do skupin absolventi, ktefi pokracuji na vysoké skole, zaméstnani a nezaméstnani,
pozdéji obor zameéstnani a pracovni pozice.

Ucitelé
Prace nema zadny vyzkum v oblasti interni komunikace, tim padem se komunikace nebude

vénovat ucitelim v ramci Skoly. Nebude tedy tvoren navrh strategické komunikace k ucitelim.
Jedna se o oblast, ktera nebyla definovana jako problematicka, a neni tedy potfeba navrhu.
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3.3 Analyza komunikace

Kapitola analyza komunikace se zabyva zpusoby, jakymi Stfedni pramyslova skola komunikuje
svij produkt, v tomto piipadé obory studia a dalsi informace, kterymi se snazi oslovit nové
uchazece, rodiCe uchazecu, stavajici studenty a absolventy. Podle této struktury cilovych
skupin, ktera byla vyzkoumana v kapitole analyzy cilovych skupin, je postupovano
k analyzovani stavajiciho stavu komunikace Stfedni Skoly prumyslové, Krmov. Analyza také
zahrnuje komunikaci Skoly necilenou formou pro zvyseni povédomi o skole.

3.3.1 Uchazeci

Uchazeci byli definovani jako zaci zakladnich skol 8 a 9 tfid. Stfedni Skola primyslova se snazi
tuto cilovou skupinu oslovit nékolika zptsoby komunikace odpovidajici event marketingu,
reklamé, podpofte prodeje a osobnimu prodeji.

Remeslné dny

Pro zaky zakladni Skol si Stfedni §kola primyslova, Krov pfipravila event s nazvem femesiné
dny, do kterého zapojila zaky zakladnich Skola. Jednalo se o akci, kdy zaci navstivili dilny Skoly
a s odbornymi mistry si progli jednotlivé stroje, vyzkouseli se jejich funkcionalitu. Zaci takeé
meli moznost si stroje vyzkouset a vyrobit si néjaky vyrobek, ktery si poté odnesli domu.
Stfedni skola naplanovala tuto komunikaci s cilem osloveni specifické skupiny zaku, ktefi maji
zélibu v technické a mechanické oblasti. Zaci byli zapojeni do procesu, a tak si mohli
zazitkovou metodou vyzkouset jaké by to bylo studovat stfedni Skolu. Také samotna vyroba
pfedmétu méla motivovat manualné zru¢né zaky, aby se o technické obory vice zajimali.
Vyrobeny pifedmét si zaci odnesli domt, a tak budou dale slouzit jako upominka na den, ktery
na $kole prozili. Skola také poita s tim, Ze se z4ci budou dale zmitiovat o prozitém zazitku a
tim rozsifi informace o oborech a moznostech studia na Skole. Akce se konala v 13 terminech
pro rtizné zakladni skoly z okoli Krnova.

V ramci akce se povedlo splnit stanoveny cil a zpétn€ se Skole dostavalo dobrych ohlast. Nebyl
ale stanoven postup pro sbér dat a vyhodnoceni, neda se tedy urcit presny vysledek akce.

Cena této komunikaéni akce vysla stfedni Skolu na 25 000 K¢, jednalo se o naklady na material
a personal zapojeny do akce.

Den otevirenych dveri

Stredni skola primyslova, Krnov pofada pravidelné dny otevienych dvefi ve dvou terminech.
Pokud nékomu termin nesedi tak si mize zamluvit osobni prohlidku skoly s vychovnym
poradcem. Cilem dni otevienych dvefi je podpofit rozhodnuti ke studiu na Skole a predhani
dostate¢nych informaci spojenych se zazitkem si Skolu projit a nasat atmosféru. Vychovni
poradci se snazi pochopitelné popisovat obsah studia jednotlivych oborti a odpovidat na otazky
uchaze¢l. Zaméfeni cileni dni otevienych dvefi je podle dvou specializaci jedna je pro budovu
na Opavské ulici v Krnové, kde se vyucuji automobilni obory a druha na Soukenické ulici
v Kmové, kde se primarné u¢i vSechny ostatni obory. Tim padem se Skola snazi vyhovét
uchaze¢im a vybrat nejprve obor, ktery je vic zajima podle jejich zajmu a nasledné je provést
v urcité budové, ktera je vybavena specialné pro vyuku dané odbornosti. Dny otevienych dvefi
navstivi priméme 50 uchazeci za rok. Nove dle epidemické situace presla na online dny
otevienych dvefi, které jsou méné nakladné, ale nemohou splnit vSechny cile dle prfedchoziho
urceni. Komunikace je sice jednodussi, ale neosobni a zaci nemohou nahlédnout a zazit
atmosféru budov skoly.

Cil 8kola povazuje za splnény, 1 kdyz nema nastavené zadné méfeni komunikace. Vychazi jen
z pozitivni ndhodné zpétné vazby. Skola si nevede udaje o uchazecich, ktefi navstivili Skolu
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behem dni otevienych dvefi. Samotné praci se povedlo ovéfit ti¢innost sdélovanych informaci
skrze predchozi vyzkum a z toho vychazejici graf Cislo 12, ve kterém 22 % zakut sdé€luje, Ze pfi
rozhodovani Cerpali z informaci, které dostali na dni otevienych dvefi. Nejedna se tedy o moc
velké procento zakda, i kdyZz ne vSichni den otevienych dvefi museli navstivit.

Cena komunikace skrze den otevienych dvefi se pohybuje okolo 5 000 K¢, jednalo se o naklady
na personal.

Veletrhy

V ramci komunikace s uchazeci §kola navstévuje veletrhy poradané druhou stranu. Jedna se o
Styfi veletrhy za rok. Skola v ramci veletrhii prezentuje praci svych student(l a samotné studenty
zve, aby osobné pod dohledem odborného pracovnika prezentovali Skolu a vlastni vyrobky.
Skola si dala za cil, ze chce pomoci veletrhl informovat uchazege o moznostech jednotlivych
obort a osobné odpovidat na otazky uchazeci. Na veletrzich ma Skola staticky stanek, ke
kterému se mohou uchazeci chodit informovat o moznostech. Velkou vyhodou prezentace
Skoly je ucast uz zminénych studentti skoly, ktefi mohou informovat uchazece skrze vlastni
zkusSenosti.

Nasledujici obrazek je ukazkou prezentace na veletrzich.

Obrazek 7 Prezentace Stfedni Skoly primyslové, Krnov na veletrzich

. Stredni skola pril

pfispévkova 0rg3

caip)

Zdroj: Skupina stfedni Skoly na Facebooku (Krnov, 2021)

Skola pouziva informaéni st&nu a pult, na kterém mohou uchaze¢i vidét fotky a informace o
oborech a zivotu na Skole. Na levé strané obrazek zachycuje dila studentt skoly.

Stedni Skola zadnym zpusobem neméii uspésnost dané komunikace. Stanky na veletrzich
prumeérné oslovi okolo 30 uchazecli béhem jednoho dne prezentace. Stejné jako u predchozi
komunikace Skola bere cil za splnény skrze zpétnou vazbu.

Cena prezentace na veletrzich je okolo 36 000 K¢ za rok. Jedna se o personal, pronajem plochy
cestu a stravovani.

Reklama

V ramci reklamy Stredni Skola prumyslova, Kmov vyuziva jediného média a tim je tisk.
Predevsim zadava reklamu do meési¢niku Krnovsky info. Mésicnik je zdarma k dostani jak
v online verzi, tak v ti§téné verzi, ta je roznaSena do schranek po celém Krnové a okolnich
vesnicich. Jeho aktualni naklad je 16 000 kusu.
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Inzerce s nejvétSim dosahem je v ramci specialni edice, kde se v pfiloze mési¢niku nachazi
samostatna ¢ast o stfednich Skolach. Specialni edice o stiednich Skolach je vydavana dvakrat
do roka, a to 1. a 11. mésic. Na nasledujicim obrazku je vyobrazena reklama vyuzita
v poslednim specialnim vydani.

Rozmér inzeratu byl volen jako Y stranky, na druhé Ctvrting byl uveden inzerat Gymnazia,
Krnov a v prvni poloving stranky byl vydan ¢lanek s ndzvem , Pro snadné uplatnéni v praxi
studujte na prumyslovce v Krnove“. Stejny nadpis, jen zkraceny ¢lanek do mensiho formatu,
meésicnik vydal do bruntalské edice se stejnou specializaci na stfedni Skoly k datu 1. mésice
v roce. Inzerce byla stejného formatu, stejna byla také vizualizace.

Obrazek 8 Inzerce Stredni Skoly primyslové v mési¢niku Krmovsky info

uuuuuuu

Stredni 3kola primyslova, Krnov, p.o. _
n Soukenicka 2458/21C, 794 01 Krnov ‘n-‘->
) info@sspkrnov.cz, +420 554 637 151 \

Informace o volnych mistech naleznete na www.sspkrnov.cz

Pocitacové systémy a sité, programovani

(18-20-M/01 Informacni technologie)

Autotronik

(39-41-L/01 Autotronik)

Mechatronik

(23-45-L/01 Mechanik sefizovac, programovani CNC stroju)
Navrh a realizace textilii a odévua

(82-51-L/03 Uméleckofemesiné zpracovani textilu)
Truhlarské uméleckorfemesiné a restauratorské prace
(82-51-L/02 Uméleckofemesiné zpracovani dieva)

Podnikani (denni dvouleté nastavbové studium)
(64-41-L/51 Podnikani )

TruhlaF

(33-56-H/01 Truhlaf)

Obrabéc kov

(23-56-H/01 Obrabé¢ kowa)

Automechanik

(23-68-H/01 Mechanik opravaf motorovych vozidel)

14
Zdroj: Archiv mési¢niku Kmovsky info (Krnov, 2021)

Vizualizace inzeratu je jednoducha a prehledna. Velké minus této vizualizace reklamy pro tisk
je chybgjici vyzva k akci. Text informace o volnych mistech a odkaz na web Skoly je
informativni. Také text, ktery je uveden na konci inzerce, je nedostateCny uz barvou textu, ktera
zanika. Problém zde je ale i samotna formulace. Tento styl, jakym je text inzerce uveden, je jen
Cisté informativni a Skola ptichazi o velkou cast potencionalu inzerce.

Cil reklamy je informovat uchazece o moznosti volby oboru a volnych mistech. Na reklamé je
uvedeno stejné Cislo jako na webu Skoly, a tak neni mozné nijak méfit uspéSnost reklamy.

Cena reklamy v tisku byla 11 600 K¢ za rok. Ceny jsou uvedeny na webovém portalu meési¢niku
a obrazek ceniku je uveden v pfiloze Cislo 11. Cena zahrnuje dvé specialni vydani pro oblast
Krnova a dvé specialni vydani pro oblast Bruntalu.
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3.3.2 Rodiée uchazecu

Druhou cilovou skupinou, na kterou Stfedni $kola primyslova, Krnov, cili sviij obsah, jsou
rodiCe uchazect. Tuto cilovou skupinu lze oslovit nékolika zptisoby komunikace odpovidajici
event marketingu, reklamé, podpote prodeje a osobnimu prodeji.

Dny otevienych dveri

Komunikace s rodi¢i v ramci dni otevienych dvefi je stejna jako u uchazeci. Rodi¢ muze bud
sam s vlastni iniciativou navtivit $kolu, nebo piijit se svym potomkem. Skola je pfipravena na
obé& varianty a obsah komunikace nijak neméni. Skola tedy nevynaklada zadné vétsi naklady
do samostatného osloveni rodicti v oblasti dni otevienych dveri. Naklady zistavaji stejné. Cil
komunikace s rodi¢i uchazeci je stanoven jako poskytnout rodi¢im dostatek informaci a
omezit vSechny jejich starosti o svého potomka. Jsou proto zvoleni vychovni poradci, ktefi
skupiny po §kole provadi. Rodice se jich mohou ptat na v§echny mozné otazky tykajici se studia
na Skole.

Cil se daii splnit, za roky pusobeni vychovnych poradct v této roli jsou pfipraveni na vSechny
druhy otazek, 1 kdyz tedy vysledek je Spatné¢ mefitelny. Skola ale neméfi zadny druh
komunikaénich aktivit.

Veletrhy

Komunikace pomoci veletrhii s rodi¢i uchazecu je stejna jako veletrhy pro uchazece. Jedinou
meénici se slozkou je zplisob prezentace. S uchazeci se snazi v prvni fadé komunikovat studenti
Skoly a az v pfipadé, ze studenti zrovna komunikuji s uchazeci, do komunikace se zapojuje
studijni poradce. U rodi¢a uchazecu je to naopak. Prvni osloveni a komunikace vede studijni
poradce a az v momenté, kdy jsou poradci zaneprazdnéni komunikaci s rodici, piebira iniciativu
student Skoly. Je vychazeno z informace, ze uchazeci radé€ji budou chtit znat nazor studenta,
ktery Skolu studuje, a rodice budou chtit znat radéji odborny nazor, vyklad celé prezentace o
Skole. Cil je stejny, predat rodicim uchazect dostatek informaci vedouci k podani prihlasky na
skolu a pomoc rodicim se vSemi otazkami, které maji.

Naklady na celou veletrzni prezentaci jsou stejné jako u uchazect. Cena se neméni v zavislosti,
ke komu se prezentuje.

Reklama

I reklama je ve stejném stylu. Stiedni Skola moc nerozliSuje komunikaci k uchazecim a ani
jejich rodicim. Tak stejn€ jako nesegmentuje dany obsah v ramci své komunikace. Reklama je
tedy totozna jako ta, ktera byla uvedena u uchazeca.

Tridni schiizky na zakladni Skole

Jedinou komunikaci, kterou Skola vyuziva specialné k osloveni rodici, je prezentace skoly na
tfidnich schizkach zakladnich skol v okoli Krmova. Jedna se o piimé osloveni rodi¢a zaka
zakladnich skol v poslednim roc¢niku §koly. Vychovni poradci navstivili 9 skol v okoli Krnova
s cilem predstavit rodicim stfedni Skolu, obsah a moznosti studia. Touto metodou bylo
osloveno 540 rodic¢a potencialnich uchazeca. O prezentaci byl zajem a rodice se i po skonCeni
doptavali na spoustu otazek tykajicich se vybavenosti $koly a dalgich specifikaci. Skola
prezentuje metodu jako velmi podafenou, i kdyz se neda presné specifikovat, kolik ptihlasek
touto metodou bylo vygenerovano. Skola ji totiZ, jako jakoukoliv jinou metodu komunikace,
nemeii.

Naklady na komunikaci jsou v této metodé okolo 10 000 K&. Castka zahrnuje naklady na
personal a cesty.
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3.3.3 Studenti stfedni Skoly

Stredni Skola pramyslova, Krnov udrzuje interni komunikaci se studenty v ramci udrzeni
spokojenosti a ziskavani zpétné vazby. K t€émto Cinnostem vyuziva nékolik metod.

Exkurze

Exkurze ma za cil vzdélavat studenty formou navstév podnika zameéfenych na stejnou oblast,
jaké jsou obory studia. Studenti se tak mohou podivat do redlného chodu spolecnosti. Cela
udalost je doprovazena vyucujicimi a maji tak moznost se 1épe poznat a navazat divérnéjsi
vztah. Exkurze jsou také dobrym zdrojem fotek, které poté slouzi k prezentacim Skoly na
internetu, ale i pfi osobni prezentaci na veletrzich a tfidnich schtizkach na zakladni skole.

Skola vynaloZi na exkurze pfiblizn& 200 000 K& roéng, v nakladech je zapotitana doprava a
néaklady na personal.

Poradenstvi

Cilem studijniho poradenstvi pro studenty Skoly je komunikovat moznost dal§iho vzdélavani
po stfedni Skole. Pomaha v ramci ucniovskych pozic navést studenty k pokracovani na skole
v maturitnim oboru Podnikani a u maturitnich obort s vybérem vysoké skoly.

Cena provozovani poradenstvi je 50 000 K¢ ro¢n€, v nakladech je zapoc€itan personal.
Zikovska samosprava

Zakovska samosprava je jedinou systematickou metodou, kdy studenti mohou prezentovat sviij
nazor vedeni skoly, a sbirat tak zpétnou vazbu nazort studentt. Jedna se o dilezitou komunikaci
pro vymezeni vSech chyb, které skola nevidi, nebo neimysin¢ prehlizi.

Zakovska samosprava je vedena jako b&zny stav vyuky a nejsou na ni vynakladané zadné
naklady.

Adaptacni kurzy

Adaptacni kurzy jsou dulezitou komunikaci v zacatcich studia, kdy se 1épe mohou studenti
poznat navzajem, ale si s vyucCujicimi. Jedna se o dobry zdroj fotek pro prezentaci Skoly.
Pomaha k udrzeni dobrych vztahi a spokojenosti studentd na Skole.

Naklad adaptacnich kurzu se pohybuje okolo 140 000 K¢. Jedna se o naklady na personal,
dopravu a pronajem prostor.

3.3.4 Absolventi stiredni Skoly

Skola s absolventy moc nekomunikuje. Skrze piedchozi vyzkum se jedna o ddleZitou
komunikaci pro Cerpani pribéhti a zkusenosti absolventil. Jedinou metodou, jak udrzuje skola
vztah s absolventy, je pofadani plesu.

Ples skoly

Skolni plesy jsou pofadany kazdy rok za b&zné situace. Slouzi ke komunikaci se zajmovou
skupinou lidi, do které se fadi 1 absolventi. Absolventi se na plese mohou setkat spolu navzajem
a udrzet tak dlouhodoby kontakt mezi sebou, ale také dochazi k udrzeni vztaht s vyucujicimi.

Naklady na ples skoly, neda se tedy fict, ze se jedna Cisté o naklady na udrzeni komunikace pro
absolventy, ¢ini okolo 60 000 K¢. V nakladech je zapocitan prongjem prostoru, personal a
kapely.
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3.3.5 Dal$i komunikaéni kanaly

Dalsi komunikacéni kanaly Skola vyuziva bez samotného systematického cileni obsahu. Jedna
se o kanaly informativni pro vSechny zajmové skupiny najednou, ale také o cCinnost Skoly
v ramci budovani znacky.

PR &snky

Vzhledem k médiim Skola komunikuje veSkeré zasadni zmény a nové nabizené programy.
Vyuzivana jsou predevsim mistni tiskova média naptiklad Krnovské listy nebo Krnovsky info.
Obcas se objevi Clanek také v médiich typu STA Bruntalsko, denik.cz nebo Novinky.cz.

Obgasna zminka je napiiklad i v televizi CT. Jeden z nejnovéjsich &lanka pro Novinky.cz byl
vydan v bfeznu.

