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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva marketingovou strategii vybrané SOS a jejim vlivem na
poptavku po studiu. Cilem této prace bylo na zéklad¢ analyzy informaci a zhodnoceni
sou¢asného stavu komunikaéniho mixu vybrané SOS navrhnout vlastni doporugeni
pro zlepSeni jejiho marketingového fizeni, a to vcetné¢ uplatnéni novych metod

marketingu v této vzd¢lavaci instituci.

Nejprve byly v teoretické Casti charakterizovany pojmy souvisejici s tématem.
V praktické ¢asti byla popsana zékladni charakteristika regionu a vybrané skoly, dale
byla provedena analyza stavajici marketingové komunikace Skoly a SWOT analyza.
Zasadni pro tuto praci bylo dotaznikové Setfeni u zakd prvnich ro¢nikd, v ramci
kterého byla realizovana analyza vniméni prvki komunika¢niho mixu zvolené SOS,

na kterou se zéci hlasili.

Z vysledkl vyplynulo, Ze pro respondenty byly pii vybéru skoly rozhodujici webové
stranky Skoly a Den otevienych dveii. Méné pak veletrh stiednich $kol, letak/brozura
a socialni sité. Naopak pro né nebyla viibec dilezita inzerce v novinach. Zavérem byla

navrzena doporuceni, jez povedou ke zdokonaleni propagace Skoly, véetné novych

metod marketingu.
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Abstract

The bachelor thesis deals with the marketing strategy of chosen secondary vocational
school and its influence to demand for study. The aim of the thesis was to suggest own
recommendations for improving the current state of marketing management according
to information analysis and analysis of the current state of communication mix of the
secondary vocational school. The recommendations included also application of new

marketing methods in this educational institution.

First of all, the terms related to the topic were characterized. After that the region and
the chosen secondary vocational school were described in the practical part of the
thesis. Then the analysis of existing marketing communication strategy and SWOT
analysis were performed. The essential element for this thesis was the questionnaire
survey of the first-grade students. This survey was performed to analyse the perception

of the elements of the communication mix of the school that the students apply for.

The results showed that the school web sites and Open Day were the crucial elements
for student’s decision about the school to apply for. The fair of secondary schools,
leaflets/brochures and social medias were less crucial for the decision of students.
Newspaper advertisements showed up as irrelevant for student’s decision about school
at all. In conclusion there were suggested recommendations including the new

marketing methods that would improve the promotion of the school.

Keywords

marketing, marketing management of school, marketing communication mix
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UvVOD

V soucasné dob¢ dochézi ke snizovani poctu studentli na stiednich odbornych skolach
a teditelé téchto skol tak maji nelehky kol — zaujmout co nejvice potencionalnich
74kt a zajistit dostate¢nou obsazenost prvnich ro¢nikt. Zaci devatych tiid zakladnich
Skol jsou pfi svém vybéru nasledného zaméteni obklopeni velkym mnozstvim
informaci. Jsou to informace, na jejichz zaklad¢ s nimi $koly poprvé komunikuji a lze

¢1 dokonce konkrétni vybér skoly.

Stfedni odborné Skoly by si tak mély uvédomit dualezitost, a hlavné¢ vyznam celé
marketingové komunikace. Je pro n¢ velmi podstatné zvolit vhodny komunika¢ni mix,
pripravit a nastavit ho tak, aby budouci studenty zaujal a byl presvédcivy. V ramci
propagace by se tak mély vénovat nejenom vhodné sestavenym letadkiim ¢i brozuram,
pfehlednym webovym strankdm a ¢lanklim v tisku. Pozornost by mély vénovat také

vhodné prezentaci pti Dnech otevienych dveii a burzach (veletrzich) stfednich skol.

Velmi dileziti pii prezentaci skoly jsou tedy rovnéz lidé — zameéstnanci, stavajici zaci,
rodi¢e aj. Zejména uditelé jsou tim nejcennéj$im, co Skola ma, a ipres kvalitné
sestaveny komunika¢ni mix nebude dopad na reprezentaci $koly tak vyznamny, pokud
pravé oni nebudou své povolani vykondvat zodpovédné, profesionalné, ale i radi.
Stejné tak i spokojenost stavajicich zakil je pro zajemce z fad zakt zakladnich skol

nejlep$im dikazem toho, jak vybrana stfedni Skola funguje.

Vliv na vybér skoly maji i rodice, ktefi svym détem s jeji spravnou volbou pomahaji.
Vyznamnou roli mohou hrat také rodice déti, které na dané skole jiz studuji. Mohou
poskytnout zpétnou vazbu svym znamym, kteti se teprve rozhoduji, jakou stfedni

Skolu zvoli. Povédomi o ni mohou S§ifit 1 sponzofi, ktefi ji finanéné pomahaji.

Reditelé stfednich §kol by méli vyuzivat i socialni sit&, na kterych mladi lidé travi

volny ¢as a hledaji informace. Vytvofeni uzivatelského uc¢tu, a hlavné aktivita pii

v

vkladani ptispévkil, miiZze pomoci k Sifeni informaci o Skole.
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TEORETICKA CAST

1 Cile a metodika prace

Cilem prace bylo na zéklad¢ analyzy informaci a zhodnoceni soucasného stavu
komunika¢niho mixu vybrané stiedni odborné skoly navrhnout vlastni doporuceni
pro zlepseni jejiho marketingového fizeni, a to vcetné uplatnéni novych metod
marketingu Vv této vzdélavaci instituci. Dil¢im cilem vV teoretické casti byla
charakteristika pojmu souvisejicich s t¢ématem, jako je marketing, marketingovy mix

a marketing vzdélavacich instituci.

V praktické ¢asti byla hlavni pouZzitou metodou analyza stavajiciho komunikaéniho
mixu vybrané skoly, v¢etné zpracovani SWOT analyzy. Dal$i metodou pak bylo
dotaznikové Setfeni u zakt prvnich ro¢nikt, v ramci kterého byla provedena analyza
vnimani prvki komunika¢niho mixu skoly, na kterou se zaci hlasili. Na zéklad¢ téchto
zjisténi byla s vyuzitim metody syntézy navrzena vlastni doporuceni. V teoretické
¢asti byla vyuzita metoda analyzy informaci z odborné literatury a elektronickych

zdroju zabyvajicich se oblasti marketingu s diirazem na marketing Skoly.
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2 Zakladni marketingové pojmy

2.1 Marketing

Marketing je jednou z disciplin, kterymi se zabyvaji organizace. Jeho nazev pochazi
z anglického slova market, tj. trh a koncovky -ing, tj. d&j, pohyb, akce (Matusikova,
2010, s. 7).

Definic marketingu existuje velké mnozstvi, k nejznaméj$im patii vymezeni dle
Kotlera et al. (2007, s. 40): ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potireby a prdni v procesu vyroby
a smeny produktii a hodnot.“ Vaculik (2004, s. 7) na ni déale navazuje a fika, ze

marketing je sjednoceny komplex ¢innosti, které jsou orientované na trh.

Nejdiive je nutné identifikovat cilovy trh, ur€it, co tento trh potiebuje a zajistit
rentabilni prostfedky k jeho obsluze (Hingston, 2001, s. 6). Jde tedy o optimalni
spolupraci mnoha aktivit (Vaculik, 2004, s. 7).

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 10) se pokusili marketing definovat jednoduse
a srozumitelng: ,, Marketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani lidskych potieb
prostrednictvim smény a s pomoci takovych nastrojii jaké predstavuji marketingovy

I3

vyzkum ¢i marketingovy mix. ‘
2.1.1 Marketingovy mix

Za marketingovy mix Ize dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 89) oznacit vSe,
¢im firma miZe poptavku po svych produktech ovliviiovat. Jednd se o skupinu
4 faktort, znamych jako 4 P:

e produkt (Product),

e cena (Price),

e distribuce, prodejni misto (Place),

e propagace, komunikace (Promotion).