Obrazek 9 Ukazka nejnovéjsiho ¢lanku o Stfedni skole primyslové, Kmov

Novinky.cz

Studentky z krnovské prumyslové skoly zatim tkaji
gobeliny doma

(g 2232021, 1244
) e OV

I v problematické koronavirové dobé se Skoly snaZi pokracovat ve viuce tak, jak byly zvykle.
Vymysleji ale nové zplisoby, jak pomoci svim Zakim. Napfiklad na Stfedni pramyslove skole
v Krnové na Bruntalsku fedi, jak umoZnit studentkam tfetiho rocniku dokonéit rocnikovou
praci.

Zdroj: Novinky.cz (Krnov, 2021)

Vyraznou zpravou, kterou komunikovala spousta médii, a to i vSechna dfive zminéna, byla
informace o spojeni dvou stfednich §kol.
Obrazek 10 Zaznamenava vyraznou zménu v chodu Stiedni Skoly primyslové, Kmov

BRUNTALSKY A KRNOVSKY

denik.cz

ZPRAVY ~ PODNIKANI SPORT NAZORY MAGAZIN TIPY MIMINKA ‘ PRACE

VYBRATMESTO~  BRUNTALSKO  ZOKOLI  KRIMI  KULTURA  LIDE ODVEDLE  CE3IV EISLECH |

Dvé krnovskeé $koly slouéi, obory zlistanou
zachovany

14102019

‘/" FrantiSek Kuba n D E
Krajské zastupitelstvo rozhodlo, ze od ledna 2020 budou slouceny do
jednoho celku Stiedni $kola priimyslova Krnov a Stfedni $kola

automobilni Krnov. Nové budou vystupovat pod nazvem Stiedni
pramyslova $kola Krnov.

Zdroj: Denik.cz (Krnov, 2019)
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Tato zména byla potieba rychle a naléhavé dostat k uchazec¢lim a rodiciim, aby nedochazelo ke
zmateni, kdyz se na zaCatku hlasili na Stfedni Skolu automobilni, a nakonec by je vitala
prumyslova skola.

Néklad komunikace s médii je okolo 20 000 K¢&. Jedna se o naklad na personal. Samotna média
nejsou placena.

Online komunikace

V online prostedi se Skola snazi komunikovat skrze nékolik portalti. Nejveétsi prezentacni
platformou je web Skoly www.sspkrnov.cz. Zobrazeni viditelné Casti webu po otevieni je
uvedeno v piiloze &islo 13. Skolni web je informativni a Ize na ném nalézt spousta zajimavych
informaci o Skole, oborech ale také novinky jak pro uchazece o studium, tak i pro zaky skoly a
rodice. Na strankach jsou uvedeny ¢isla a e-maily na vyucujici 1 vedeni Skoly. Web je vytvoren
pro vSechny zajmové skupiny, proto je na strankach volné kde stazeni vyrocni zprava a dalsi
dokumenty.

Druhou prezentacni online platformou je Facebookova stranka Stedni Skoly pramyslové, ktera
se také tak ymenuje. Stranka se 1ibi 372 lidem z fad z4jmovych skupin. Na strance jsou zakladni
informace o $kole jako telefon, e-mail a popis $koly. Skola se zde vizualn& prezentuje skrze
predevsim fotky. Lidé mohou sledovat aktuality z kazdodenniho déni Skoly. Posledni pfispévek
jez 11. Gnora a jeho dosah je 5 sdileni. Vizualizace prvni viditelné Casti po otevieni stranky na
Facebooku je mozné nalézt v priloze Cislo 14.

Stfedni Skola ma take ne tak aktivni Instagramovy Gcet. Zde Skola sdilela 10 pispévki. Posledni
byl pfidan 19. 01. 2021. Skolu na Instagramu sleduje 28 lidi. Sdilenym obsahem jsou predevsim
online den otevienych dvefi. Obrazek zachycujici obsah Instagramového uctu lze nalézt
v priloze cCislo 15.

V online prostiedi se také sSkola prezentuje skrze ruzné katalogy Skol. Nejvyraznéjsim
katalogem je Atlas Skolstvi, kde ma Skola rozsahly profil, ktery zahrnuje 30 fotografii ze
Skolniho prostiedi a veskeré informace, které jsou potieba pro uchazece, a to naptiklad 1 vycet
vSech oborti nebo cena ubytovani a stravy. Obsah profilu je urCen vyhradné pro uchazece.
Vizualizace profilu je uvedena v piiloze ¢islo 16.

Skola se nachazi i v dalsich zkatalogh a srovnavadi $kol napiiklad stiednigkoly.cz,
SeznamSkol.cz nebo na infoabsolvent.cz a mnoha dalSich.

Vyhledavani v prohlize¢i Google.com. Pfi zadani slov stfedni Skola Krnov. Stredi Skola
prumyslova, Krnov je na prvnim misté¢ vyhledavani. Pfi zadani stfedni pramyslova Skola
Moravskoslezsky kraj stranka Stfedni Skoly primyslové v Krmové je na poslednim misté prvni
stranky. Vyhledavani bylo vyzkouseno ve vice internetovych prohlizecich jednalo se o systém
Opera, Microsoft Edge a anonymnim okné Google Chrome. Prvni dva zminéné systémy nejsou
vyuzivany k pravidelné ¢innosti a neni na nich piihlasen Google ucet.

Néklady na provoz webu, socialnich siti a prezentace na atlasech skol ¢ini okolo 90 000 K¢ za
rok. V nakladech je zapocitany personal a placené systémy.

3.3.6 Marketingova komunikace konkurencnich skol

Kapitola analyzuje konkurenci Stredni Skoly primyslové, Krnov. Ve mésté se nenachazi zadna
pfima konkurence, jen nepifima. Tyto dv€ Skoly, které nepifimo konkuruji Stfedni Skole
prumyslové, jsou zaméfeny na stavbu hudebnich nastroji a na dopravu a cestovni ruch. Pfima
konkurence se nachazi v méstech do 30 km od Skoly. Jedna se o dvé Skoly ve mésté Opava a
jednu Skolu ve mésté Bruntal. Marketingova komunikace $kol je analyzovana podobnym
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zpusobem jako Stiedni Skoly primyslové a jsou hodnoceny dulezité faktory, které byly zjistény
pfedchozi analyzou cilovych skupin a produktu. Jednd se o celkovou marketingovou
komunikaci rozdélenou do skupin ¢innosti S§koly k osloveni uchazecu, rodicu a oblast Online
komunikace. Konkurence je analyzovana skrze web Skoly, vyro¢ni zpravy o ¢&innosti,
vyhledava¢ Google.com a socialni sité skoly.

Stredni umélecka Skola varhanarska, Krnov
Stredni Skola konkuruje svou polohou a zamétenim na technické a umélecké obory.

Uchaze¢i a rodiée uchazeéu

Veletrhy: Aktualné se Skola chysta navstivit online veletrh §kol MSK

Dny otevienych dvefi: Stfedni Skola neuvadi zadné zminky o dnech otevienych dvefi.
Reklama: Stfedni Skola se prezentuje inzerci v Krnovském a Bruntalském tisku. Jedna se o
stejny tisk, jaky vyuziva Stfedni $kola primyslova v Krnov€, jen o mensi format 1/8 strany.
Inzerce uvadi dvé otazky na uchazeCe. Ve smyslu, jestli si uz vybrali skolu a jestli je bavi
vytvaret nové véci. Je také zaznamenana vyzva k uchaze¢im, at’ se na Skolu prihlasi. Inzerat
také informuje o moznostech studia a kontaktech na skolu. Vizualizace inzeratu je zastarala a
vyzva neni nijak méfitelna.

Jiné: Stredni Skola neuvadi jinou komunikaci k uchaze¢tim a rodi¢m uchazeci.

Online komunikace

Web skoly: Stfedni varhanatska Skola se prezentuje svou webovou strankou, ktera informuje o
aktualitach informacich a moznostech studia. Z pohledu vizuadlniho se jedna o béznou
prehlednou webovou stranku. Stfedni Skola vyuziva reference absolventi, coz je z pohledu
préce, tedy obsahu, ktery chtéji uchazeci pro rozhodnuti, kam na stfedni $kolu, spravné. Web
slouzi vem zdjmovym skupinam. Skola se ale celou svou &innosti prezentuje vyhradné na
uchazece, jak uz to bylo zaznamenanou reklamou. Nebere tedy ohled na jiné cilové skupiny.

Socialni sité: Facebookova stranka Skoly je aktivni, piispévky pfidava Casto. Vétsina prispévku
jsou fotky vyrobenych produkti na skole.

Atlas 8kol: Skola se prezentuje ve spousté atlasi $kol. V atlasuskolstvi.cz, ktery byl hodnocen
u Stiedni Skoly prumyslove, se nachazi na poslednim misté a nema zde zadné fotky ani logo
skoly.

Vyhledavani Google.com: Podle vyhledavani na vyhledavaci Google.com se $kola nachazi pri
zadané frazi stfedni Skoly Krnov v poloviné druhé stranky. Neni to tedy moc lukrativni
umisténi, hlavné sveédomosti, ze jen malé procento lidi proklikava na druhou stranu
vyhledéavani.

Stiredni odborna §kola dopravy a cestovniho ruchu, Krnov

Stredni Skola je sice nepifiméd konkurence, ktera ma naprosto odlisné obory, ale ve své
komunikaci vyuziva prvky, které byly vyzkoumany, a tedy Stfedni Skola primyslova by si
mohla vzit z téchto prvka priklad.

Uchazecdi a rodiée uchazecu

Veletrhy: Stfedni Skola vyuziva stejnych veletrhti pro prezentaci jako Stfedni §kola prumyslova,
Krnov. Aktualné se skola prezentuje na online veletrhu stfednich skol MSK.

Dny otevienych dvefi: Stfedni Skola vyuziva jak online dni otevienych dvefi, tak také
klasickych dni otevienych dvefi na Skole pii bézném epidemickém stavu.
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Reklama: Neni zadna zminka, ani nebyla dohledana zadna reklama.
Jiné: Prezentace ptib&hu absolventu.

Online komunikace

Web skoly: Jedna se o moderni, piehledny web prezentujici zvlast k rodiCim a zvlast
kuchazecim. Slouzi jako informacni platforma prezentujici obsah studia, novinky a
zajimavosti. Na strankach jsou uvedeny informace i k ostatnim zajmovym skupinam.

Socialni sité: Stfedni Skola se stard o socialni sité¢ aktivné a vétSinou dba na prezentaci
uspésnosti svych studentt, absolventd a vyucujicich, také predava aktualni informace.

Atlas $kol: Skola se prezentuje v nékolika atlasech §kol. Ve srovnavaném atlasu se nachazi na
predposlednim misté. Uvadi dvé fotky, které nemaji nic moc spolecného se Skolou. Uvedené
informace nejsou moc piehledné.

Vyhledavani Google.com: Stfedni Skola se po zadani fraze , stfedni Skoly Krnov objevi na
prvni strance a ctvrté pozici.

Stiredni prumyslova Skola a Obchodni akademie, Bruntal

Je urena jako pfima konkurence Stfedni §koly primyslové, Krnov. ékvola sice nenabizi pfimo
stejné obory, ale jedna se o dost podobné obory v obsahu studia. Skola je také zajimava
z pohledu feseného marketingu. Jako jedna z mala vyuziva kampani.

Uchazecdi a rodiée uchazedu

Veletrhy: Stfedni Skola vyuziva stejnych veletrhti pro prezentaci jako Stfedni Skola prumyslova,
Krmov. Nové vyuziva i online veletrhi vzhledem k epidemické situaci.

Dny otevienych dvefi: Stfedni Skola vyuziva jak online dni otevienych dvefi, tak také
klasickych dni otevienych dvefi na Skole pfi bézném stavu.

Reklama: Stfedni Skola vytvorila kampan pro prezentaci skoly. Kampan s ndzvem ,Bav se a
studuj!“, kterou $kola propagovala v tisku, mistnim radiu a na socialnich sitich. Skola také
pfipravila pro podporu kampané sérii videi, kde prezentuje, proc si vybrat Skolu, a vizualizace
fotek spojenych s texty. Skola si také v ramci kampan& vytvofila microsite na webu, kde
prezentuji zaci §koly, pro¢ si $kolu vybrali a jaka je pfidana hodnota $koly. Zaci $koly také
natocili nékolik videi v ramci vyuky. VSechny vizualizace poté odkazuji na tuto microsite.

Online komunikace

Web Skoly: Jedna se o nepiehledny web, je tam spousta informaci, které nejsou dualezité, a
spousta proklikd, skrze které se da dostat na stejné zalozky. Samotna funk¢nost, tedy nacitani
stanek a moznost prokliki, je na velmi Spatné urovni. Web Skoly slouzi jako informacni
platforma prezentujici obsah studia, novinky a zajimavosti. Na strankach jsou uvedeny
informace i k ostatnim zajmovym skupinam.

Socialni sité: Stifedni Skola aktivné komunikuje na Facebooku, Instagramu a Twitteru.
Nejaktualnéjsi a nejpouzivanéjsi jsou stranky na Facebooku, kde Skola prezentuje vSechny
zajimavosti z chodu Skoly. Stfedni §kola jako jedina prekrocila 2000 sledujicich na Facebooku.
Instagram pouziva k prezentaci zajimavych fotek z akci pofadanych Skolou. Na Twitteru Skola
komunikuje uz méné, ale snazi se predavat informace o projektech.

Atlas $kol: Skola vyuziva vice atlasti §kol. U spole¢n& porovnavaného atlasskol.cz je $kola
uvedena na prvnim misté a komunikuje ptehledné, 1 kdyz vyuziva jen kapacity dvou fotek.
Vyhodou je poté prezentované video a propagacni materidly, které Skola pouziva v ramci
kampané.
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Vyhledavani  Google.com: Pii vyhledavaném pojmu  stfedni Skola pramyslova
moravskoslezsky kraj* se skola nachéazi az na paté strané. V ramci hledaného vyrazu ,stfedni
Skoly Bruntal“ se stranka §koly vyskytuje na prvnim misté ve vyhledavani.

Stiredni §kola prumyslova a umélecka, Opava

Vzhledem k podobnosti oborti vzdélavani se jedna o konkurencni skolu, ktera se nachazi do 30
km od Stfedni Skoly pramyslové.

Uchazecdi a rodiée uchazecéu

Veletrhy: Stfedni Skola vyuziva stejnych veletrhti pro prezentaci jako Stfedni §kola prumyslova,
Krnov. Aktualné se Skola prezentuje na online veletrhu stfednich §kol MSK.

Dny otevienych dvefi: Stfedni Skola vyuziva jak online dni otevienych dvefi, tak také
klasickych dni otevienych dvefi na Skole pii bézném epidemickém stavu.

Reklama: Skola vyuziva reklamy v mistnim Opavském tisku. Reklamu si predplaci jako jednu
celou stranu tisku a jsou zde informace o oborech a obsah studia obord. Také Skola touto formou
prezentuje ziskané certifikaty a dny otevienych dvefi.

Jiné: Skola navic potada piipravné kurzy pro uchazeée a IT workshop pro zaky zakladnich $kol.

Online komunikace

Web Skoly: Jedna se o moderni, piehledny web prezentujici dohromady k rodi¢tm
i uchaze¢im. Slouzi jako informacéni platforma prezentujici obsah studia, novinky a
zajimavosti. Na strankach jsou uvedeny informace i k ostatnim z4jmovym skupinam. Skola je
dost vyuziva.

Socialni sitd: Skola vyuziva Facebooku od roku 2021. M4 tedy maly podet sledujicich,
predevsim z fad studentti. Skola si jesté nenasla systém, jakym by zvefejtiovala prispévky, ale
vétSina prispévka je formou informovani studentt skoly. Nékolik prispévka pro uchazece.
Atlas $kol: Skola se prezentuje v nékolika atlasech §kol. Ve srovnavaném atlasu se nachazi na
osmnactém misté. Neuvadi zadné fotky a jen zékladni informace o oborech.

Vyhledavani Google.com: Stiedni §kola se po zadani fraze , stfedni Skoly Opava“ objevi na
prvni strance a Sesté pozici. Ve vyhledavani fraze , stfedni skola primyslova moravskoslezsky
kraj“ se Skola objevi na druhé strané a tfeti pozici.

Stiredni §kola technicka, Opava

Jedna se o pfimou konkurenci, Skola ma ¢ast oboru totoznych jako Stfedni Skola primyslova.
Stiedni technicka Skola je mnohem vétsi a zaméfena Cisté na strojirenské obory.

Uchaze¢i a rodiée uchazeéu

Veletrhy: Stfedni Skola vyuziva stejnych veletrhti pro prezentaci jako Stfedni Skola prumyslova,
Krmov. Aktualné se Skola prezentuje na online veletrhu stfednich skol MSK. Skola také
specialne vyuziva partnerskych firem, které je doprovazi na veletrzich.

Dny otevienych dveti: Stfedni §kola vyuziva jak online dni otevienych dvefi, které vysila skrze
stanku Facebook, tak také klasickych dni otevienych dveti na Skole pii bézném epidemickém
stavu.

Reklama: Skola vyuziva reklamy v mistnim Opavském a Hluginském tisku. Prezentaci vyuziva
v ramci osloveni zamé&stnancti spoleénosti OSTROJ. Skola umistuje reklamu do firemniho
casopisu OSTROjak. Dale vyuziva Facebookové reklamy. Pii reklamé pouziva vizualizace,
videa z kampané ,,Skola, kde vezmes Zivot do vlastnich rukou®. V ramci reklamy se odkazuje
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na microsite studujkolofik.cz, kde uvadi informace pravée jen pro uchazece. Microsite je veden
postupné tak, aby presveédcil zaka, pro¢ je Skola nejlepsi volbou, a rovnou navede, at' poda
prihlasku nebo se dopta na otazky.

Jiné: Skola navic porada prazdninové tabory pro mladé lidi zajimajici se o femeslo. Také porada
femeslné dny pro zaky zakladnich Skol, vyuziva tfidnich schiizek na zakladnich skolach
k prezentaci rodi¢im, navic pofada technické soutéze pro zaky zakladnich skol.

Online komunikace

Web $koly: Stiedni $kola pouziva sviij web k prezentaci k zajmovym skupinam. Skolni web je
prehledny, ale je na ném az moc zbytecnych informaci. Pro uchazece to celé zachratiuje
microsite, kterou vytvotili, a da se na ni prokliknout hned v uvodu, i kdyz neni Uplné
vysvétleno, pro¢ by ¢lovék mél na odkaz kliknout. Stranky komunikuji dokonce k absolventim
skoly.

Socialni sit&: Skola vyuziva Facebooku, na kterém prezentuje zajimavosti z zivota Skoly a
spoustu fotek z raznych akci. Web §koly zobrazuje i proklik na Instagram, ktery ale nenajde
zadny profil.