Kotler et al. (2007, s. 70) jednotlivé 4 P charakterizuje. Produkt je vse, co miizeme
nabidnout trhu ke koupi, pouziti nebo spotifebé a co mlze zaroven uspokojit n¢jaké
prani ¢i potfebu. Zahrnuje nejenom fyzické predméty a sluzby, ale také osoby, mista,

organizace, mySlenky i kulturni vytvory. Cena piedstavuje sumu penéz pozadovanych

12



za produkt ¢i sluzbu. Distribuci jsou veskeré ¢innosti spolecnosti, jez d€laji produkt
¢i sluzbu dostupné zakaznikiim. Komunikaci sdélujeme vlastnosti produktu nebo

sluzby a jejich prednosti klicovym zakaznikiim a presvédcujeme je k nakupu.

Ve sluzbach, kde hlavni roli hraje ,konkrétni Clovék™ jako realizator Cinnosti,
kombinace pouze téchto zdkladnich 4 P nestaci. Proto Foret, Prochdzka a Urbanek
(2005, s. 91) doporucuji marketingovy mix rozsitit o dalsi ,,P*“ — lidé (People), tj. o ty,

ktefi vykonavaji dané sluzby.
2.2 Marketing sluzeb

Kotler et al. (2007, s. 710) definuje sluzbu jako: ,,Jakoukoli aktivitu nebo vyhodu,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadeé nehmotnda a neprindsi
viastnictvi. “ Vaculik et al. (2005, s. 185) dale navazuje a tika, Ze navic mliZze vést
I k transformaci podminek a jeji cela produkce mtize, avSak nemusi byt tizce propojena

I s fyzickym produktem.

Kazdy subjekt pak navic musi pfi piipravé svého marketingového programu zohlednit
hlavni vlastnosti sluzeb (Kotler et al., 2007, s. 711):

e nehmotnost,

e neoddé¢litelnost,

e promeénlivost,

e pomijivost,

e absenci vlastnictvi.

Vaculik et al. (2005, s. 186) uvadi, ze nejcharakteristi¢téj$i vlastnosti sluzeb je
nehmotnost, od niz se dalsi vlastnosti odvijeji. Cistou sluzbu nemiizeme posoudit
a ohodnotit zadnym fyzickym smyslem, tzn., Ze si ji pfed zakoupenim nemuizeme

prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo se ji dotknout.

Neoddélitelnost sluzeb znaci, Ze je nelze oddélit od subjektt, které je poskytuji, tzn.
od lidi ¢i strojii (Kotler et al., 2007, s. 713). Na rozdil od fyzického zboZi, které je
nejprve vyrobeno, dale uskladnéno a distribuovano pomoci meziclanki a az pozdéji
prodavano uzivatelim a dale spotiebovano. U sluzeb se vSe déje na jednom misté —

prodej, produkce 1 spotieba.
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U sluzeb vSak nastava velkd proménlivost, nebot’ jejich kvalita vzdy zavisi na tom,
kym, kdy, kde a jak jsou poskytovany. A kvalitu sluzeb lze tedy jen obtizné fidit.
Neméné vyznamnou charakteristikou sluzeb je takeé jejich pomijivost. A to predevSim

Z toho davodu, ze sluzby nelze uskladnit pro pfisti prodej ¢i vyuziti.

Absence vlastnictvi znamena nemoznost sluzbu vlastnit. Vaculik et al. (2005, s. 188)
vysvétluje, ze pii ndkupu zbozi prechdzi na kupujiciho pravo zbozi vlastnit, ale pfi
poskytovani sluzby kupujici za své penize neziskava zadné vlastnictvi. Jde pouze

0 pravo na poskytnuti sluzby.