Atlas $kol: Skola se prezentuje v nékolika atlasech §kol. Ve srovnavaném atlasu se nachazi na
tretim misté. Uvadi zajimavé fotky z chodu Skoly a zajimavé informace o Skole. Na atlasskol.cz
umistila i virtualni prohlidku Skoly od spole¢nosti Google.

Vyhledavani Google.com: Stiedni §kola se po zadani fraze , stfedni Skoly Opava“ objevi na
prvni strance a sedmé pozici. Ve vyhledavani fraze ,,stfedni skola primyslova moravskoslezsky
kraj* se Skola objevi na druhé strané a paté pozici.

3.3.7 Komparace konkuren¢ni marketingové komunikace

Komparace probéhne v ramci marketingové komunikace konkurence zminéné v predchozi
podkapitole a Stiedni Skoly prumyslové, Kmov. Komparace se fidi prvky, které jsou
analyzovany u konkurencnich $kol.

Uchazecdi a rodiée uchazeéu

Veletrhy: Stredni Skola primyslova, Krnov, navstévuje pii bézném epidemickém stavu stejné
veletrhy jako konkurence. Jedind zména je, Ze ostatni Skoly se v aktudlni situaci rozhodli
prezentovat na online veletrhu stfednich §kol MSK. Stfedni Skola technicka, Opava, specialné
vyuziva partnerskych firem, které ji doprovazi na veletrzich a déli se o prostor prezentace Skoly.
Stredni $kola pramyslova, Kmov, se neprezentuje na online dni otevienych dvefi, ztraci tedy
za konkurenci.

Dny otevienych dvefi: Jedina Stfedni umélecka Skola varhanaiska, Krov, neuvadi konani dni
otevienych dvefi a jedina Stfedni Skola technicka, Opava, vysila den otevienych dvefi na
Facebooku. Vzhledem k situaci, ze vSechny Skoly, az na tu Varhanafskou, zvou na den
otevienych dvefi predevsim skrze Facebook a jiné propagace nevyuzivaji, az na Stfedni skolu
prumyslovou a uméleckou v Opave, ta propaguje den otevienych dvefi v tisku, ostatni Skoly se
snazi nalakat lidi na Facebooku a pak je slozité navadi na své stranky a nechavaji je stahovat
razné programy pro komunikaci. Stfedni §kola primyslova, Krnov, nema nejlepsi systém pro
poradani dni otevienych dveti a méla by se poucit z konkurence.

Reklama: Stfedni Skoly, az na Stfedni Skolu dopravy a cestovniho ruchu v Krnové, vyuzivaji
mistniho tisku. Nekteré vyuzivaji vétSich a nékteré mensich formati, nékteré vyuzivaji jednou
rocné nékteré zase pravidelné, a i pocCet se lisi. Co je ale dulezité, ze zadna Skola nema ve svém
inzeratu vyzvu k akci, ktera by se dala méfit. Zadna $kola tedy nevi, jak moc ma vykonnou
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reklamu v tisku. Nekteré skoly prezentuji obsah a moznosti studia s obsahem, ktery neni urcen
specificky ani rodicim ani zaktim, ale vétsi cast smétuje komunikaci k uchaze¢tim, naptiklad
Stredni Skola varhanariska a Stfedni §kola primyslova a umélecka v Opavé. Dvé ze Skol, Stfedni
Skola technicka, Opava, a Stfedni pramyslova §kola a Obchodni akademie v Bruntale, vyuzivaji
systematickych kampani pro své marketingové komunikacni sdéleni. Obé Skoly se rozhodly
vyuzit microsite a sjednotit vizualizaci a obsah vSech propagacnich materialu, tedy videi, fotek
a letakt. Ob¢ Skoly jako jediné vyuzivaji placenou Facebookovou reklamu. Stiedni primyslova
Skola a Obchodni akademie v Bruntale vyuziva navic reklamu v mistnim radiu. Stfedni Skola
technickd, Opava, vyuzivad navic inzerci ve firemnich novinach strojirenské spolecnosti
OSTROJ, a tak komunikuji smérem k zaméstnancim firmy, pokud maji déti, at’ je daji na
Stredni $kolu technickou v Opavé. Stedni Skola prumyslova tedy nema nejlepsi reklamu a méla
by se poucit z metod vyuzivanych konkurenci.

Jiné: Stfedni Skola technicka v Opavé navic pofada prazdninové tdbory pro mladé lidi zajimajici
se o femeslo a také navic porada technické soutéze pro zaky zéakladnich Skol. Stfedni Skola
prumyslova a umélecka, Opava, navic porada piipravné kurzy pro uchazece a IT workshop pro
zaky zakladnich Skol. Stfedni pramyslova skola a Obchodni akademie v Bruntale porada
ptipravné kurzy pro devaté tiidy zakladnich Skol. Stfedni odborna Skola dopravy a cestovniho
ruchu, Krnov, pofada dny absolventd, kde se prezentuji, a Skola pak tyto informace vyuziva pro
obsah sdéleni. Stfedni §kola primyslova, Krnov, nepofada ani jednu z téchto komunikacnich
¢innosti a méla by se i diky diivéjsimu vyzkumu na nékteré ¢innosti zaméfit.

Online komunikace

Web skoly: Stfedni skoly vyuzivaji podobnych webt ke své prezentaci. Zménou u nékterych
je, jakym stylem a jakym obsahem. K dobfe vnimanym zménam patii u Stfedni umélecké skoly
varhanaiské v Krnové prezentovany piibeéh absolventd. Stfedni prumyslova skola a Obchodni
akademie v Bruntale a Stfedni Skola technicka v Opavé vyuzivaji k prezentaci skoly v ramci
webu microsite proklikt, které jsou v jejich pripadé potieba, protoze obé Skoly maji velice
nepiehledné domovské stranky. Obé formy microsite ale vedou postupné uchazece, aby se
prihlasil na skolu, a s cestou jim poméahaji. Stiedni odborna §kola dopravy a cestovniho ruchu
v Kmové ma jako jedina rozdélené informace podle cilovych skupin na rodi¢e uchazecti a
uchazeCe samotné. V obsahové Casti prezentace obord nespliiuje zadna Skola pozadavky
uchaze¢l o informace, které chtéji, nez se rozhodnou, na jakou Skolu jit. Stfedni Skola
prumyslova v Krnové ma sama dostatecné konkurencni web. Pro zlepSeni lze vyuzit téchto
zmén, které prezentuje konkurence.

Socialni sité: Zdaleka nejlepsi socialni sit€¢ ma Stfedni primyslova Skola a Obchodni akademie
v Bruntale. Jako jedina ma sledovanost na Facebooku nad 2000 uzivatel, v porovnani se
Stredni Skolou primyslovou je to presn€ o 1 755 uZzivatelad vic. Obsah komunikace ma stiedni
Skola sjednoceny a vizualizace odpovida vzdy zvolené kampani. Stfedni primyslova skola a
Obchodni akademie v Bruntale také vyuziva Instagram s nejvice sledujicimi, a to 408 uzivateli.
Takeé jako jedina vyuziva komunikace na Twitteru, 1 kdyz to asi neni uplné vyhoda, pokud se
jedna o Geskou $kolu. Zadn4 $kola nevyuziva socialni sit’ Tik Tok.

Atlas skol: Stfedni Skola primyslova, Krnov, ma nejlépe zvoleny obsah na strance atlasskol.cz.
Jedinou chybégjici slozkou, kterou vyuziva konkurence, Stfedni Skola technicka, Opava,
virtualni prohlidka $koly od spole¢nosti Google.

Vyhledavani Google.com: Stiedni §kola primyslova ma v priméru nejlépe hodnocena mista ve
vyhledavani. Jako jedina se objevi na prvni strance pod zadanym slovnim spojenim , stfedni
skoly pramyslové v moravskoslezském kraji“. Také maji nejlepsi prvni pozici ve vyhledavani
pod pojmem , stfedni Skoly Krnov*. Ostatni konkurené¢ni §koly se v krajském hledani umist'uji
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na dalSich stranach, které nejsou uz tak otevirané. Pod zadanim mést se zadna ze Skol
nevyskytuje na prvnim misté, ale v§echny jsou na prvni strané¢.

3.4 Navrh komunikacni strategie

Stredni Skola primyslova, Kmov, byla v prvni fazi prace analyzovana v oblastech produktu,
cilovych skupin a nasledné aktualni komunikace skoly. Z analyz jsou zjistény nékteré chyby,
kterych se Skola dopousti, nebo prvky, které prehlizi. Navrhova ¢ast méa navrhnout
marketingovou komunika&ni strategii, ktera povede ke zlepSeni situace. Skola dala v ramci
téchto zlepSeni pozadavky na maximalni cenu 100 000 K¢ a personalni nenarocnost. Navrh je
tedy veden jen pro zlepSeni nejslabsich oblasti Skoly, které byly zvoleny dle vyzkumu prace.

Zjisténa problematika

Stredni $kola primyslova, Krnov, ma zakladni problém v nékolika oblastech, které jsou potieba
aktivné resit.

1. U automobilnich a dfevaiskych oborti dochazi k vétSimu poctu uchazecd, nez je
stanovena kapacita oboru. Skola i piesto nedokaze naplnit kapacitu oborti. Diivodem je,
Ze Cast piijatych uchaze¢t si rozhodnuti rozmysli a jde na jinou stiedni Skolu. Stfedni
Skola pramyslova poté nedokaze efektivné komunikovat s uchazeci, ktefi v prvnim kole
skoncili pod Carou.

2. Skola nema dostatetny podet uchaze&t v oborech Informa&ni technologie, Mechanik
sefizovac, Uméleckoremeslné zpracovani textilu a Obrabéc kovu.

3. Skola nekomunikuje s uchazeéi a rodi&i uchaze&t formou, kterou preferuji, a nenabizi
obsah, ktery potfebuji pro rozhodovani. Skola nevyuziva komunikaénich kanal®, na
kterych uchazeci travi nejvice ¢asu. Nevyuziva ani plného potencialu téch, které berou
uchazeci jako dulezité zdroje pro rozhodovani.

4. Stfedni Skola nedba na segmentaci sdéleni k cilovym skupinam. Tvofii jednotny obsah.
Rozdil je jen v jedné aktivité u kazdé cilové skupiny v externi komunikaci.

5. Stiedni Skola neméfi zadnou ze svych marketingovych komunikacnich aktivit. Neni
tedy mozné zjistit, jakou vykonnost ma aktualni komunikace.

Dulezité prvky pro tvorbu navrhu

Pro tvorbu navrhu je dilezité dodrzovat urcité body, které byly zjistény predchozim
vyzkumem prace, predevsim tedy v oblasti analyzy cilovych skupin.

1. Je dulezité sméfovat externi komunikaci Skoly k uchaze¢im a rodi¢im uchazecu,
ktefi se svym vlivem podili velkou ¢asti na rozhodovani, jakou Skolu si uchazec
vybere.

2. Uchazec se da specifikovat jako zak poslednich dvou ro¢nika zakladni skoly. Jedna
se tedy o vék 13 az 15 let. Obor Podnikani je v tomto specificky, zde se jedna o
studenty ucnovskych oborti ve véku 16 az 18 let.

3. Uchazeci se daji segmentovat dle obort a osobniho zajmu k dané specializaci a
zajmu ke sportlim a soutézeni.

4. Rodice uchazecu se daji segmentovat dle véku od 30 do 58 let. Také dle zajma a
zaméstnani, které souvisi se zaméfenim oboru.

5. V oblasti komunikacnich kanalti uchazecu je dilezité dbat na komunikaci skrze web
Skoly, akce na stfedni Skole, komunikaci skrze zakladni Skoly a socialni sité.
V oblasti socialnich siti poté na Instagram, Facebook a Tik Tok.

6. Uchazeci ve velké mife nevyuzivaji informace z tisku, ale Castym zdrojem jsou
rodice, ktefi ho Ctou. Je tedy dulezité v oblasti komunikace skrze tisk cilit na rodice.
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7. Na rodice je dulezité cilit vic tradi¢nim zptsobem. Jedna se o tisk, radio, webové
stranky a v oblasti socialnich siti Facebook.

8. Obsah stanoveny pro uchazece by mél byt zaméfen na prostfedi Skoly, moznosti a
obsah studia, moznosti, jaké ma uchazec¢ po dostudovani, jak se na Skolu dostat a
zvladnout ji, také prezentovat vyucujici, kteti jsou pohodari maji smysl pro humor
a vysvétluji ucivo zajimavym stylem. Pro uchazece jsou dilezité nazory studenta a
absolventa.

9. Obsah oslovujici rodi¢e by mél byt pfedevSim zaméfen na moznosti studia,
vybavenost Skoly a kvalitu vyucujicich.

3.4.1 Nenastoupeni prijatych uchazecu

Prvni problematikou skoly je neschopnost naplnéni obord, o ktery je vétsi zajem nez kapacita,
ale 1 pfesto jsou neobsazené. V problematice jsou dvé faze, které mohou poslouzit k udrzeni
plné kapacity obord, o které je zajem. Je mozné sméfovat komunikaci k vybranym uchaze¢im
nebo oslovovat uchazece pod Carou. Nejspi§ je potieba udé€lat oba kroky, aby byla kapacita
naplnénd, pokud se skole nepodati presvédcit vybrané uchazece.

Vybrani uchazeci

Je potieba, aby se Skola snazila vybrané uchazecCe zavazat, nez se finalné rozhodnou, na jakou
Skolu nastoupi. Vzhledem k situaci se da postupovat nasledovné: Stiedni skola po vybéru casti
uchazecl, ktefi spadaji do maximalni kapacity, uchazece oslovi a pokusi se navazat osobné&jsi
vztah.

Setkani uchazecéu

Skola mtze vyuzit setkani s uchazedi, aby se 1épe navzajem poznali je§té pred tim, nez nastoupi
na Skolu. Pro spoustu lidi je pohodIné}si se rozhodnout pro jistéjsi variantu, kterou znaji. Setkani
by mélo probihat jako den, kdy si pro uchazece skola ptipravi riizné poznavaci soutéze a necha
uchazece, at’ spolu zdolavaji vyzvy. Uchazeci se tak navzajem seznami a bude pro né snazsi
nastoupit na Skolu, kde znaji své spoluzaky. Navic spoustu prace mohou levné udélat studenti
stfedni Skoly v rAmci vyu€ovani.

Pro vykonnost marketingu je potfeba udalost méfit, tedy zaznamenat kolik uchazect pfislo a
kolik nasledné nastoupilo na skolu.

Cena takovéto akce se muze pohybovat okolo 5 000 az 10 000 K¢. V castce jsou zahrnuty
naklady na pofizeni dopliikd k soutézim a penize na zaplaceni studenti skoly.

Uvitaci darky

Skola mtize vybranym uchaze&tim nakoupit uvitaci predméty, které bude zasilat s dopisem o
uspésném piijmuti. Muze se jednat o malickosti, které uchazeCe potési a vyuziji je. Muze se
jednat o propisky, tuzky, hrnky nebo trika. Veskeré predméty by modernim stylem mély
prezentovat kolu. Dopis by mél byt taky pojat modernim piehlednym stylem. Zadné zbyteéné
informace. Je mozné vyuzit formulace ,,Dékujeme, Ze jste si vybral/a Primyslovku, uz se na
Vas téSime, a tak Vam zasilame maly darek na uvitanou.“ Pokud by bylo vyuzito pfedméta
tri¢ek je mozné sméfovat uchazede, aby podpofili socialni sité skoly. Skola pak miZze vyzvat
zaka, at’ se v triku vyfoti, a sdili fotku na Instagramu pod urcitym #. Je mozné vyuzit sdéleni
,Pokud se ti na§ darek libi, vyfot se a fotku sdileyj na nasem Instagramu pod
#jdunaprumyslovku.“ Skola tak mize ziskat dvé plynouci vyhody, darkem si zavaze uchazete
a ziské obsah a sledovanost na Instagramu.
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Pro vykonnostni marketing se da dobfe vyuzivat méfeni. Skola muze sledovat pocet
zvefejnénych prispévkli a naslednou obsazenost obord, nebo jen jestli se pocet uchazect
pfihlaSenych ku nastoupenym meéni.

Cena takovéto reklamy se odviji od toho, jaky darek a pro jaké obory uchazect by je Skola
posilala. Pokud by posilala tricka, pak vSem uchaze¢im kromé oboru Podnikani. Jedna se
z velké miry o stavajici studenty Skoly. Cena by se pohybovala okolo 36 000 K¢. Pokud by
Skola touto variantou oslovila jen krizovou skupinu uchazeci jednalo by se o 18 000 K¢.

Uchazeci pod ¢arou

Uchazegi pod &arou potiebuji v&dét, e jesté maji Sanci se na $kolu dostat. Skola by tedy méla
informovat uchazece o dal§im postupu, napsat dopis, e-mail nebo zavolat. Také individualné
uchaze¢tim pomahat s vyplnénim odvolani. Skola také miize vyuZit setkani uchaze®d i pro
uchazece pod Carou. Pokud néktetfi vybrani uchazeci odmitnout pfijit na setkani, Skola by mela
vyplnit volnou kapacitu uchazeci pod Carou. Je tedy mozné, ze se na Skolu nedostanou, ale
alespon na skole proziji zajimavy den a budou Skolu doporucovat dale. Kdyz si skola stanovi
prumér, kolik uchaze¢t a v jakém oboru odmitne pozvanku, mize pozvat i vic uchazectu pod
carou.

Uspésnost se da lehce méfit. Skola si zaznamend, kolik uchaze&a pod arou navitivilo setkani,
a poté kolik z nich dostalo moznost na skolu nastoupit z druhého kola a jaka byla uspésnost
finalniho nastupu na Skolu.

Cena se pii doplnéni akce uchazeci pod ¢arou nijak neméni. Pokud dojde k navySeni pozvanych
uchaze¢lh muze to zvednout rozpocet 7 000 az 12 000 K¢&.

3.4.2 Nedostatek uchazecu

Stredni Skola nema dostatek uchazeCi pro obory Mechanik sefizova¢, Uméleckoremesliné
zpracovani textilu a Obrabé¢ kovu. Je tedy potieba zajistit, aby se vic uchazecu hlasilo na
Stfedni skolu primyslovou v Krové. Da se toho docilit vice druhy komunikace. Mize byt
vyuzita reklama, event marketingu nebo osobniho prodeje.

Reklama

Stiedni Skola vyuziva jen reklamy v tisku, a to jesté nijak povedené. Pro osloveni vétsiho poctu
lidi bude potieba vyuzivat vice reklamu, ktera se bude dat méfit a bude oslovovat cilové skupiny
skrze vyzkoumany druh obsahu.

Tisk

Reklama se ted’ neda nijak méfit, proto se jedna jen o reklamu rozsitujici povédomi o znacce.
Hlavné, jak je uvedeno v analyze, jedna se Cisté o informativni reklamu. Je potieba prevést
vizualizaci spise do formy pobidky k akci, ktera se da méfit. Reklama by meéla nabéadat
k telefonatu nebo navstéve stranek. Poté se da méfit navyseni poctu telefonatu a poctu navstév
webu. Sice to neni uplné presna metoda meéteni, ale da se alesponl odhadnout néjaka vykonnost
na rozdil od momentélniho stavu. Originalitu a kreativitu pfi vizualizaci by méli obstarat zaci
skoly. Je dulezité, ale dodrzet podminky cileni na rodiCe v oblasti Krnova, mést a vesnic do 30
km. Mélo by se jednat o zdiraznéni vybavenosti Skoly a kvality vyuky.

Cena se odviji dle ceniku, ktery se nachazi v priloze 11. Cena reklamy na Y4 strany v tisku
Krnovsky info €ini 2 900 K¢ na jeden vytisk, tedy 5 800 K¢ za rok, pokud by $kola vyuzila jen
prvnich termind, tedy lednového vytisku pro Krnovsko a druhého pro Bruntalsko.
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Sociéalni sité

Nejdulezit€jsim navrhem pro oblast reklamy je vytvofit kampan na socialnich sitich. Stfedni
Skola ma profil Skoly na Facebooku. Zde by bylo dobré zacit. V ramci obsazenosti profilu a
aktualnosti je profil dostateCny k propagaci. Navic v ramci analyzy cilovych skupin lze
definovat, ze velké procento uchazect i rodica se bude pohybovat na Facebooku. Stejné tak se
cena reklamy na Facebooku se v ramci vykonnosti cileni reklamy pohybuje na dost vysokém
potencialu. Cena takové reklamy se bude pohybovat okolo 1000 K¢ za mésic pro jednu cilovou
skupinu jedno sdeleni. Uchazeci by méli byt oslovovani jinym sdélenim nez rodice. Proto se
musi minimaln€ propagovat ke dvou raznym cilovym skupinam. Je také potieba zkouset cileni
dle zajmu nebo predvolené podobnosti publika.

Pro zakladni specifikaci uchazeci v okoli Kmova do 35 km ve véku 13 az 15 let je mozné
oslovit 4 400 potencionalnich uchazecl. Pti cené 1 000 K¢ se specifikaci ceny za proklik
ptispévku se bude jednat o denni osloveni 453 az 1 300 uzivatell a kliknout na prispévek by
meélo od 4 do 16 uzivatell za den. Obsah sdéleni by mél byt sméfovan dle cileni zajmu, ale mél
by spliiovat zabavny obsah s pfesahem co uchaze¢ muze zazit na Skole, kdyz si ji vybere, a
proklik by mél byt na moznosti studia. Je také mozné zkousSet rizné soutéze a kampané
vzhledem k zajmim uchazeci. Mize se jednat o soutéze nebo pozvanky na ruzné poradané
akce Skoly.

Propagace na Facebooku sméfovana k rodi¢im se neda tak dobfe cilit jako u uchazect. Oblast
je zvolena stejné do 35 km od mésta Krnov. Ve vékovém rozmezi od 30 do 58 let je mozno
oslovit 150 000 uzivatelt, pii cené 1 000 K¢ za mésic. V tomto pfipad€ je urCena specifikace
kliku na pftispévek a touto metodou je mozné denné oslovit 619 az 1 800 uzivateld. V ramci
kliknuti na odkaz to bude 22 az 64 uzivatelt. Bude, ale lepsi zvolit cileni dle zajmt a v pozd€&jsi
dobé predvolené podobnosti publika. Obsah sdéleni by mél byt urCen vybavenosti Skoly a
odbornosti pedagogt. Proklik by mél vést na stranky Skoly a moznosti studia.

V ramci propagace na Facebooku je do poctd zahrnuto i osloveni na sesterské komunikacni
platformé Messenger.

Ptispévky by méli byt zkouSeny a obsah by se mél meénit dle odezvy. Vzhledem k situaci, kdy
Skola nepouziva metodu propagace na socialnich sitich je potfeba zkouset jaké prispévky maji
jakou odezvu a podle toho urCovat obsah i cileni. Jde vychazet z vyzkoumanych specifikaci
cilovych skupin a vyzadovaného obsahu. Neda, se ale s jistotou urcit, jak budou uzivatelé
Facebooku reagovat a jakou skupinu se nam predev§im podafi oslovit. Facebook, je ale
vykonny prostfedek k propagaci a da se dobfe méfit v ramci proklikt, sdileni a reakci na
ptispévek. Minimalni doba pro propagaci by méla byt od 1. 10. do 1. 6. nésledujiciho roku.

Propagace na Instagramu by méla zacit az po lehCich upravach a vétsi aktivité na
Instagramovém uctu Skoly. Cena této propagace je o néco drazsi, jedna se o minimalni ¢astku
30 k¢ za den, u Facebooku se jedna o minimalni ¢astku 23 K¢ za den. Instagram ma obrovsky
potencial hlavné v osloveni mladych lidi, ktefi se nejCast&ji pohybuji praveé na této socialni siti.
Reklama by méla byt ve stejném cileni na skupinu uchazectli jako u Facebookové reklamy. Méla
by bézet 1 ve stejnych cyklech. Spousta Cinnosti se da ale délat i zdarma, o tom vic v online
komunikaci.

Tik Tok je novou rychle rostouci socialni siti a pysni se pravé potfebnym zacilenim na mladé
lidi predevsim v potfebném véku 13 az 15 let. Bylo by dobré si zkuSebné zalozit profil a
pomali¢ku objevovat potencial socialni sit€. Tik Tok nabizi zkuSebni reklamu zdarma, a proto
neni co ztratit. Jen je potieba najit zajmovou skupinu studentt Stfedni Skoly primyslové, ktera
by se starala o vytvoreni zajimavého obsahu.
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Instagram i Tik Tok jsou predev§im zabavné platformy tvorbou obsahu se Skola muze
propagovat timto smérem hlavné k uchazectum.

Reklama na socialnich sitich neni sama od sebe moc draha, je to par tisicich mésicné
v minimalnim obsazeni, ale i to je lepsi nez pii aktualni situaci. Drazsi je vytvareni zajimavého
obsahu. Firmy si vétSinou nechéavaji obsah tvofit, ale u stfedni Skoly bude lepsi oslovit samotné
studenty, ktefi maji dostatek originalnich napadi a na socialnich sitich se citi jako ryba ve vodé.
Navic lze celou propagaci na socialnich sitich brat jako kreativni vyukovy projekt. V pripadé
nalezeni studentq, ktefi by se o obsah starali pravidelné, je mozné zaméstnat studenty na dohodu
a vyplatit jim mensi finan¢ni obnos jako motivacni slozku celého projektu.

Celkova navrhovana cena propagace na Facebooku je pii zvolené dobé propagace a zkuSebni
sérii prispevkl okolo 24 000 K¢ za 8 mésicu. Instagram by mél byt zatim bez placené reklamy,
dokud skola nedocili upravy profilu a pravidelného pfidavani prispévkia. Az bude zmény
docileno investice do reklamy by méla byt stejné velka jako na Facebooku, tedy 24 000 K¢ ve
zvoleném obdobi 8 mésicu.

Outdoorova a Indoorova reklam

Stiedni Skola by se méla také zaméfit z offline verze reklamy na indoor reklamu. M¢lo by se
jednat o propagacni letaky, které budou véSeny na nasténkach zakladnich Skol. Nebo na
jakychkoli mistech pro prezentaci na zakladnich Skolach. Skrze tuto metodu by méli byt
prezentovany dva rizné druhy reklamy. Prvni bude informovani o moznostech studia se
zakomponovanim vyzvy k akci, tedy navstiveni Facebookové, Instagramové nebo webové
stranky. Druhou formou sdé€leni by mélo byt informovani o akcich na Skole, které je sméfovana
prave pro uchazece. Reklama skrze letaky se také velmi Spatné méfi, ale na druhou stranu neni
zas tak draha. Pokud by se jednalo o letaky AS s barevnym oboustrannym potiskem a kvalitnéj§i
gramazi papiru, bude jeden letak stat okolo 0,90 K¢. Pokud by skola vyuzivala tyto letaky i1 pro
dny otevienych dvefi, prezentaci na veletrzich a pfi navstéve skol, mohla by rocné rozdat 5000
letakd. Suma by tedy dosahla na 4 500 K¢ za rok. Vyuzité by mohli byt i plakaty o velikosti A4
s jednostrannym barevnym potiskem, cena se zde pohybuje kolem 1 k¢. U plakatt neni potieba
tak moc kust, Skole by stacilo 100 kusu, za cenu 100 K¢. Pokud ma néktera ze zakladnich skol
elektronickou nasténku, ktera je dnes moderni soucasti Skoly, je mozné se domluvit, aby Stedni
Skola primyslova méla moznost se prezentovat pravé touto formou. Cena této metody je Cisté
na domluvé skoly. O celou vizualizaci reklamnich letaka a plakatd by se méli starat studenti
skoly pod dozorem ucitelt.

Dal$i z variant offline reklamy je outdoorova reklama. Jedina outdoorova reklama, ktera je
doporucena pro Stedni Skolu primyslovou, je oznaCeni polohy budovy na ulici Soukenické.
Jedna se o budovu schovanou v arealu, proto je dulezité, aby se uchazeci i rodice mohli
orientovat minimalné od vstupu do aredlu a neméli problém Skolu nalézt. Tato metoda nemusi
byt moc nakladna je to spi§ na domluve Skoly se spravcem arealu a vzhledem ke kreativeé zaka
skoly, a i strojum a nastrojum pro zpracovani dieva a kovu se miZze jednat o levnou variantu
naptiklad ukazateld nebo vyzdobenim pruchodu, ktery obstarava jeden z vchodi. Také je
moznost nanést ukazatele kreativni formou na ponicené a staré zdi kolem cesty v arealu.

Sikovnost, zak® doklada fotka, ktera byla pofizena pii vyzdobé posilovny koly, proto by $kola
meéla vice vyuzivat metod kreativity zakt. Méla by jim dat vice prostoru v propagaci Skoly,
proto je u kazdé varianty propagace zminéna prace studentt skoly.

Me¢ftitelnost ukazatelt se da zaznamenavat ustn€, pokud do Skoly pfijde navstéva, vyucujici
nebo vedeni se muze navstév ptat, jestli Skolu nasli bez problém, a tak sledovat vykonnost.

Celkova cena Outdoorové a Indoorové reklamy se muze pohybovat okolo 4 600 K¢ na Indoor
reklamu a 5 000 K¢ na Outdoor reklamu.
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Event marketing

V ramci event marketingu 1ze také komunikovat s uchazeci a rodici uchazeci. Skola uz nékteré
z metod vyuziva, jsou zde tedy uvedeny jen metody, které jsou potieba upravit nebo nove
navrhované.

Dny otevienvych dvefi

Skola vyuzivé jak offline, tak online dni otevienych dvefi. Zde se bude jednat jen o navrh, ktery
by mohl lehce upravit komunikaci Skoly, aby se dala meéfit vykonnost a aby celkové dny
otevienych dvefi byly piijemnéjsi pro uchazeCe a rodi¢e uchazecl. Jak uz bylo zjisténo ve
vyzkumné ¢asti prace, v ramci online dni otevienych dvefi je lepsi vyuzivat zivé vysilani na
strankach Facebooku. Tento den otevienych dvefi muze byt pak lehce propagovan tyden
doptedu, aby bylo docileno vétsi navstévnosti. V ramci offline dni otevienych dvefi je navrhem
rozdelit provazeni po Skole na dvé kategorie, studenti by méli provazet uchazece a vyucujici by
meli provazet rodice uchazeci. Studenti musi byt sice proskoleni, jaké jsou moznosti §koly, ale
zase by si touto formou mohli vyde¢lat néjaké penize.

Mg¢ftitelnost online dni otevienych dvefi je slozitéjsi, pokud nejsou znama prava jména uzivatela
na Facebooku, kde dost lidi uziva své vlastni jméno, proto by se dala mé&fit i€innost. V ramci
offline dni otevienych dvefi se také da méfit, pokud se Skola bude doptavat na zakladni
informace o uchazecich a rodi¢ich uchazecu.

Cena dni otevienych dveti by od normalu byla navysena jen o 600 K¢ v ramci propagace online
dni otevienych dvefi, pokud by Skola potradala za rok tuto akci dvakrat. V ramci offline dni
otevienych dvefi by se jednalo o vyplaceni odmén studentim skoly tedy 2 000 K¢ za rok.

Jeden den studentem

Navrhovanou zménou v event marketingu je napiiklad nabidnuti uchaze¢im moznost navstivit
vyucovani. Mohlo by to byt nazvano jako ,. Jeden den studentem na priamyslovce”. Jednalo by
se o zprostiedkovani zazitku uchazeCiim a moznost si vyzkouset, jaké to je studovat na stiedni
Skole. Uchaze€ by si mohl vybrat jaky termin a jaky obor mu vyhovuje a ten poté navstivit.
UchazeCe na Skole by provazel jeden z zaka Skoly a navstévoval by s nim oborovou vyuku
napfic¢ tfidami. Bylo by tedy na vyucujicich si stanovit jaké hodiny jsou nejzajimavéjsi a spojit
je do rozvrhu dni, v které by se tyto akce potadaly. Zaci $koly by za privod na dnech otevienych
dveti dostali finanéni ohodnoceni naptiklad 150 K¢ za den. Uchaze¢ by mél také moznost za
dobu navstévy skoly se doptavat na dalsi podrobnosti o studiu na Stfedni Skole primyslové.
Doba trvani takovéto akce by byla maximalné 4 vyucovaci hodiny a zapojit by se mohl kazdy
uchazeC, ktery ma zajem studovat na stfedni Skole a chce si vyzkouset, jaké by to bylo.
Z vykonnostni stranky se jedna o vysoko vykonnostni moznost. Cena takového dne se mize
v nakladech pohybovat okolo 750 K¢, které by byly vyplaceny pruvodcim. Vysledek by mohl
byt poté pii této cené 10 uchazect, ktefi maji vysoky potencial nastoupit na Skolu, kdyz uz
z Casti Skolu znaji, a nemuseli by poznavat na §kole nic nového. Navic uz by na skole znali
nékteré zaky a mohli by si za téch par hodin udélat na Skole znamé.

Cena celé akce, pokud by probihala dvakrat za rok, je 1 500 K¢ suma pocita s naklady na
studenty provazejici uchazece.

SoutéZe a turnaje

Poradani soutézi a turnajii v ramci obsahu studijnich oborti i zabavnych soutézi by skola moha
poradat specialni soutéze a turnaje nejen pro uchazece, ale i kombinované turnaje, kde by se
navzajem utkali se studenty a uditeli $koly. Zaci by se touto formou seznamili s ugiteli a
prostfedim Skoly a mohli by také porovnat sily s zaky a uciteli na stfedni Skole. Je potieba, at’
se nejedna o aktivity, které jsou ovlivnéné vékem zaka. Tedy nejspiS zaci zakladnich skol
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nebudou mit moc Sanci porazit studenty poslednich ro¢nikd na stiedni Skole napiiklad ve
fotbale nebo florbale, pokud takovou Sanci ani nebudou mit, nebude to pfijemny zazitek. M¢lo
by se tak jednat o aktivity typu turnaj v Sachu, Splhu, dfive uvedenych piSkvorkach,
pocitaCovych a konzolovych hrach typu FIFA, League of Legends, Fortnite nebo CS GO. O
konzolové a pocitacové hry by se dali obohatit uz tradi¢ni turnaje potfadané jen pro zaky stfedni
Skoly. Je to dnes uz oficialni druh sportovni aktivity, kterému obrovsky roste trend.

V ramci eventd by Skola mohla pofadat soutéze pro zakladni Skoly ve zru€nosti naptiklad
rucniho zpracovani dieva a kovu. Tedy vyrobeni urcitého vyrobku na ¢as. Uchazeci by tak méli
moznost si vyzkousSet praci v dilnach a reprezentovat svou tfidu nebo zakladni skolu. V ramci
uméleckofemeslnych oborti by se mohlo jednat o sout€z, kdo vytvori nejhez¢i vyrobek z textilu
nebo dieva. U obori zaméfenych na automobily by se jednalo o rozmontovani a slozeni
nékterych soucastek auta, naptiklad brzd, na ¢as. U informacni technologie miize §kola potradat
soutéze v programovani.

Turnaje a soutéze se daji dobie méfit. Jen si Skola musi pomoci CRM systému zakladat
informace o uchazecich. Je mozné vyhodnotit, jaci uchazeci soutézili na skole, a jestli z nich
poté nékdo nastoupil na Skolu.

Cena této marketingové komunikace se odviji od mnozstvi aktivit. Pokud by se konaly vSechny
uvedené aktivity, mohlo by se jednat pfiblizné o cenu 20 000 K¢.

Osobni prodej

Skola vyuziva osobniho prodeje na Veletrzich a na tfidnich schiizkach zakladnich §kol. Proto
v této oblasti bude potiebovat jen nastavit méfitelnost a lehce upravit prvky.

Veletrhy

V analytické casti komunikace konkurence bylo zjisténo, Ze jedna z konkurencnich Skol
vyuziva v ramci veletrhi partnerské firmy, které se prezentuji na stejném stanku se Skolou.
Jedna se o dobrou metodu, jak uSetfit penize za ucast na veletrzich, a navic ukazat uchazec¢im,
ze ma Skola aktivni partnery v oblasti firem, a nemusi se bat, ze by neméli praci po dostudovani.

Veletrhy se daji slozitéji méfit. Pokud by ale skola dokazala pfimét uchazece a rodice uchazecu,
at’ jim daji email, naptiklad v ramci soutéze, kterou by skola na veletrhu poradala a nasledném
vyhodnoceni a vyhry cen, dalo by se méfit, jak moc lidi vyuzilo veletrhu k presvédceni, ze
chtéji studovat na Stiedni Skole primyslové v Krnové. Soutéz by mohla napftiklad byt, at’ zaci
uhadnou, kolik je Sroubkti v motoru n€jakého auta. Za nejblizsich Sest odhadt by se dalo vyhrat
napfiklad dfive zminéna tricka.

Pokud by se Skole povedlo najit partnery pro prezentaci na veletrzich, usettila by 36 000 K¢ za
rok. Cena za vyhry v soutézi 1 200 K¢.

Ttidni schuzky na zakladni §kole

Ttidni schizky na zakladni §kole neni potieba nijak moc meénit, jen je potieba si urcit systém
meéfeni vykonnosti aktivity. Mohlo by se jednat napfiklad o pobidku prednasejiciho k rodictim.
Pokud maji zdjem se dozveédét vic informaci, at’ napiSou na e-mail specialné urceny této
aktivité, at' zavolaji na Cislo specialné uréené pro aktivitu nebo at’ si jej po skonceni tfidnich
schtizek dohledaji, a pfi osobnim kontaktu by se prezentujici mél doptat na email, telefon a
jméno. Pak je potieba tyto informace zadat do systému.