Francova (2003, s. 39) dodava, ze u sluzeb ¢lovék posuzuje zejména jeji kvalitu
arovnéz dojem, jenz si z jejiho poskytnuti odnesl. Je tedy nutné i vySe jmenovany
marketingovy mix 4P rozsitit o dalsi ,,P*:

e procesy (Process) — jedna se o podobu a nastaveni vSech procest, jeZ jsou
spojeny se sluzbou a jeho podporou (politika, strategie, komunikace,
spoluprace aj.),

e partnerstvi (Partnership) — zahrnuje subjekty (mistni obyvatele, podnikatele,
vefejny sektor, statni spravu i samospravu), jez sdruzuje a nasobi jejich vlozené
prostiedky,

e fyzické vybaveni — prostiedi (Physical evidence) — jedna se o pracovni
prostiedi uciteld a studijni prostfedi zakd (napf. budovy, vybaveni stroji,
zafizenimi, pomuickami aj.)

e komplex sluzeb (Packaging) — sluzby jsou poskytovany jako souhrn

jednotlivych sluzeb (napt. ve Skolstvi min. vychova a vzd€lavani).
2.3 Marketing Skoly
,,Marketing Skoly je proces Fizeni, jehoZz vysledkem je poznani, ovliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakazniku Skoly efektivnim zpiisobem
zajistujici zaroven splnéni cilii Skoly. “ (Svétlik, 1996, s. 16).
Svétlik (2009, s. 19) se dale shoduje s Foretem, Prochdzkou a Urbankem (2005, s. 91),

ze uspésné jsou ty Skoly, jez marketingovou filozofii uplatituji na vSech urovnich.

Dileziti jsou tedy vSichni pracovnici Skoly, nebot’ pravé oni ovliviiuji postoj zakii,
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studenttl, rodi¢il i verejnosti a jejich vztah ke Skole. V ramci marketingového mixu tak

hovofime o jiz zminéném dal$im ,,P* — lidé (People).

Vsechny potteby a ptani zakaznikl jsou uspokojovany prostiednictvim smény. To je
proces, pii kterém dochazi pii uritych podminkach k vyméné hodnot mezi jejimi
Gicastniky. Viichni potenciondlni &astnici, ktefi se ji za¢astiiuji, tvoii trh. Skolsky trh
tvoii Skoly, jejich zakaznici (Zaci, studenti, rodice, jiné organizace) a stat (Ministerstvo

Skolstvi, Skolsky tiad aj.) fika Svétlik (1996, s. 16).

Obrazek 1 Sména na trhu vzdélani

stat
dané normativ dang
vyuka kurz
- -
student ot Skola podnik
rodice Skolné platba
—> <—
publicita dar skole
sponzor

Zdroj: upraveno podle Svétlika (1996, s. 17)

Ke sméné mezi Skolou a zdkazniky nemusi dochézet vzdy piimo, nybrz také
zprostfedkované, tim dochazi k naruseni fungovani trzniho mechanismu. Skola
poskytuje své sluzby zakazniklim, ti vSak za tyto sluzby neplati vzdy piimo, ale
prostiednictvim dani do statniho rozpoctu. Trzni rozhodovéani zakaznikl je tak
naruseno nefungovanim ceny, kterd je jednim z dileZitych faktorti ovliviiujicich
poptavku. Za vzdélani tak zékaznici plati ceny rizné — nizké ¢i pfili§ vysoké. To je
kompenzovano zavedenim normativni metody. Ministerstvo stanovi normativ, tj.
finan¢ni prostfedky na studenta. Neni to vSak optimalni metoda, nebot’ neposkytuje
vSechny objektivni podminky, ve kterych kazda Skola ptisobi. V dnesnich podminkach
se vSak jevi jako nejlepsi (Svétlik, 20009, s. 20).
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3 Marketingové prostredi

Mistem, kde se marketing odehrava, je marketingové prostredi (Kotler, 2007, s. 60).
Foret, Prochdzka a Urbanek (2005, s. 45) jej rozdé€luji na dveé hlavni ¢asti:
e mikroprosttedi,

e makroprostfedi.

Svétlik (2009, s. 32) dodava, ze Skoly musi Casto celit neptedvidatelnym, Casto se
meénicim a zdsadnim zménam téchto prostredi. Proto, aby byly tispé$né, je nutné se jim

nejenom prizpisobovat, ale také na né rychle reagovat.
3.1.1 Mikroprostiedi

Zahrnuje vlastni podnik (8koly) s jeho zaméstnanci, zékazniky (Zaci a studenti, rodice,
absolventi), subjekty patiici do vzdé&lavaci soustavy statu (MSMT, Skolsky ufad,

konkurenéni a partnerské skoly), dodavateli, 1 vefejnosti.

Dilezité je, Ze ho Skola muze sama aktivné ménit. K posouzeni Grovné a kvality
mikroprostiedi slouzi analyza silnych a slabych stranek (anglicky Strengths and
Weaknesses Analysis) neboli S-W analyza (Svétlik, 1996, s. 45; Foret, Prochazka
a Urbanek, 2005, s. 46). Svétlik (1996, s. 111) dale dodava, ze: ,, Kvalita vnitiniho
prostredi je jednim z rozhodujicich a nejsilnéjsich faktoru ovliviiujicich vnimanou

kvalitu prace skoly.
3.1.2 Makroprostiedi

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 46) i Eger (2001, s. 26) sem fadi:

e demografické prostiedi (napf. porodnost, stoupajici rozvodovost, migrace
obyvatelstva),

e ckonomické prostiedi (napf. podfinancovani, nizké finan¢ni ohodnoceni
ucitelll, nezaméstnanost, vysoka mira inflace),

e prirodni prostfedi (napf. rostouci naklady na energii, tfidéni odpadi),

e technologické prostiedi (napt. uroven technického rozvoje, nové technologie,
nové metody vyuky),

e politické (napt. zakony, vladni organy, zajmové skupiny),

e Kkulturni prostfedi (napf. piisluSnost k ur¢ité socialni tfidé, regionalni

odlisnosti, hodnota vzdélani, zména zivotniho stylu obyvatel, etické zasady).
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Vsechny tyto faktory ovliviiuji podnik (Skolu) zvenci a ta na né nema prakticky Zadny
vliv. Mize je vSak analyzovat a odkryt tak pfilezitosti na trhu, ale také skryté nastrahy.
Jedna se o analyzu prilezitosti a hrozeb (anglicky Opportunities and Threats

Analysis) neboli O-T analyzu.

Svétlik (1996, s. 38) upozornuje na dulezitost rozpoznani zdkladnich sméra tohoto
prostiedi, predvidani zmén a ptizplsobeni se jim. Zaroven vSak dodava, ze ptisobeni
kol se mbze projevit v dlouhodobém méfitku. Skoly mohou ¢&aste¢né ovlivnit
politické¢ ¢i ekonomické faktory prostiednictvim raznych natlakovych (lobbing)
a zajmovych skupin.
3.1.3 Analyza marketingového prostiredi

Celkova analyza vnitfnich a vnéjSich faktor se zkracené oznauje spojenim vySe
jmenovanych zkratek jako SWOT analyza. Tedy analyza vnitfniho (mikro) a vnéjSiho

(makro) prostiedi. Tato analyza je zakladem vypracovani kazdé marketingové

strategie a marketingového planu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 46).

Kotler (2007, s. 120) dale uvadi, ze po prostudovani silnych a slabych stranek,
ptileZitosti a hrozeb je nutné stanovit cile a zvazit problémy, jez na né budou mit vliv.

Cile ptedstavuji tikoly, které by se mély splnit béhem obdobi, pro néz je plan urcen.
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4 Marketingova komunikace

Predmétem komunikace je jakykoli vytvor (lidsky, pfirodni, verbalni, neverbalni,
hmotny ¢i duchovni) ptedstaveny jednou stranou (osobou, instituci) a vaimany druhou
stranou. Tuto prezentaci jedné strany a naslednou reakci strany druhé chapeme jako
komunikaci (Foret, 2006, s. 7).