Cena této aktivity neni nijak navySena.
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3.4.3 Nespravné komunikaéni kanaly a obsah

Pro feSeni tfetitho problému bude zapotiebi stanovit komunikacni kanaly, které jsou vyuzivany
uchazeci a rodi¢t uchazeci o studium na Stfedni §kole pramyslové v Krnove. Je potieba také
u kazdého komunikac¢niho kanalu urcit zmény pro obsahovou c¢ast komunikace tak, aby
odpovidala vyzkumu prace. Nektera feSeni uz byla zminéna v predchozi problematice.

Webové stranky Skoly

V komer¢nim svété spoleCnosti by v této praci byla vénovana velka ¢ast SEO webového
portalu. V pfipadé€ Stfedni Skoly prumyslové by to ale na druhou stranu neodpovidalo pravidlu
vykonnosti z pohledu, kde se Skola nachazi jak lokalitou, tak trhem. V analyze bylo dokazano,
ze se Skola nachazi na dobrych pozicich vyhledavani, a proto by se mélo kontrolovat v pribéhu
Casu, jak na tom je, ale dokud se bude pohybovat na prvnich pozicich neni potieba nic ménit.

Velké zmény by ale mély prob&hnout v oblastech web designu, kde je potfeba dodrzet
jednoduchost a celkovou propojenost viech prvkd. Skolstvi se zaméfuje na osloveni zejména
mladych modernich lidi, ktefi, jak bylo dfive dokazano, Casto navstévuji web Skoly pro
informovani se. Proto je dulezité jim skrze design stranek nabidnout zazitek, ktery jim jina Skola
v této oblasti nenabidne. Navic se jedna z Casti o Skolu, kde design hraje svou roli, a proto by
Skola méla jit piikladem. Nejvetsi zmeénou by melo byt rozdéleni oblasti pro uchazece a rodice.
V praci bylo dokazano, ze rodice jsou vyznamnou slozkou pfi rozhodovani, kam uchazec ptjde
na Skolu. Také bylo dokazano, ze uchaze¢ a rodi¢ chtéji védét o skole jiné informace. Proto by
Skola méla premyslet nad rozdélenim webu na dvé casti, jedna pro uchazeCe se zabavnym
modernim designem a informovanosti v oblastech podle provedeného vyzkumu a druha pro
rodice.

Rodice by na druhou stranu méli mit ¢ast, ktera bude prehledna jednoducha a informujici s
obsahem vice zaméfenym na vybavenost a kvalitu. I kdyz by se ¢asti odliSovali obsahem, mélo
by dochazet k jednotnosti ve smyslu barev, stylt a formata. Jinak je web Skoly skrze design v
poradku je docela piehledny na to, kolik informaci prezentuje. V porovnani s konkurenci, jak
je uvedeno diive, je spi§ nadstandartni. Je ale potieba dat slovo zakiim, at’ navrhnou sami
zmény, které by mohly pfispét k modern€j§imu vzhledu webu. Nikdo 1épe neposoudi, jak by
m¢éla vypadat Cast pro uchazeCe nez generace, ktera je stejna jako ta, co se na Skolu hlési, a na
webu se informuje.

Obsah webu z informaéniho hlediska je nevyhovujici. Pokud by mél web Skoly vychazet
z vyzkoumanych pravidel, mély by se na ném vyskytovat informace jako obsah studia je
zabavny, podrobnéjsi popis vyuky, co se zaci nauci a k ¢emu jim to bude pfi nasledném
zaméstnani, jak jim Skola pomizZe, aby ve vyuce uspéli, a také jaké povolani mohou uchazeci
délat po dostudovani a kolik penéz za to dostanou. Také nazory a zivotni cesty absolventd.
Obsah webu by mél byt predevsim lépe propracovan vzhledem k nabizejicim oboriim, u kterych
neni moc informaci, nebo informaci, které nejsou dulezité. Také pii tvorbé obsahu by mél byt
kladen diraz na zjisténi, ze se mladym lidem zhorSuje pozornost, proto by se na webu mélo
vyskytovat spoustu fotek a obrazka pro motivaci ke ¢teni. Obsah webu by méli vytvaret zaci
stiedni Skoly. Je lepsi, aby obsah byl vytvaren lidmi, co rozumi tém, pro které je obsah urcen.
Bude tak dosazeno leps§iho porozuméni predavanych informaci.

Obsahova cast pro rodice by méla byt spiSe piehlednd, nemusi byt tak moc obrazkova jak ¢ast
pro uchazeCe. Rodi¢e by méli mit strukturované a podrobné rozepsané, co se bude dit po
nastoupeni na Skolu a jak se jejich dit€ zméni uplné v jiného vzdélangjsiho ¢cloveéka. Pokud to
bude tedy brano s nadsazkou.
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Pro méfeni vykonnosti webu by méli byt zavedeny systémy Google Analytics a Hotjar. Jedna
se o aplikace méfici pocet navstév, zdroj navsteév a sleduji, jak se na webu pohybuji, poptipadé
kde se zaseknou, s ¢im maji problém a po jaké dobé& odchazi.

Cena za upravy se nada jednodusSe odhadnout, v této oblasti by se musel udélat profesionalni
odhad spolecnosti, ktera webové stranky skoly spravuje. Pokud by se meénil jen obsah, suma
bude zahrnutd v ramci bézné spravy stranek, pokud by ale dochéazelo k vétSim zmeénam, suma
se muze pohybovat az k ¢astkam kolem 80 000 K¢. Systémy jsou v omezené mife poskytovany
zdarma. Pro zékladni méfeni by to Skole stacilo.

Socialni sité
V reklamé byly navrhnuty metody osloveni cilovych skupin. Tato ¢ast se naopak zaobira tim,

jak by se Skola méla prezentovat skrze vytvorené stranky ¢i skupiny na urcitych socialnich
sitich.

Prvni socialni siti nejvice aktualné vyuzivané Stiedni $kolou pramyslovou je Facebook. Skola
ma vytvoreny profil, skrze ktery komunikuje spoustu informaci a aktualit z zivota Skoly. Prvni
ptipominkou je pocet sledujicich, ktery neodpovida spojeni dvou stranek na Facebooku, kterého
mélo byt docilené spojenim dvou stfednich Skol. Nedo$lo tedy ke spojeni stranek a doslo
k ubytku sledujicich. Pokud §kola stranku automobilni skoly nesmazala, bylo by dobré pozadat
Facebook o slouceni. V tomto pfipadé by se nemelo jednat o vétsi problém, je jen potieba
dokazat spojeni Skol naptiklad clankem z médii. Druhou ¢asti pro zlepSeni komunikace je, aby
se na stfedni Skole obsahu a kvalit¢ vénovali vic nez do ted. Je potieba, aby se odlisila
komunikace k rodi¢im, absolventim, zakim a uchazeCim a aby ¢ast zaci a uchazeci vedl
zastupce zaku na Skole a prezentoval tak aktuality a zajimavé ¢lanky pro tuto zajmovou cilovou
skupinu. Obsah pro rodiCe a absolventy by mél byt tvoren personalem skoly. Cely obsah sdéleni
by mél brat v potaz uz nékolikrat zminéna pravidla ke komu jaky obsah prezentovat.

Instagram neni moc pouZzivanou socialni siti na Stfedni Skole prumyslové, coz je Skoda a je
potfeba to zmeénit. Vyzkumem bylo dokazano, ze zaci Skoly vénuji nejvice Casu pravé na
Instagramu. Je tedy proto dilezité komunikovat touto formou pravé k uchaze¢im a v§em zaktim
na zakladni skole. U Instagramu je dualezité vytvaret kvalitni fotky a videa k prezentaci aktualit
a potebnych informacnich sdélenich. Je potieba dat starost nad Instagramem zakam s§koly pod
dohledem §koly, ale nechat tvorbu na studentech, oni sami budou védét, co chtéji na profilech
vidét. Navic dokazi fotky i1 videa upravovat skoro na urovni profesionald diky riznym
programiim a aplikacim. Instagram je socialni sit' zalozena z velké Casti na zabave, a proto
spliluje pozadavky, které zaci maji tfeba 1 pfi rozhodovani, na jakou stfedni Skolu se vydaji. U
Instagramu je také dulezité, aby se Zaci Skoly odkazovali pomoci hashtagu na Skolu, a tim
ptivadeli pozornost dal§ich mladych lidi.

Podobny obsah i podobné cileni m4 socialni sit’ Tik Tok, zde je mozno vyuzivat stejny video
obsah jako tfeba u Instagramu. Pokud by se na Skole nasli zaci se zalibou nataCeni videi, je
dobré vytvorit ucet Skoly a nechat tvofit obsah studenty.

Vsechny aktivity na socialnich sitich by mély byt za spolutcasti zaka Skoly. Ti, co by se o sité
starali pravidelné, by za to méli byt placeni. Naptiklad 500 K¢ za mésic, kde by zak musel splnit
urcity pocCet prispévka za mésic. Pokud by prispévky splnili pozadovany cil sdileni a Instagram
sledovani, bylo by dobré ptidavat motivaéni bonusy. Napiiklad Instagram mé dnes 28
sledujicich, pokud by tedy zaci dokazali navysit pocet na 50, 100, 180, 280, 350 a tak dale melo
by jim byt vyplacen bonus 500 K¢ za dosazeni cile.

Celkové pouziti zakd na tvorbu obsahu a celé komunikace skoly by mél byt vniman skolou jako
levnéjsi a efektivnéjsi formou osloveni uchazecu a zakem jako dobra zkusenost, kterou si zapise
do zivotopisu, a pfivydélek penéz pii studiu.
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Cena uprav by tedy odpovidala nakladim na studenty, ktefi by tvorfili obsah. Celkova cena by,
nebyla navySena, spis by klesla v rdmci toho, ze dnes jsou za tuto praci placeni zamé&stnanci
skoly, kterym je placeno mnohem vic nez studentu.

3.4.4 StredniSkola nesegmentuje

Predchozi navrhy by mély odstranit tento problém. V ramci kazdého feSené¢ho navrhu bylo
stanoveno cileni odpovidajici potfebam predchozich problematik.

3.4.5 Problém s mérenim vykonnosti

Ke kazdé feSené problematice byl zvolen postup, ktery se d4 méfit a vyhodnocovat. Pokud by
feSeni nebylo spravné nastaveno, byla by potteba, aby to §kola co nejdrive zjistila a neptichazela
o penize. Je dulezité dbat na méreni, ale i vyhodnocovani dat. Jak uz bylo dfive uvedeno, bylo
by dobré, aby si Skola zfidila CRM systém v ramci sbéru dat. Takové mnozstvi aktivit neni
mozné uchovavat prehledné v excelech.

Cena CRM systému se pohybuje okolo 10 000 K¢ za rok.

3.4.6 Shrnuti navrhu

Pokud §kola bude postupovat v ramci doporuceni, méla by se zména projevit hned v prvnim
roce. Navrhy prekracuji nakladnost 100 000 K¢, ale neni potteba vyuzit vSech navrhovanych
variant nebo maximalniho vyuziti jednotlivych variant. Skola se mte rozhodnout vzdy pro
levnéjsi cestu a v tomto piipade by pozadavek na rozpocet byl vyhovujici. Navrh spliiuje mensi
personalni naroc¢nost, nez je doposud, i kdyz je navrhovana spousta novych aktivit.

U vsech navrhovanych zlepSeni byla uvedena méfitelnost a byly uvedeny jen varianty navrha,
které spliiuji vykonnostni pravidla.

Celkova cena pfi vyuziti vS§ech navrha a zlepSeni by se pohybovala okolo 132 700 K¢ za rok.
Neékteré navrhy jsou ale déletrvajici nez jeden rok, a proto by v dalSich letech doslo ke snizeni
Castky. Pii vyuziti vSech navrha, ale levngjsi varianty, by se naklady pohybovaly okolo 94 700
K¢. Neni tedy ani u jedné varianty zapocitana zména webového portalu, moznost propagace na
online nasténkach zakladnich Skol ani virtualni prohlidka Skoly. Neni znamo moznosti a ani
cen, jaké by si Skola zvolila spolupraci. Navrh také urcuje nékolik vylepSeni, kde by dochéazelo
k Setfeni od aktualniho stavu. V druhém roce by mobhlo ale pfijit zvySeni rozpoctu o 24 000 K¢
na Instagramové reklamé, pokud se Skole povede dostat ucet Skoly na pozadovanou troven.

3.4.7 Vyhodnoceni dotaznikového kvantitativniho vyzkumu

Pfi vyhodnocovani hypotéz bylo zjisténo nekolik zajimavych faktl, vétSina hypotéz byla
potvrzena. Jedna hypotéza byla z poloviny potvrzena a z poloviny vyvracena a jedna hypotéza
se neda presné urCit skrze rozporuplnost dvou vyzkumu. K vyhodnocovani hypotéz byly
vyuzity ob& vyzkumné metody jak dotaznikové Setfeni na Stfedni Skole primyslové v Krnove,
tak také sekundarni data z vyzkumi externich. Bylo tak ucinéno na zakladé€ potiebného
mnozstvi vyzkumnych vzorka. Téch bylo celkem k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz pouzito
4 572. Jednalo se o cilovou skupinu rodict, zaki zakladnich skol a zaku stfednich skol. Metoda
pro vyhodnoceni hypotéz byla uréena jako sbér informaci odpovidajici tématice urcité metody
a s¢itani a prumeérovani vysledka. Vysledky jsou také rozd€leny podle samostatnych vyzkumd,
které se musi navzajem podporovat, aby doslo, ke splnéni hypotéz.
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Hypotézy

1. Zaci skoly jsou vétsinové s oborem studia spokojeni, ze stiedni Skoly odejde
maximalné 15 % studentt.

2. Podstatny vliv na rozhodovani uchazece, kam na stfedni Skolu, maji rodice
uchazece.

3. Rodice uchazecu zajima nejvice akademicka Cast, uchazeCe zajima nejvic zivot na
Skole.

4. Zaci koly travi nejvice Gasu na socialni siti Instagram a Tik Tok.

Uchazeci Cerpaji nejcastéji informace z internetu.

e

1. Hypotéza je potvrzena v obou Castech. Studenti Stfedni Skoly prumyslové, Kmov,
odpovidali na spokojenost s vybérem obord. ,,Ano je to tady super” dosahlo 57,5 %
coz je nadpolovicni spokojenost. Druhd ¢ast vychazi z analytické ¢asti, kde bylo
zjisténo, ze v pruméru vSech obort jen 8 % studentd nedokonéi Gspésné rocnik a
odchazi.

2. Tato hypotéza byla potvrzena, bylo zjisténo, ze 1 kdyz si to uchaze¢i v mnoha
ptfipadech neuvédomuji, rodi¢e maji velky vliv na rozhodovani, kam se zak
rozhodne jit na stfedni Skolu.

3. Jak uz zteoretické Casti vyplyvalo, ze se bude jednat o spravné tvrzeni, tak také
vyzkum hypotézu potvrdil. Pokud se shrnou vSechny odpovédi, da se vychazet z
toho, Ze nejcastéji se objevuji odpovedi u rodi¢t na akademickou cast, tedy obsah
studia, vybavenost Skoly a kvalitu vyucujicich. UchazeCe také zajimaji tyto
informace, ale preferuji spiSe ty, které poukazuji na zivot na skole.

4. Tato hypotéza byla z poloviny pravdiva, zaci travi na socialni siti Instagram nejvice
Casu, a to v 72,5 %. Druha pulka hypotézy byla vyvracena, jen 15 % zakt travi svuj
volny ¢as na socialni siti Tik Tok. Tato socialni sit' se umistila na 4. misté z 6
zvolenych.

5. Vlastni vyzkum dotaznikovym Setfenim na Stfedni Skole primyslové, Kmov, tuto
hypotézu potvrzuje. Na internetové zdroje poukazuji dvé odpovédi, a to web Skoly
$ 66,7 % a Facebook s 13,3 %. Dohromady tedy maji internetové zdroje 80 %.
Predchozi vyzkum, ktery vydal Narodni ustav pro vzdélavani a je zaméten na vybér
vzdélavani zakl zakladnich Skol, vyhodnotil na prvnim misté rodice s 88,9 % a
internet hned jako druhy nejcastéj$i zdroj s 83,3 %. Vzhledem ke stafi informact,
které byly pofizeny v roce 2012, se d4 predpokladat skrze trend spolecnosti, zZe je
vic pravdépodobné Cerpani dat z internetového zdroje, tedy potvrzeni hypotézy
vyzkumem na Stfedni Skole pramyslové, Krnov

Vsechny hypotézy byly alespoii z &asti pravdivé. Ctvrta hypotéza byla pravdiva jen z pilky a

posledni pata hypotéza je spi§ pravdiva, neda se ale urcit na 100 %, rozdilné vyzkumy ukazaly
jina data, a proto by muselo byt osloveno vice zdroja pro presné zjisténi.
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4 Zavér

Préce je od zacatku zvolena k vypracovani marketingové komunikacéni strategie Stfedni Skoly
prumyslové, ktera nema dostateCné pokrocili marketing, nema personal, ktery by vytvofil tuto
komunikacni strategii. Na zacatek bylo potfeba dohledat teoreticky zaklad prace, tedy dulezité
poznatky, ze kterych je nasledné Cerpano napfi¢ celou praktickou ¢asti. Jedna se o zdroje
informaci Cerpany pievazné z oblasti sluzeb a marketingové komunikace ve sluzbach. Je
Cerpano z malé a mladé oblasti marketingu stfednich Skol, zde bylo dulezité Cerpat i ze
zahrani¢nich zdroju, které publikuji v ramci Skolniho marketingu vice ¢lankd. Dale bylo
vypracovan teoreticky zaklad pro pochopeni mladé generace, ktera studuje nebo bude studovat
na Skole a oznacuje se jako generace Z. Byl také urCen potiebny zaklad pro marketingovou
strategii, cileni a vykonnostni marketing. Nakonec je v teoretické ¢asti vychazeno z klasického
marketingu a urCeni komunika¢nich nastroji. Cela teoreticka Cast prace je zaloZena na
odbornych zdrojich nejcasteji uvedenych v knizni a online webové podobé€. Jednalo se o
odborné knihy a odborné ¢lanky. Nasledné po teoretické ¢asti prace byla zvolena metodika pro
vyzkumné podlozeni hypotéz a analyz k vytvoteni odborné praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast byla rozdélena do tfi zakladnich analyz, které docilily celistvosti prace a dal se
tak zpracovat kvalitni navrh, ktery je uplatnitelny v praktickém cinnosti stfedni Skoly. Jako
prvni se jednalo o analyzu produktu, na kterou bylo déale nahlizeno jako analyzu jednotlivych
oboru studia. Analyza méla nalézt potieby jednotlivych obort, které by se daly skrze
marketingovou komunikaci splnit. V prvni fazi byly jednotlivé obory zkoumany z pohledu
kapacity, uspésnosti dokonceni a meziro¢ni umrtnosti. Nasledné byly informace porovnany
mezioborove. Z analyzy produktu bylo zjiSténo, ze automobilni obory a dievarské obory maji
vic uchazecl, nez skola dokaze pfijmout, i kdyz nasledné skola obor nenaplni. Bylo prokazano,
ze Skola nedokaze komunikovat suchazeci pod carou. Bylo zji§téno, ze cast vybranych
uchazect si prihlasku béhem pfijimaciho fizeni rozmysli a jdou na jinou skolu. Stfedni §kola
tak nenaplni pozadovanou kapacitu. Bylo také zjisténo, ze Skola nema u ostatnich obort
dostatek uchazedl, az na obor Podnikani. Skola se snazi nékteré z obord spojovat ve vyuce
stejnych predmétd. Tim snizuje kapacitu jednotlivych obord, které nedokaze naplnit. Skola si
tak uréuje niz§i kapacitu obordl, nez je maximalni uréena od MSMT. Analyza také zjistila
spokojenost s vybérem obort a meziro¢ni uspésnost dokonceni. Je také analyzovano dokonceni
zavére¢nou zkouskou.