Eger (2001, s. 17) uvadi, Ze: ,, Ukolem marketingové komunikace skol je komunikovani
S jednotlivymi subjekty a s celym okolim skoly. Podstatou je schopnost Skoly sdélovat

své cile a svou nabidku a tim vytvaret a podporovat svou pozici a svoji image. “

Obrazek 2 Kyberneticky model komunikace

kodovani , kanal s
Komunikator ——  » varava} Dekodujici
(sdeleni) komunikant

Sumy

Zpétna vazba

Zdroj: Foret (2006, s. 8)

Komunikator majici produkt, napad, informaci ¢i divod ke komunikaci zakoduje
(vyjadii pfedmét komunikace do souboru prvki, symbolil ¢i tvarit) zpravu (nabidku,
produkt). Ta projde kanalem (nosi¢em zpravy, distributorem) ke komunikantovi.
Zprava musi byt pfijemcem nejenom piijata, ale rovnéz dekddovana, tj. myslenkové
pochody, diky nimz na zaklad€ svych vlastnich schopnosti a zkuSenosti adresat
interpretuje obsah zpravy. Reakce piijemce poté umozni oboustrannou komunikaci —
zpétnou vazbu. Podobu, obsah nebo pochopeni zpravy vSak mohou ménit rizné
faktory — Sumy. Cely tento proces se nazyva Kyberneticky model komunikace
(Foret, 2006, s. 8).

Svétlik (1996, s. 303) navic dopliuje informace ke sdéleni. Aby bylo U¢inné, mélo by

vyjadiovat cile Skoly a sdélovand informace by méla mit na ptijemce ocekavany efekt.
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Vztah zékaznikd ke $kole probihd uréitymi fazemi, ty popisuje napt. model AIDA,
kde jednotliva pismena znamenaji:

e Awareness — upoutani pozornosti,

e Interest — vzbuzeni zajmu,

e Desire — vyvolani pfani,

e Action — dosazeni akce.

Pifi cel¢ marketingové komunikaci se pouzivd uceleny soubor ndastroji, tzv.
komunikaéni mix (tj. propagace). Ten je tvofen nasledujicimi 4 hlavnimi nastroji:
1. osobni komunikaci (osobnim prodejem),
2. public relations (PR),
3. reklamou,
4

podporou prodeje.

Kotler (2006, s. 228) dale uvadi, Zze od 90. let je propagace posilena také direct

marketingem a dal$im vyuzitim elektronickych prostiedku, véetné Internetu.

Volba jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu zavisi ptfedev§im na finan¢nich
moznostech Skoly, stanovenych cilech komunikace a cilové skupiné piijemct. Skoly
vyuZzivaji pifedevSim osobni komunikaci, vztahy k vefejnosti (PR) a v men$i mife

i reklamu (Svétlik, 1996, s. 305).
4.1.1 Osobni komunikace

Jedna se o ptimou formu komunikace s jednim ¢i vice ptijemci. K pfimym kontaktim
dochazi ve Skolstvi téméf kazdodenné. Efektivita osobni komunikace zavisi na
verbalnich i neverbalnich schopnostech vSech jedincii, ale také schopnosti empatie
(Svetlik, 2009, s. 218). Foret (2006, s. 271) dodava, Ze osobni prodej by se mél

provadét hlavné citlivé a ohleduplné.

Schopnost presveédcit lidi zvySuje pouziti konkrétnich informaci a tdaji v soucinnosti
s jejich vizualizaci. Ta mulze probihat vyuzitim zpétného projektoru, pomoci
prospektl ¢i vyro¢ni zpravy Skoly. Vzdy je nutné piipravit se i na otazky, které zpétné

piijdou. K odpoveédim je vhodné volit pozitivni ptistup a profesionalni odpovéedi.
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Velkymi vyhodami osobni komunikace jsou:

vysoka schopnost upoutat pozornost,
vysokd srozumitelnost ptreddvané zpravy,
obousmérny tok informaci,

rychlé a piesna zpétna vazba (Svétlik, 1996, s. 306).

4.1.2 Public relations

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 122) definuji vztahy s vefejnosti jako soustavné

budovani dobrého jména, vytvareni kladnych vztahi a komunikace s vefejnosti za

ucelem imyslného kladného ptisobeni a ovliviiovani. Komunikace s vefejnosti ma dle

nich dvé zékladni roviny:

a) komunikace s vnitinim (internim) prostiedim — se zaméstnanci, studenty,

rodici,

Yewr

b) komunikace s vnéj$im (externim) prostifedim — s vefejnosti, potencionalnimi

studenty, dodavateli, kontrolnimi organy, ministerstvy aj.

Soubor zékladnich néstroji ¢innosti PR je tvofen souborem vystupu, jeZ jsou zkracené

nazyvany ,,PENCILS® (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005, s. 123; Svétlik, 1996, s.

314):

Publications (publikace: tiskové zpravy — zahdjeni zajimavych projekti, novy
vzdélavaci program, vyro¢ni zpravy, interview ve sd€lovacich prosttedcich
aj.),

Events (vefejné akce, organizovani udalosti — odborné konference, seminare
s odborniky, sportovni akce atd.),

News (novinaiské zpravy, tiskové materidly — informacni letaky, propagacni
brozury, Skolni casopis),

Community involvement activities (angazovanost pro komunitu — podpora
mistnich aktivit),

Identity media (projevy podnikové identity, jednotny vizualni styl — logo,
barvy skoly, formulare, propagacni piedméty skoly),

Lobbying acitivy (lobbovaci aktivity — napt. snaha o zadrzeni neptiznivych

zprav o podniku),
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e Social responsibility activities (aktivity socidlni odpoveédnosti — napt. budovani

dobrého jména v socialni oblasti).

Mezi hlavni cile PR $koly patti dle Svétlika (2009, s. 221):
e budovani povédomi Skoly, vzdélavaciho programu, nebo jeho ¢asti,
e budovani davéryhodnosti Skoly,
e stimulovani zajmi zakaznikl o sluzby skoly, spoluprace (napt. sponzorstvi),

e snizovani nakladi na u¢innou komunikaci Skoly s vefejnosti.

Matusikova (2010, s. 65) upozoriuje i na mozné nevyhody:
e omezend moznost kontroly obsahu ozndmeni,
e Spatné zacileni na trh a trzni segment,

e dlvéryhodnost a také délka sd€leni.

Dale dodava, Ze PR ma4 silu ménit i existujici postoje vetejnosti ke Skole. Jedna se vSak

0 dlouhodobou zalezitost, pti niz je prvotadé znat cilovou skupinu, tj. trzni segment.
4.1.3 Reklama

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
¢i sluzeb (Kotler, 2007, s. 855). Mezi hlavni cile reklamy ve skole mizeme zatadit:

e zvySeni poptavky po sluzbach Skoly,

e tvorba pozitivni image Skoly,

e posileni finan¢ni pozice skoly,

e motivace zam¢stnanct Skoly.

Skoly musi peclivé zvazit vydaje, nebot’ naklady spojené s reklamou jsou vysoké.
Skolni management mé povinnost hospodarného vyuziti finanénich prostiedki a tyto
jsou rovnéz omezené. Mezi zékladni vlastnosti kvalitni reklamy patii: pravdivost,

srozumitelnost, divéryhodnost a zapamatovatelnost (Svétlik, 2009, s. 224).

Skoly nejéastéji voli reklamu ve formé placeného pronajmu prostoru v novinach,
inzerce v Casopisech ¢i letakid. Mnoho kol navic vyuziva reklamy ve vysilani radii.

Ta je ucinna, pokud se podaii zasahnout cilovou skupinu (Matusikova, 2010, s. 66).
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Kotler (2007, s. 856) stanovuje dilezita rozhodnuti v reklame:

1.
2.
3.

urceni cilt reklamy,

stanoveni reklamniho rozpoctu,
piiprava reklamni strategie,

e tvorba reklamnich sd¢lenti,

e vybér reklamnich médii,

hodnoceni reklamy.

4.1.4 Internet

Pti propagaci je v dneSni dobé velice dulezity i posledni nastroj Sifeni informaci,

kterym je internet. Skoly by mély mit kvalitné zpracované webové stranky a pasobit

ina socialnich sitich, jeZ jsou mladymi lidmi, ale také jejich rodi¢i, hojné

navstévovany.