Druhé analyz pro komplexnost vyzkumu byla zvolena analyza cilovych skupin. Ukézalo se, ze
se jednalo o spravnou volbu, na které je poté stavéna dalsi analyza komunikace a cela navrhova
Cast prace. Bylo zjisténo, ze na zaky zakladnich §kol maji pfi rozhodovani podstatny vliv rodice,
1 kdyz si to samotni zaci neuvédomuji. Pro toto zjiSténi byl nasledné zvolen pristup rozdéleni
sdéleni a komunikace do dvou kategorii sméfovanych na uchazece o studium a na rodice
uchaze¢l o studium. Byly také nalezeny dalsi cilové skupiny komunikace, a to pratelé, zaci
stfedni Skoly, absolventi a vyucujici. U kazdého z cileni byla zvolena idealni kategorizace
cilovych skupin, které nasledné byly vyuzity pfi propagacnim navrhu, kdy se u socialnich siti
da tato urCeni dobfe zadavat pro vyhodnoceni, k jakému poctu uzivateli dojde v porovnani
k cené propagace. U analyzy cilovych skupin bylo zjisténo, ze Skola nijak systémové
nekomunikuje s absolventy Skoly, coz je S§koda, protoze se nasledné ukazalo, ze uchazeci by
radi védéli o uspésich absolventd a takova informace by jim mohla pomoct pfi rozhodovani,
pro jakou stfedni Skolu se rozhodnou. Skrze analyzu také bylo zji§téno, jaky obsah se ma
k danym skupinam komunikovat. Napftiklad u rodict zakl zakladnich kol se jednalo o kvalitu
vyuky, kvalitu Skoly a vybavenost, u zaka zakladnich skol se jedna o zabavnou formu vyuky,
dostateCnou aktualni informovanost vyucujicich a nasledné uplatitelnosti na trhu prace.
K zakim stfedni Skoly by bylo dobré komunikovat sdéleni novinek a cile skoly, tak stejné ke
kantorim a absolventim. Tyto tfi cilové skupiny nebylo potieba profilovat z diivodu, Ze stiedni
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Skola je zna. Bylo také zjisténo, na jakych vyznamnych kanalech se da s cilovou skupinou
komunikovat. U zaka zakladnich §kol byla zvolena komunikace na Instagramu, Facebooku, Tik
Toku, webu, na dnech otevienych dvefi a veletrzich. Pro rodi¢e uchazecu byla zvolena metoda
Facebooku, webu, dni otevienych dvefi, veletrzich a tfidnich schizkach na zakladni skole. Pro
zaky Skoly je nejvhodnéjsi kanal emailem, Skola online, Facebookem a novou metodou, ktera
vySla z opatfeni vlady, a to Microsoft teams, ktery se vyuziva k online vyuce. Podstatnou
informaci, ktera byla zjisténa je, v jakém roce kontaktovat uchazece. Jedna se o posledni a
predposledni rok pred ukoncenim zakladni Skoly. Zajimavosti je, ze u divek je potieba osloveni
uz v predposlednim rocniku, a u chlapci je Cas se zaCatkem vyrazného oslovovani az
v poslednim rocniku zakladni Skoly. Prace se vic zabyvala uchazeCi a rodict vzhledem
k odhalenym potfebam zlepseni.

Posledni analyza se zabyvala samotnou komunikaci, ktera byla navazana na piedchozi dvé
analyzy. Pfi analyze produktu byl zvolen diraz na cilové skupiny, obsah prezentace,
komunikacni kanaly a na vykonnost. Jednalo se o faktory, skrze které se analyzovala stavajici
marketingova komunikace Skoly. V komunikacni ¢asti bylo vychazeno ze stejné formy jako u
cilovych skupin. V oblasti komunikac¢ni analyzy bylo zjisténo, jakou formou a obsahem stfedni
Skola komunikuje k cilovym skupinam. Jednalo se pfedevsim o reklamu v mistnim tisku, den
otevienych dvefi, GiCast na rodicovskych schiizkach zakladnich skol a projekt femeslnych dndg,
které se konaji pro zaky zékladnich Skol. S zaky Skoly nejcastéji komunikuji skrze sportovni
aktivity a rizné pouéné vylety jako prohlidky firem, muzei a elektraren. Skola také pofada
schiize, kde se potkavaji zastupci zaki, vyucujicich a vedeni Skoly. Pro komunikace
s absolventy byla zji§téna jedina forma nepfimé komunikace skrze kazdoro¢né poradany ples.
V analyze produktu bylo zjisténo nékolik nedostatkii. Jednalo se predevsim o oblast vykonnosti
a méfitelnosti. Skole neméfi, zadné komunikaéni aktivity, a tak nevi, jak moc jim pomahaji
oslovovat cilové skupiny. Neznalost cilovych skupin uz lehce vypliva z analyzy cilovych
skupin, Skola nerozliSuje komunikaci k cilovym skupinadm jsou jen dvé metody kdy Skola
sméfuje komunikaci specificky na cilové skupiny, a to femeslné dny a tfidni schiizky na
zékladnich $kolach. Dalsi z vysledkd analyzy komunikace je neznalost kanald. Skola se snazi
komunikovat s uchazeCi skrze tisk, ktery je urCen analyzou cilovych skupin za nevhodné
zvoleny. Posledni zjistény nedostatek aktualni komunikace je samotny obsah, ktery shrnuje
vSechny predeslé nedostatky neni cileny, neni vykonny a je k cilovym skupinam komunikovan
Spatnym kanalem.

Druha c¢ast analyzy komunikace byla zaméfena na komunikacni analyzu konkurence Stiedni
Skoly pramyslové, Krmov. Byly zvoleny prvky, které se napii¢ konkurenci porovnavaly.
Jednalo se o komunikace k uchaze¢iim a rodict uchazeci a online komunikaci. V ramci prvniho
zvoleného bylo pohlizeno na vSechny aktivity Skoly k osloveni cilové skupiny. V druhé Casti
také dochéazelo ke komunikaci cilové skupiny, ale skrze predchozi vyzkum bylo urcena online
komunikace, tedy komunikace na internetu, za samostatnou ¢ast, ze které¢ uchazeci Cerpaji
informace nejCastéji. Konkurence byla porovnavana jako nepfima konkurence z Krnova a
ptima konkurence v oblasti do 30 km od $koly. Nasledn¢ byly prvky komunikace porovnany
navzajem, a hlavné tedy s komunikaci Stfedni Skoly pramyslové. Bylo zjisténo, Ze si Skola
v konkuren¢ni komunikaci nevede $patné. Analyza zjistila, ze se v nékterych metodach da
poucit z marketingové komunikace konkurence. Jedna se napiiklad o moznost zvat partnerské
spoleCnosti na spolecné prezentovani se na veletrzich. Muze to ukazat odbornost Skoly,
naslednou kariéru a Skola muze uSetfit, pokud by se domluvila na tom, ze prezentaci na
veletrzich budou platit firmy. Bylo by mozné vyuzivat dal§i metody jako komunikace
k rodi¢im uchaze¢t v ramci partnerskych firem, nebo tvorba pfipravnych kurzi. Je, ale potieba
aby se skola snazila jako prvni odlisit, pfinést do komunikace néco nového, néco, co nebudou
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vyuzivat ostatni Skoly, a pfitom si tim bude fesit problémy, které jsou urcené skrze analyzy.
Proto je doporucené vyuzit jen konkurencni variantu veletrha a firem.

Vysledné informace vS§ech analyz byly vyuzity k navrzeni marketingové komunikacni strategie
Skoly v navrhové cCasti prace. Navrh je omezen pozadavkem vykonnosti a maximalni
nakladnosti 100 000 K¢ a vychazi z potteb skoly vyzkoumanych v analyze produktu. V navrhu
je vychazeno ze stanovené problematiky zjisténé v priabéhu prace. Jedna se o nedostatek
uchaze¢l v nékterych oborech, dostatek uchazecu, o které Skola pfijde v pribéhu od podani
piihlasky do nastupu na Skolu. Jedna se také o to, Ze Skola nezna a nekomunikuje specificky
k cilovym skupinam, vyuziva nevhodny obsah komunikace a celou komunikace neméfi. Pro
problematiku je urCen podrobny navrh, jak odstranit chyby. U potieb vétsiho poctu uchazect a
komunikaci s témi, ktefi se pfihlasi. Jsou zvoleny varianty osloveni skrze reklamu, event
marketing a osobni prodej. Specificky se jedna o reklamu na Facebooku, Instagramu, Tik Toku
a vtisku. Event marketing a pfimi prodej obsahuje navrh, jak pracovat s veletrhy, dny
otevienych dvefi a navrhuje nové varianty jeden den studentem a poradani soutézi pro
uchazece. Odstranéni problému z komunikaci v ramci udrzeni pfihlasenych studentt a jejich
nasledovny nastup na Skolu jsou zvoleny dvé varianty jedou je event marketing a druhou je
osloveni skrze direct mail. Specificky se jedna o poznavaci den na Skole, pro piihlaSené a
darkové predméty zaslané uchazecim, ktefi jsou pfijati. Také ti, co nejsou tak je potieba je
navigovat jak dal pro podani odvolani. Veskeré navrhy jsou stanoveny tak aby splriovali
podminky a metody vyzkoumané praci, tedy vhodny obsah pro kazdou z cilovych skupin,
komunikace na kanalech, kde se skupiny nachazeji. Veskeré metody jsou navrzeny, tak aby se
dali méfit a vyhodnocovat jejich ucinnost. Doslo, tedy ke splnéni hlavniho i dil€ich cili prace.
Bylo postupovano dle metodiky a hypotézy byli urCeny az na dvé spravné. Jedna se nedala
presné urcit a jedna byla z poloviny pravdiva a z poloviny nepravdiva. Cely navrh se také vesel
v levnéjsi formé do nakladové sumy 100 000 K¢ a mensi personalni nakladnosti.

Vypracovana strategie pro komunikaci na stfedni skole bude dale prezentovana Stredni Skole
prumyslové a budou hledany varianty, jak uvézt poznatky prace do praktického chodu skoly,
aby bylo docileno naplnéni kapacit obort a spokojenost zaku na stiedni skole.
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Prilohy
Priloha 1 Dotaznikové Setfeni provadéné na Stiedni Skole primyslové v Krnove

Anonymni dotaznik marketingové komunikace stredni skoly

Dobry den,
touto cestou bych Vas chtél pozadat o pét minut vaseho casu.

Anonymni dotaznik slouzi pro vypracovani diplomové prace na téma
marketingova komunikace stredni skoly. Tato prace se zabyva komunikaci
St¥edni primyslové &koly Krnov a vystupem ma byt ndvrhova ¢&ast, jak
komunikaci vylepsit. Potfeboval bych tedy znat Vase drahocenné nazory.
Dékuji za Vas cas,

Bc. Lukas Apolenar

1. Pohlavi:
o Muz
o Zena
2. Vék:
o 15-16 let
o 17-18 let
o 19-20 let
o 21 avic
3. Bydlisté:
Krnov
o Mésta okolo Krnova do 30 km

Vesnice okolo Krnova do 30 km
Dale nez 30 km od Krnova

o

o

4, Jaky vliv mé&li rodi¢e pfi rozhodovani, na jakou &kolu plUjdete?

Rozhodl/a jsem se sam/sama 12 3456 7 8 9 10 Rozhodli za mé rodice




5. Na Stfedni &kolu primyslovou jsem se dostal/a na
o Prvni pokus
o Dodatecné odvolani

6. Jak jste se dozvédéli o Stiedni primyslové kole?
Tisk

Facebook

Instagram

Web Skoly

Na zakladni Skole

Od rodiny nebo pratel

Jiné:

o O O O O

7. Pro¢ jste si vybrali Stfedni prdmyslovou &kolu?
o Zajimavé obory

Podle kamaradul

Vybavenost Skoly

Kvalita vyuky

Nevybral/a jsem si

Jiné:

o O O O O

8. Stiedni prmyslova $kola byla ma:
o Prvni volba
o Jedina volba
o Posledni volba

9. Z jakych zdroju jste &erpali informace o moZnostech studia?
Facebook

Web Skoly

Tisk

Rodina nebo pratelé

Zakladni skola

Den otevrenych dveri

Jiné:

o O 0O O O O ©

II



10. Se Skolou bych nejradéji komunikoval/a skrze:
Facebook

Email

Skola online

Komunikuji jen pri vyuce

Jiné:

o O O O O

11. Jsem spokojeny/a s vybérem oboru:
Ano, je to tady super

Je mi to jedno

Ne mél/a jsem jit jinam

Jiné:

O O O O

12. Jakou socidlni sit vyuzivate nejvice?
Facebook

Instagram

Tik Tok

Youtube

Clubhouse

Jiné:

o O O O O O

13. obor studia se zajimam i ve svém volném case:
Ano
Ne

o

14, Rad bych se zapojil/a do mimo vyukovych aktivit ve Skole (PF.
kurzy, kluby, prednasky):
o Ano
o Ne

15. Chtél/a bych mit ve Skole klub, pfednasku nebo kurz na téma?

III



16. Co bys rad/a zménil/a na Skole?

Zdroj: Vlastni (2021)
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Ptiloha 2 Graf vyznacujici predstavu rodicu o dilezitych znacich skoly

» Kdybyste mél(a) prileZitost nalézt pro své dité §kolu podle Vasich
PpFedstav, &im by se méla vyznacovat? Prectu Vam nékolik véci a Vy mi
prosim u kaZdé feknéte, do jaké miry je podle Vis diilefité, aby se tim
Skola podle Vasich predstav vyznacovala. “

Odborn¢ dobie pripraveni ucitelé 95 411
92 6 2
Lidsky kvalitni ucitelé, osobnosti 91 72
90 8 2
Priatelska atmosféra, vlidné prostiedi 87 11 2
83 14 3
Kézen ve tiid€, aby n€ktefi spoluzéci nevyrusovali 83 14 3
82 15 3
Individualni pfistup uciteli k jednotlivym zakam 79 17 4
78 19 3
Partnersky piistup pracovniku skoly k zakum a rodi¢um 76 21 3 ‘
73 21 6 |
Nabidka a zdzemi pro vyuiit'i vo}pn'ého Casu, sportovni i 64 8 3
kulturni vyziti
60 32 8
Mensi pocet zaku ve tiidé 60 29 11
25 40 35
6 2|0 4|0 60 8I0 % 1(|)0
O Dulezité OTak napul B Zbytetné

Zdroj: STEM/MARK, Sociologicky vyzkum pro MSMT,
Akce RODINA - Rodice o skole a vzdélavani, 4/2009, 583 respondentu



Priloha 3 Graf vyznacujici pfedstavu zaki o dulezitych znacich skoly

»Jak by méla vypadat Skola, do které bys rdad(a) chodil(a), cim by
se méla vyznacovat? Preltu ti nékolik véct a ty mi prosim u kazdé
fekni, do jaké miry je diilefité, aby se tim Skola podle tvych

PpFedstav vyznacovala. “

Spravedlivy piistup ugitelt k zakim 95 32
Priatelska atmosféra, vlidné prostiedi 93 { 5 2|
Odborn¢ dobfe piipraveni ucitelé 92 | 6 2|
Vybaveni moderni technikou a u¢ebnimi pomuickami 91 | 7 2|
Piijemné, hezké prostiedi 90 IE 1|
Piitazlivy, zajimavy zpiisob vyuky 90 IE 1|
Lidsky kvalitni ucitelé, osobnosti 87 | 11 2|
Partnersky pfistup uciteli a feditele k zakim a rodi¢im 80 | 16 4 |
Kazen ve tiid¢, aby nekteii spoluzaci nevyrusovali T4 | 20 I 6
Kvalitni stravovani pro Zaky 74 | 20 [e
Schopnost u¢itel vénovat se kazdému zdkovi 72 [ 2 s
Nabidka a zézemi pro Vy"/uyilv'.ti, volného Casu, sportovni 69 | 20
yziti
Dobri povést skoly, prestiz 63 [ 27 o
Co nejméné doméacich ukola 57 | 27
Mensi pocet 74kl ve tHdé 47 | 32
Vysoké naroky kladené na zaky 37 | 37 26
T ‘ T T i
20 40 60 80 % 100
O Dulezité OTak napul B Zbytetné

Zdroj: STEM/MARK, Sociologicky vyzkum pro MSMT, Akce RODINA — Zaci o $kole a vzd&lavani,

4/2009, 385 respondenti — zaki ZS a nizsiho stupné viceletych gymnazii
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Priloha 4 Graf hodnotici prvky skoly

Hodnoceni $koly, do které chodim
Zaci strednich Skol
(pramérné skolni znamky)

. sy o 1,93
Odborné znalosti ucitelu .07

>

Vztahy mezi spoluziky 1.95 "

T e
. . ISP 2.38

Organizace Skoly, kvalita Fizeni Skoly 258

- v A . Yep 10 cvx 2.59
ViZnost a prirozend autorita uciteli mezi Ziky 285

Zpusob, jakym uditelé vysvétluji, co a pro¢ se mame naudit a —_2‘66

jaké pouzivaji vyukové metody 2,86
Ovzdusi duvéry a spoluprace mezi uditeli a Zaky —_2\682 39

Budova $koly, vybaveni u¢eben 2 722 97
e 10 1 X ALS 2,79
Poctivy a citlivy prFistup ucitela k zikum 292
Zda se u¢ime skutecné dulezité véci — 227’§
Schopnost uéitelu v§tipit Zakum moralni zasady, vést je k _ 2.8
solidnosti, odpovédnosti, toleranci, solidarité 2.8

Pofddek a disciplina p¥i vyu&ovani —%8§ 9
Snaha ugitelii hledat zpiisob, jakym by litka pro Ziky byla co — 2,92
nejzajimavéjsi a nepochopitelnéjsi 2,88
. R o 3,01
Kvalita u¢ebnich pomucek 303
Schopnost ucitehi vénovat se kazdému Zikovi, pomihat slabim — 3,09
a podnécovat vykonnost silnéjSich 3,06

1 2 3 4 5

B Gymnazium - vyssi stupenn O Stfedni odborna skola a uciliste

Zdroj: STEM/MARK., Sociologicky vyzkum pro MSMT, Akce SKOLA — Zaci o $kole a vzdélavani,
4/2009, 185 respondentt — zaka vyssiho stupné gymnazii, 232 respondentu — zaku stfednich
odbornych skol a ucilist
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Priloha 5 Hodnoceni Skoly rodici zaku

Hodnoceni Skoly, do které chodim / do které chodi moje dité
(pramérné skolni znamky)

Odborné znalosti ucitel 22’04
. - 2,16
Budova Skoly, vybaveni uc¢eben 229
P O S we o 2,18
Lidské a moralni kvality ucitelu 293
. . ey 2,26
Organizace $koly, kvalita Fizeni Skoly 997

Zpusob, jakym ucitelé vysvétluji probiranou litku a jaké 2,35
pouzivaji vyukové metody* 2,47
. . o 35
Kvalita u¢ebnich pomucek
2,52
e o Ye o xr o 2,39
Poctivy a citlivy pristup ucitelu k zikum 545
Zda se déti u¢i skute¢né dulezité véci -
Snaha u¢itelt hledat zpusob, jakym by litka pro ziky byla co 2,41
nejzajimav§jsi a nepochopitelnéjsi 2,51
T . T 2,42
Ovzdusi duvéry a spoluprice mezi uciteli a Ziky 254
. . 2,42
> h l J 4
Vrahy mert spoluiky _J
Schopnost uditeli v§tipit Zikam moralni zisady, vést je k 2,55
solidnosti, odpovédnosti, toleranci, solidarité 2,43

2,56
2,63

5

Viznost a pFirozena autorita u¢iteli mezi zaky

2,6
2,63

5

Schopnost uéitelii vénovat se Zikium individudlné, pomahat

slab$im a podnécovat vykonnost silnéjSich**

Il

2,76

Poradek a disciplina pfi vyucovani 5y

I

—_
(e}
w
~

B Hodnoceni rodicu @ Hodnoceni zaku

Zdroj: STEM/MARK, Sociologicky vyzkum pro MSMT,
3 Akce RODINA; 4/2009; Rodice o skole a deéléwéni, 583 respondentil,
Zaci o skole a vzdélavani, 385 respondentil — zaka ZS a nizsiho stupn¢ vicelet¢ho gymnazia
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Priloha 6 Vztah skoly a ucitela k nazoru zaku

Vztah s§koly a ucéitelG k nazoriim zaku
Nazory zaka stiednich skol

53
"Mas pocit, Ze ucitelé se zajimaji o ndazory Zdakit?"
43
"Mds pocit, e miiZes ovlivnit to, jak bude tvoje
Skola vypadat, Ze miiZes odstranit to, co se ti
nelibi?" 13
0 20 40 60 % 80
B Gymnaizium - vyssi stupeii OStiedni odborna §kola a udilisté

Zdroj: STEM/MARK, Sociologicky vyzkum pro MSMT,
Akce SKOLA - Zaci o kole a vzd&lavani, 4/2009,
185 respondentil — zaki vyssiho stupné gymnazii,

232 respondentu — zaki stfednich odbomych kol a ucilist’

IX



Priloha 7 Co nejvic bavi zaky ve skole

"Co Té ve Skole nejvic bavi?"
(respondent mohl vybrat nejvySe dvé odpovédi ze seznamu, celkovy soucet vSech odpovédi
je tedy vysSi nez 100 %)

Prestavky, zabava se spoluziky

49
Vyklad nékterych predmétii, ktery je poutavy, zajimavy —2930
Diskuse a besedy s uditeli, s hosty, exkurze, muzea, h 26
vystavy 19
Price ve dvojicich nebo v malych skupinich, projekty
Hodiny télocviku
Prakticka ¢ast vyuky, laboratorni cvifeni apod.
Vyuka na pocitacich, vyuka informatiky
Hodiny s mym oblibenym ucitelem
Kdyz mohu prezentovat svoji praci pred spoluzaky
(prednaseni referiti, mluvni cvieni, ¢teni slohovych.. ]
B Gymnazium - vyssi
Kdyz néco vymyslim nebo tvorim stupeni
Volitelné predméty o S‘Er-e-cinvl odboma skola a
ucilisté
KdyZz mohu pracovat zcela samostatné
Zijmové krouzky
Nic mé p#ili§ nebavi
T T T
20 30 40 50

Zdroj: STEM/MARK, Sociologicky vyzkum pro MSMT,
Akce SKOLA - Zaci o $kole a vzd&lavani, 4/2009,

185 respondentii — zaki vyssiho stupné gymnazii,

232 respondentil — zaki stfednich odbomych kol a ucilist



Priloha 8 Co nejvic zakium ve Skole vadi

"Co ti ve Skole nejvic vadi, Stve, co té otravuje?"
Zaci strednich $kol
(respondent mohl vybrat nejvySe dvé odpovédi ze seznamu, celkovy soucet vSech odpovédi
je tedy vysSi nez 100 %)

Vyuka nékterych piredmétu, ktera je nezazivna,
nezajimava

~4

26
Nespravedlnost nékterych uditeli, jejich znimkovani _—‘ 30

Neustalé biflovani, uceni zpaméti, dril

PovySené chovani nékterych ucitelu, nedodrzovani
dohod, ponizovani ziku

Hodné povinnosti, ikoli, u¢eni

Chovani nékterych spoluzaku k u¢itelaim

Neukdznénost nékterych zaku, vyrusovani

Chovani nékterych spoluziku k jinym zikum

Vsechno jede v zajetych kolejich, nic nemuzu ovlivnit

Prikazy a zikazy, tuhy rezim ve $kole, malo volnosti

Prili§ jednoduché ucivo, skoro nic nového se
nedozvim

Nic mé vyslovené nestve

24
10

16

25

B Gymnazium - vyssi
stupent

0O Stfedni odboma Skola a
udilisté

57

Zdroj: STEM/MARK, Sociologicky vyzkum pro MSMT,

Akce SKOLA - Zaci o skole a vzdé&lavani, 4/2009,

185 respondentt — zakt vyssiho stupné gymnazii,

232 respondentil — zaki stfednich odbomych kol a ucilist

X1

60



Priloha 9 Co je potfeba zménit, aby zaky skola bavila vice

"Co by se ve Skole hlavné muselo dit, aby Skola déti zajimala vic nez
. dnes?”
Zaci strednich skol
(respondent mohl vybrat nejvySe dvé odpovédi ze seznamu, celkovy soucet vSech odpovédi
je tedy vyssi nez 100 %)

55
Mgl by bt zajimavijé ulitelé, ek uméii zaujmout H

Vyuka by méla byt rozmanitéjsi, mélo by byt vice
volitelnych predméti, exkurzi, besed, atd.

Ve $kole by méla byt vétsi volnost nazoru, vice
moznosti diskuse

Meéli bychom se udit jiné véci, nez se u¢ime
Skola by mé&la mit lepsi technické vybaveni, pomiicky
Mc¢élo by byt méné uceni a ukolu

Mg¢ély by tam byt lepsi vztahy mezi ziky a uditeli

M¢éli bychom vice pracovat ve dvojicich, ve
skupinich

Vewr

Meéli by byt prisnéjsi ucitelé s vétsi autoritou
Mc¢ély by tam byt lepsi vztahy mezi spoluzaky

Nevi

Zdroj: STEM/MARK., Sociologicky vyzkum pro MSMT, Akce SKOLA — Zaci o $kole a vzdélavani,

27
32

—

20

B Gymnazium - vyssi
stupenl

O Stredni odborna skola a
udilisté

30 40 50

4/2009, 185 respondentii — zaka vyssiho stupné gymnazii, 232 respondentu — zakua

stfednich odbornych skol a ucilist

XII
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Priloha 10 Co bys rad/a zménil/a na skole?

[E—

. Nekteré predméty bych dal jako volitelné.
Asi nic
Ucitelku Cestiny

Chybi mi ve Skole u¢ebna pro umeélecké obory, ktera by slouzila jako ateliér.

2

3

4

5. Pristup mistri na praxi v Miloticich

6. Pridat vice jazykovych tfid napt rustinu nebo némcinu atd.

7. Pristup nékterych ucitela

8. Spis na skole tak na ucitelich a to je trpélivost. Ucitel uci a kdyz zak nepochopi latku je
mu to tfeba vysvétlit klidn€ 1 1000x s klidnou hlavou a ne fict néco ve stylu "tohle jsme
se uz ucili" nebo "ja za to nemuizu, ze to neumis". Tohle neplati jen o nasi skole, ale
snad na viechny v CR, mozna i na celym svété, takZe z toho bych nedélal, Ze to je n&jaké
velké minus. :D

9. Nezménila bych nic, je to tady super :)

10. nékteré vybaveni, lepsi moznost stipendia, nebo slibene prukazi od skoly.

- wi-fi pro studenty na vrchnim patfe je pomal4d nebo mimo dosah (bez internetu
se obejdu, ale ostatni tfidy wi-fi maji

- tfidy jsou alesponl z mého pohledu pretopené

- velmi ¢asto kdyz rano pfichazim do tfidy, tak dvete do tfidy byvaji zamklé, poté
st musim jit a hledat kli¢ abych si odemknul...

- nechapu pro¢ pani Bfefiova nemuze dostat pfistupové udaje k teams (zoom je
meeting id...)

- at se pani Svobodova nedivi, ze tkoly odesilam po terminu ne ze bych na né
nemél Cas, ale jsou to ukoly jako vytvoite pexeso, namalujte obrazek, které mé
nebavi, protoze jsou jak z matefské skolky...

11. ptistup uciteld vaci zakim

12. asi nic :D Skola jako kazda druha

Zdroj: vyzkum na Stfedni primyslové skole (Krnov, 2021)
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Priloha 11 Cenik mési¢niku Krnovsky info

'novsky

- CENIK INZERCE
platny od 1.1.2019

meésidénik

NEJLEVNEJSI - MODULOVA

4 VELIKOST. ROZMER CENA
168 x 180 1TMODUL . . iFka B2 mm x vytka BBmm_.__._._._._ 1100 K¢
4 MODULY ... £fka 168 mm x vitka 180 mm....o.......... -4400 K¢
NEJVY HODNEISI - FORMATOVA
:;‘; ﬁ&f VELIKOST ROZMER CENA
1/8 strany 1/8 strany. .. 3ifka 125 mm x viska 88 MM 1500 K&
1588 1/4 strany.....e.... _3ifka 125 mm x vydka 180 mm............. -.2900 Ké
1/2 strany.....cc-. _5ifka 258 mm % vi3ka 180 MM 5600 K¢
11 strana. . Efka 254 mm X vitka 264 MM 10800 K&
1/2 strany
D PRIPLATEK zadni strana +20%

SPECIFICKA - TITULNI STRANA

I'Movs I{ Y _ VELIKOST ROZMER CENA
1 SUPERMODUL.......... 3itka 29 mm x vika 42 MM .1000 K¢

Krmovsk Inis misindk ychir jedden kit w misici. Jeho aktuslnd ndklad je 16000 kusl. Distribuce je providén spaletnoti
CESKA DISTRIBUCNI .., ZIMRMA do schrinek ob<anil ve méstech a obeidh Ko, Mésto Albrechtice, Brantice, Uvalna,
. Shrochovice, Bramavice 2 ve vEtSing obe (soblaska Viechny vie wwedené ceny fsou uvadémy bez 21% DPH.
el Jsou platné pro celobarevnou inzerc. M a graficks zpracovdnije ZDARMAL ¥ piigadé dodéni jif vymbemjch podkladi
W prmsime o formity: doc, jpg, 1, paf, psd, ai_ 1 lng, Fatografii a podobnych dodrinat recieni minimaing 300 dpi.
KONTAKT: 775 103 188, mesicnik.krnovi@seznam.cz

Zdroj: Archiv mési¢niku Kmovsky info (Krnov, 2021)
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Priloha 12 Propagace online dne otevienych dvefi na Facebookové skupiné skoly

26. 1 2021 utery, od 14 do 16 hodin

www.sspkrnov.cz

Zdroj: Facebookova skupina skoly (Krnov, 2021)
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Priloha 13 Prvni okno Skolniho webu po zadani Stfedni skoly priumyslové, Krnov

Soukenicka 2458/21C, 794 01 Kmov

J Stiedni skola primyslova, Prisp
& Krmow, je prispévikovou .

- plamov 2 ‘ Moravskoslezski organizaci zitzovanou

© 9 kraj Moravskoslezskym krajem

Datové schrinka: cuyfxg2

: Stfedni §kola pramyslova, Krnov,

iy oyl Skola  Studium  Dokumenty Ufednideska  Kontakty
=aa Drispévkova organizace

k
=
| i

Informacni
tech nologg 5

Programovani a sit&, 30
g  30ZakaLs

ZIISTIT VICE

- pe

Obory vzdélani

O &, B 7/ & 84

é Umélecka Obrabéé Truhla?
technologie sefizovaé femesla Kovii
/=
o Q2
opravaf studium opravaf
motorovych motorovych
vozidel vozide -
zkracené
studium

Zdroj: Web skoly (Krnov, 2021)
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Priloha 14 Facebookova stranka Stredni skoly prumyslové, Kmov

e e

Stredni skola primyslova,
Krnov, oficialni stranky

Stredni skola

Hodnoceni Dalsi *

Hlavni stranka

Informace Zobrazit vie

Soukenicka 2458/21C 79401
Krnov

P

o KRNOV 9/

Oficialni stranky Stfedni skoly
pramyslové v Krnové,

Skola nabizi svym Zakdm kvalitni zazemi
pro vzdélavani v modernim estetickém
prostfedi a mimoucebni vychovu. Je

dobre vybavena pro odbornou, ale i
z3j... Zobrazit vic

pls 372 lidem 9 z vadich piatel se to libi

IBBBSHD

390 lidi to sleduje

21 lidi tady oznamil(a) polohu
http://www.sspkrnov.cz/

554 637 151

0Or®o0n

Poslat zpravu

X

info@sspkrnov.cz

N/
)

Stredni skola

) Bezpeénostni informace

€ Oficialni stranky koly

Zdroj: Facebook (Krnov, 2021)

1

L’: sspkrnov.cz
1 Tohle se mi libi © Zpriva Q v
. Vytvoiit prispévek
{ ]

laa Fotka/video o Oznamit polohu ;‘ Oznacit pratele

. Stredni Skola primyslova, Krnov, oficialni stranky

OBORY SE ZAMERENIM NA AUTOMOBILY

gncra- Q@

Stiedniskola primyslova, Krnov,
pfispévkova organizace

Obory se zameérenim
na automobily

né aulomobilove obory

39-41-L/01 Autorronik

Muchuoik corevai
vozidel

5 sdileni
o To se mi libi (O Okomentovat &> Sdilet
Q Napiste komentar... ~“HCEOR TR
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Priloha 15 Istagramovy ucet Stfedni Skoly primyslové, Kmov

‘]mIagnum ~leca Zaregistrovat se

P sspkrnov e
i Piispévky (10) Sledujici (28) Sleduji (1)
‘ Stfedni £kola primyslova Krnov
o o

www.sspkrnov.cz

Robot Alpha

B PRISPEVKY OZNACEN

DVERS

26. 1 2021 utery, od 14 do 16 hoadin

Ve P WS M T

“"c'~ll.l; ""hl'ﬂj‘ﬂk']i‘
g8 Bha B g @pels n

Zdroj: Facebook (Krnov, 2021)
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Priloha 16 Profil skoly v katalogu skol na portalu Atlas skolstvi

ANy~ |+
N
3 3
4
&y
] N
Do
i )
Sidligé

Pod Cvilinem

Dny otevienych dveri

DOD: denné od 8:00 do 15:00 hod. Ubytovéni 2 stravovani ve viastnim domové middeZe a skolni jidelné. K dispozici bufet, télocvicna,
posilovna, Skolni knihovna. Skola je vybavena nej &jsi i jeme s fadou vy ych firem. V oboru Mechanik
sefizoval je moznost ziskani prospéchového stipendia a vyuénino listu, rovnéz v oboru Autotronik je moznost ziskani vjuéniho listu ve tFetim
roéniku.

Cizi jazyky . Ubytovani Stravovani
AJNJ 1000 K&/mésic <7 630 K&/mésic
Obory a zaméreni
Obor, zaméfeni, kod oboru KKOV Ukonceni Pfijmou PFihl./pfij. Prijimaci PLP ozr
studia 2021/22 2020/21 zkousky
Informaéni technologie Maturitni 30 20115 CJM X v
zkouska
18-20-M/01 4
roky

Zdroj: Atlas skolstvi (Krnov, 2021)
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Kontakty na Skolu

Soukenicka 2458/21c. Pod Bezruéovym vrchem, 794 01
Krnov

4 info@ssplmov.cz

=]
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Priloha 17 Jaké¢ informace jsou dulezité¢ pii rozhodovani, na jakou stfedni Skolu

Obrazek 14: Jakeé informace by Zaci zakladnich/stiednich Skol chtéli vyuZit pii rozhodovani
o tom, kam po skole (v %)

0 obsahu studia wﬂ?m
o moznostech uplatnéni v zaméstnani #T&‘uq? 7%
o Sanci se na zvolenou Skolu dostat #ﬁ 93 4%
R T ———a
o obsahu jednotlivych profesi, povolani #ﬁsﬁﬂ.
o vydélcich v jednotlivich povolanich h—é’lﬁf%
o spokojenosti abs.s vystud. oborem #ﬁ/ﬁsﬂ%
o spokojenosti abs.55 v zaméstnani mm'%ﬂﬁ%
o poZadavcich na jednotlivé profese #—‘ ?Eéi:a
prot si Zaci obor vybiraji w 75,8%
o Usp&snosti abs.SS pii pfij. fizeni na V5 w&,ﬁj%
o tom, co potfebuji zaméstnavatele m ?T[: 4;::
o poplatcich za studium #1%2%
0 nezaméstnanosti absolventd #ﬁgﬁiﬁ

o ubytovacich moZnostech Skoly

.
Y ——1

0 spokojenosti abs.se ZP s volbou obr. 5 55 B9

0% 20% 40% 60% B80% 100%

o strukture zamest. v CR a v statech EU 49 4%

o podilech osob podle zam. v CRIiEU 50,65

o prof. a ohorech vzdelani hledanych zam. 747%

o nazorech UP na uplatnitelnost abs.

Zdroj: Narodni ustav pro vzdélavani (Praha, 2012)
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Priloha 18 Atributy ovliviiyjici vybér dal§iho vzdélavani

Obrazek 7: Atributy ovliviujici vybér dalsiho vzdélavani u zaka zakladnich skol podle pohlavi
(V °/o]

Mit praci, ktera mé bude bavit ﬁ
Byt na Skole, ktera mé bude bavit ﬂ}

R e —
Byt na 3kole, kterou zviadnu ﬁ.‘
Dobré prac.uplatnéni po skole ﬂ_‘

Studovat ve zvoleném oboru ﬂ

Vyuéit se ve zvoleném oboru ﬁ

Hlubsi vzdélani v cizim jazyce mﬂ

Véeobec.vzd. pro studium na VS m—'ﬂ%
Poradani zahranicnich akeci m—m&l
Mit 5kolu blizko od domova ﬂaﬁ

41.3%

Nabizené stipendium a vyhody
Odivky Echlapci

I
23, 7%

MozZnost ziskat RP v ramci vwyuky

40,5%

Byt na stejné 3kole jako kamaradi 32.9%

MoZnost odejit z domova

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Poznamka: Vysledné hodnoty jsou souctem odpovédi ,velmi dileZité“ a ,spiSe dileZité”. Hodnoty v grafu jsou
sefazeny sestupné podle vysledki u divek.

Zdroj: Narodni ustav pro vzdélavani (Praha, 2012)
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Priloha 19 Postupna analyza oboru studia

Autotronik 39-41-1L./01

Autotronik je Ctyflety obor zakonceny maturitni zkousSkou. Je zaméfen na elektroinstalaci a
detekci chyb u automobili.

Obsazenost podle ro¢nikt: 1. ro¢nik 22 studentd, 2. ro¢nik 26 studentt, 3. ro¢nik 19 studentd,
4. ro¢nik 27 studenta

Uspé&snost dokonéeni podle roéniki: 1. roénik 88 %, 2. roénik 97 %, 3. ro&nik 89 %, 4. roénik
98 %

Kapacita: 34 studentt
Skola piijima: 30 studentd

Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. rocnik 27 %, 2. rocnik 13 %, 3. rocnik 37 %, 4. rocnik
3%

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. rocnik 35 %, 2. rocnik 24 %, 3. ro¢nik 44 %,
4. roénik 21 %

Pomeér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazect v roce 2020/21: 44/30/22
Obor uspésne dokoncilo zavérecnou zkouskou 2019/20: 52 % studentd

Z téchto informaci lze vycist, Ze si obor udrzuje prumémou obsazenost na 80 %. Obor ma
uspésnost dokonceni jednotlivych ro¢niku v pruméru okolo 93 % . Pii srovnani téchto Cisel I1ze
urcit, ze by Skola mohla navysit obsazenost v pruméru o 20 %, tak, aby stale spliiovala
primérnou obsazenost na 100 %. Skola nenapliiuje zvolenou kapacitu v zadném z ro&nika.
Z informaci lze také zjistit, ze nejmensi procento uspéSného dokonceni je v prvnim roce, a
naopak nejvétsi procento je v rocniku poslednim. Zajimavym ukazatelem je také pomér
ptihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazecu, ktery Cini 44/30/22. Posledni zajimavosti je
samotné dokonceni studia zavérecnou zkouskou, kterou uspesné slozilo 52 % studentd.

Mechanik opravar motorovych vozidel 23-68-H/01

Mechanik opravar motorovych vozidel je tfilety obor zakonceny vyucni zkouskou. Je zaméfen
na opravu a udrzbu mechanickych a z ¢asti elektronickych Casti automobild.

Obsazenost podle roc¢niki: 1. rocnik 24 studentt, 2. ro¢nik 32 studentq, 3. ro¢nik 28 studentt.
Uspésnost dokonéeni podle roénikd: 1. roénik 87 %, 2. ronik 95 %, 3. ro&nik 98 %
Kapacita: 53 studentt

Skola piijima: 30 studentd

Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. rocnik 20 %, 2. ro¢nik 0 %, 3. rocnik 7 %

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. rocnik 55 %, 2. rocnik 40 %, 3. ro¢nik 47
%

Pomér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazect v roce 2020/21: 66/30/24
Obor uspésne dokoncilo zavérecnou zkouskou 2019/20: 82 % studentd

Z t&chto informaci se da vy¢&ist, Ze si obor udrzuje primémou obsazenost na 88 %. Usp&snost
dokonceni jednotlivych rocniku ma v priméru okolo 93 %. Pfi srovnani téchto Cisel 1ze urcit,
ze by skola mohla navysit obsazenost v pruméru o 12 %, tak, aby stale splfiovala primérnou
obsazenost na 100 %. Skola nenapliiuje zvolenou kapacitu ve dvou z uvedenych a v jednom
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ro¢nika dokonce kapacitu prekracuje, coz je zpusobeno tim, ze ne€ktefi z zaka opakovali ro¢nik.
Z informaci lze také zjistit, Ze nejmensi procento uspéSného dokonceni je v prvnim rocniku,
zatimco nejvetsi procento ukonceni je opét v tom poslednim. Zajimavym ukazatelem je také
pomér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazect, ktery Cini 66/30/24. Posledni zajimavosti
je samotné dokonceni studia zavéreCnou zkouskou, kterou tispésné dokoncilo 82 % studentu.

Mechanik serizovac 23-45-L/01

Mechanik sefizovac je Ctyilety obor zakonCeny maturitni zkouskou. Je zaméfen na kalibraci,
montaz a praci se stroji a vyrobnimi linkami.

Obsazenost podle ro¢nikt: 1. ro¢nik 12 studentd, 2. ro¢nik 15 studentt, 3. ro¢nik 13 studentd,
4. ro¢nik 12 studenta

Uspé&snost dokonéeni podle roénikd: 1. roénik 91 %, 2. roénik 96 %, 3. ro&nik 86 %, 4. roénik
97 %

Kapacita: 64 studentt
Skola piijima: 24 studentd

Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. rocnik 50 %, 2. rocnik 38 %, 3. rocnik 46 %, 4. rocnik
50 %

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. rocnik 81 %, 2. ro¢nik 77 %, 3. ro¢nik 80
% 4. rocnik 81 %

Pomeér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazect v roce 2020/21: 14/14/8
Obor tspésne dokoncilo zaveérecnou zkouskou 2019/20: 100 % studentt

Z téchto informaci se da vycist, ze si obor udrzuje primérnou obsazenost na 54 % . Dale uvadi,
Ze obor ma uspésnost dokonceni jednotlivych ro¢niku v priméru okolo 93 %. Pfi srovnani
téchto Cisel lze urcit, ze by Skola mohla navysit obsazenost v pruméru o 46 %, tak, aby stale
spliiovala primérnou obsazenost na 100 %. Skola nenapliiuje zvolenou kapacitu v zadném
z rocnikt. Z informaci lze také zjistit, Ze nejmensi procento uspeésného dokonceni je v tfetim
ro¢niku, a naopak nejvétsi procento ukonceni je v poslednim roce. Zajimavym ukazatelem je
také pomér piihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazect, ktery Cini 14/14/8. Posledni
zajimavosti je samotné dokonceni studia zavérecnou zkouskou, kde ji 100 % studentt Gspesné
dokoncilo.

Obrabé¢ kova 23-56-H/01

Obrabéc¢ kovu je trilety obor zakonceny vyucni zkouskou. Je zaméfen na praci se stroji a
vyrobnimi linkami v oblasti zpracovani kovu.

Obsazenost podle roc¢nika: 1. rocnik 10 studentt, 2. ro¢nik 10 studentu, 3. rocnik 7 studentu.
Uspésnost dokonéeni podle roénikd: 1. roénik 85 %, 2. roénik 94 %, 3. ro&nik 98 %
Kapacita: 34 studentt

Skola piijima: 20 studentd

Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. ro€nik 50 %, 2. rocnik 50 %, 3. rocnik 65 %

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. rocnik 71 %, 2. ro¢nik 71 %, 3. ro¢nik 79
%

Pomér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazect v roce 2020/21: 18/10

Obor uspésne dokoncilo zavérecnou zkouskou 2019/20: 86 % studentd
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Z téchto informaci se da vycist, ze si obor udrzuje prumérnou obsazenost na 45 %. Dale lze
urcit, ze obor ma uspé$nost dokonceni jednotlivych ro¢niku v priméru okolo 92 %. Pri
srovnani téchto Cisel 1ze uvést, ze by Skola mohla navysit obsazenost v pruméru o 55 %, tak,
aby stale spliiovala primémou obsazenost na 100 %. Skola nenapliiuje zvolenou kapacitu
v zadném z ro¢nikd. Z informaci lze také vyvodit, ze nejmensi procento uspésného dokonceni
je v prvnim roce, a naopak nejvetsi procento ukonceni je v ro¢niku poslednim. Zajimavym
ukazatelem je pomér piihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazect, ktery cini 18/18/10.
Posledni zajimavosti je samotné dokonceni studia zavérecnou zkouskou, kterou 86 % studentd
uspesné zvladlo dokoncit.

Truhlar 33-56-H/01

Truhlaf je tiilety obor zakonCeny vyuéni zkouskou. Je zaméfen na praci se stroji a vyrobnimi
linkami v oblasti zpracovani dieva.

Obsazenost podle roc¢nika: 1. rocnik 9 studentt, 2. rocnik 9 studentt, 3. ro¢nik 6 studentt.
Uspésnost dokonéeni podle roénikd: 1. roénik 85 %, 2. roénik 94 %, 3. ro&nik 98 %
Kapacita: 33 studentt

Skola piijima: 10 studentd

Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. ronik 10 %, 2. rocnik 10 %, 3. rocnik 40 %

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. rocnik 71 %, 2. ro¢nik 71 %, 3. roCnik 82
%

Pomér piihlasenych ku pfijatym a nastupu v roce 2020/21: 14/14/9
Obor uspésne dokoncilo zavérecnou zkouskou 2019/20: 67 % studentd

Z téchto informaci se da urcit, ze si obor drzi primérnou obsazenost v 77 % . Dale 1ze vycist,
ze ma uspéesnost dokonceni jednotlivych ro¢niku v priméru kolem 92 %. Pfi srovnani téchto
Cisel 1ze konstatovat, ze by Skola mohla navysit obsazenost v primeéru o 23 %, tak, aby stale
spliiovala primé&rnou obsazenost na 100 %. Skola nenapliiuje zvolenou kapacitu v zadném
z ro¢nikd. Z informaci 1ze také vyvodit, ze nejmensi procento uspésného dokonceni je v prvnim
ro¢niku. Opakem pak je ro¢nik posledni. Zajimavym ukazatelem je i pomér piihlaSenych ku
pfijatym a nastupu uchazecu, ktery Cini 14/10/9. Posledni zajimavosti je samotné dokonceni
studia zavérecnou zkouskou, kde ji 67 % studentli uspésné slozilo.

UméleckoremesIné zpracovani direva 82-51-L/02

Umeélecké zpracovani dieva je Ctyflety obor zakonCeny maturitni zkouskou, ktery je zaméfen
na zpracovavani dieva umeleckymi technikami a péci o dfevéné vyrobky.

Obsazenost podle ro¢nikt: 1. ro¢nik 15 studentd, 2. ro¢nik 16 studentt, 3. ro¢nik 16 studentq,
4. ro¢nik 13 studentu.

Uspé&snost dokonéeni podle roéniki: 1. roénik 96 %, 2. roénik 90 %, 3. ro&nik 86 %, 4. roénik
97 %

Kapacita: 19 studentd
Skola piijima: 18 studentd

Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. rocnik 17 %, 2. rocnik 12 %, 3. ro¢nik 12 %, 4. ro¢nik
28 %

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. rocnik 21 %, 2. ro¢nik 16 %, 3. ro¢nik 16
% 4. rocnik 32 %
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Pomeér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazecti v roce 2020/21: 22/18/15
Obor uspésne dokoncilo zavérecnou zkouskou 2019/20: 36 % studentd

Z téchto informaci se da vycist, ze si obor drzi primérnou obsazenost 83 %. Procenta dale
naznacuji, ze obor ma uspésnost dokonceni jednotlivych ro¢niku v priméru okolo 92 %. Pii
srovnani Cisel 1ze urcit, Ze by Skola mohla navysit obsazenost v pruiméru o 17 %, tak, aby stale
spliiovala praimé&rnou obsazenost na 100 % . Skola viak nenapliiuje zvolenou kapacitu v zadném
z rocnikt. Z informaci lze také zjistit, Ze nejmensi procento uspésného dokonceni je v tfetim
roce, a naopak nejvétsi procento ukonceni je v poslednim roce. Zajimavym ukazatelem je také
pomér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazecu, ktery Cini 22/18/15. Posledni zajimavosti
je pocet uspésné slozenych maturit, jejichz procento dosahuje 36 %.

Uméleckoremeslné zpracovani textilu 82-51-L/03

Umeélecké zpracovani textilu je Ctytlety obor zakonceny maturitni zkouskou, ktery se zamétuje
na zpracovani textilnich materialti a techniky s tim spojené.

Obsazenost podle ro¢niki: 1. ro¢nik 3 studentt, 2. rocnik 10 studentt, 3. rocnik 10 studentu, 4.
ro¢nik 8 studentu.

Uspé&snost dokonéeni podle roénikd: 1. roénik 96 %, 2. roénik 90 %, 3. ro&nik 86 %, 4. roénik
97 %

Kapacita: 34 studentt
Skola piijima: 12 studentd

Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. rocnik 75 %, 2. rocnik 17 %, 3. rocnik 17 %, 4. ro¢nik
33 %

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. ro¢nik 91 %, 2. ro¢nik 71 % mista, 3. ro¢nik
71 %, 4. rocnik 76 %

Pomér piihlasenych ku pfijatym v roce 2020/21: 6/6/3
Obor uspésne dokoncilo zavérecnou zkouskou 2019/20: 22 % studentd

Z téchto informaci vypliva, Ze si obor udrzuje primérnou obsazenost na 64 % . Také lze vycist,
ze obor ma uspésnost dokonceni jednotlivych ro¢niku v priméru okolo 92 %. Da se tedy
predpokladat, Ze by Skola mohla navysit obsazenost v pruméru o 36 %, tak, aby stale spliiovala
primérnou obsazenost na 100 %. Skola nenapliiuje zvolenou kapacitu v zadném z ro&nikag.
Z informaci lze odvodit, ze nejmensi procento uspéSného dokonceni je v tfetim a nejvetsi
v poslednim ro¢niku. Zajimavym ukazatelem je také pomér piihlasenych ku pfijatym a nastupu
uchazec¢t, ktery Cini 6/6/3. Posledni zajimavosti je samotné dokonceni studia zavérecnou
zkouskou, kterou zvladlo 22 % studentu.

Informacni technologie 18-20-M/01

Informacni technologie je Ctyflety obor zakonceny maturitni zkouskou. Je zamétfen na obor
moderni vypocetni techniky, prace se servery, hardwarem a softwarem pocitacu.

Obsazenost podle ro¢nikt: 1. ro¢nik 15 studentd, 2. ro¢nik 17 studentt, 3. ro¢nik 12 studentdq,
4. ro¢nik 13 studentu.

Uspé&snost dokonéeni podle roénikd: 1. roénik 89 %, 2. roénik 96 %, 3. ro&nik 86 %, 4. roénik
97 %

Kapacita: 32 studentd
Skola piijima: 30 studentd
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Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. rocnik 50 %, 2. rocnik 43 %, 3. rocnik 60 %, 4. rocnik
57 %

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. rocnik 53 %, 2. ro¢nik 47 %, 3. roCnik 62
% , 4. rocnik 59 %

Pomeér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazecti v roce 2020/21: 20/20/15
Obor uspésne dokoncilo zavérecnou zkouskou 2019/20: 92 % studentd

Z téchto informaci se da vycist, Ze si obor udrzuje primérnou obsazenost v 47 % a ze ma obor
uspésnost dokonceni jednotlivych rocniku v primeéru okolo 92 %. Po srovnani téchto Cisel 1ze
urcit, ze by Skola mohla navysit obsazenost v pruiméru o 53 %, tak, aby stale spliiovala
primérnou obsazenost na 100 %. Skola zatim nenapliiuje zvolenou kapacitu v zadném
z rocnikt. Z informaci Ize zjistit, Zze nejmensi procento uspésSného dokonceni je v tietim roce, a
naopak nejvétsi procento ukonceni v poslednim roce. Zajimavym ukazatelem je také pomér
ptihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazeci, ktery ¢ini 20/20/15. Posledni zajimavosti je
samotné dokonceni studia zavére¢nou zkouskou, kde uspélo 92 % studentd.

Podnikani 64-41-1L/51

Podnikani je dvoulety obor zakonceny maturitni zkouskou. Je zaméfen na dosazeni zakladnich
védomosti z oblasti podnikani, v zakladnim pojeti se jednad o marketing, management,
ekonomiku a ucetnictvi.

Obsazenost podle roc¢nika: 1. rocnik 30 studentt, 2. ro¢nik 20 studentt.
Uspé&snost dokonéeni podle roénikd: 1. roénik 81 %, 2. roénik 96 %

Kapacita: 34 studentt

Skola piijima: 30 studentd

Volna kapacita oboru (vyuzivana): 1. rocnik 0 %, 2. rocnik 33 %

Volna kapacita oboru (celkova volna kapacita): 1. rocnik 12 %, 2. ro¢nik 41 %
Pomeér prihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazect v roce 2020/21: 30/30/30
Obor uspésne dokoncilo zavérecnou zkouskou 2019/20: 50 % studentd

Z téchto informaci se da odvodit, ze obor udrzuje primérnou obsazenost na 83 % a ze ma
uspésnost dokonceni jednotlivych rocniku v priméru okolo 89 % . Po srovnani uvedenych ¢isel
lze urcit, ze by Skola mohla navysit obsazenost v priméru o 17 %, aby stale spliiovala
primérnou obsazenost na 100 %. Skola napliiuje zvolenou kapacitu v jednom z ro&nikg.
Z informaci lze také zjistit, ze nejmensi procento uspéSného dokonceni je v prvnim roce, a
naopak nejvétsi procento ukonceni je v ro¢niku druhém. Zajimavym ukazatelem je pomér
ptihlasenych ku pfijatym a nastupu uchazecu, ktery ¢ini 30/30/30. Posledni zajimavosti je
samotné dokonceni studia zavéreCnou maturitni zkouskou, kterou dokoncilo uspésné 50 %
studenttl.

Zdroj: vlastni vychazejici z vyroénich zprav Stfedni skoly primyslové, Krnov (2021)
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