Webové stranky

Zakladem dobrého webu je dle Kominka (2016) srozumitelné, jasné a presvédcivé

pfedavani klicovych myslenek spravnym lidem, tedy cilovym skupindm. Pfi jeho

vytvéafeni je tfeba dbat nasledujiciho:

marketingovy koncept, vize, cile a zaméfeni webu — vytvoreni uceleného
dojmu,

informac¢ni architektura — vhodna struktura informaci (snadna orientace
uchazece),

uzivatelsky prozitek — orientace na uchazece,

textace (tzv. copywriting) — citlivé formulovany text s promyslenou linii,
fotky — pouzivat vysoce kvalitni,

design — pecliva implementace stavajiciho designu na web,

technické feseni — rychlost webu (nacitani jednotlivych prvki) a otevienost

feSeni (dalsi technicky vyvoj mize zabezpecit jiné firma ¢i osoba).

Socialni sité

Nejnavstévovangjsi socialni siti je pro prvni polovinu roku 2017 Facebook (FB) uvadi

Novotny (2017). Malovi¢ (2016) vyjmenovava jeho zakladni vyhody:

pomaha tvofit komunitu a zapojovat studenty,
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e udrzuje informovanost o déni ve skole,
e propaguje Skolu (fotografie, diplomy, certifikaty),
e poskytuje vedeni Gctu zdarma,

e nabizi moZnost placené cilené reklamy.

Hublova (2014) dodava, ze FB lze vyuzit i k hlasovani pro zjisténi nazord rodici
azaka. Zjistené vysledky mohou slouzit jako zpétna vazba ¢i podklad pro
rozhodovani. Déle tu lze vytvaret 1 udalosti (napf. Den otevienych dveii), diky nimz
Skola muze na akci prilakat vice lidi. Roh (2017) uvadi nésledujici doporuceni:
e skola by méla byt upiimnd, zabavna a ukazat se takova, jaka je,
e sohledem na cilovou skupinu by se méla vyhnout formalnimu jazyku
a nudnym souvétim,
e klicova slova by méla uvadét takova, jez jsou pro jejich Den otevienych dveti
relevantni (dle nich FB dale doporucuje tuto udalost),
e m¢éla by si dat zaleZet na ivodni fotce — najit néco unikatniho a na fotku umistit
nejdulezitéjsi informaci (naptiklad nosny prvek akce, nazev skoly ¢i akce,

udernou vyzvu akce).

Po vytvoieni udalosti je tfeba ji nasdilet na $kolni FB a pozvat soucasné studenty (ptes
osobni profily ¢i je osobné pozéadat, at’ se do udalosti ptidaji a pozvou ostatni). Dale
napsat na Facebook zakladnich $kol, at' udalost nasdileji a nebat se oslovit

I spolupracujici firmy.

Nakonec se vSemi zajemci o udalost komunikovat, podporovat je. Udalost nestaci
pouze vytvofit. Je nasledné nutné se o uchazece starat — odpovidat na jejich dotazy,
jednou tydné jim sdélit novinky, postupné odhalovat program ¢i pro né vymyslet

soutéz.

Hartstein (2011) potvrzuje, Ze Facebook je vynikajici pfilezitost pro Skoly spojit se
srodinami a rychle sdilet informace. Pravé on muze byt skvély zdroj pro nabor

studentu.
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5 Nové trendy v marketingu

V soucasné dob¢ existuje V marketingové komunikaci velké mnozstvi novych trendi,
kterych lze vyuzit. Vzdé€lavaci instituce mohou pii své propagaci aplikovat napft.
nasledujici:

1. Word of Mouth marketing (WOMM) — jedna se o neplacenou reklamu
Sifenou formou mluvené ¢i psané komunikace mezi soucasnymi
a potencionalnimi zakazniky. Tato metoda mtze mit 2 krajni podoby:

e spontanni WOMM - vznikd spontanné, diky aktivité pfiznivch
znacky/produktu, je povazovan za u¢inngjsi,

e umély WOMM - je vyvolan uméle marketingovou aktivitou
(ManagementMedia, 2016).

2. Event marketing — byva ¢asto vymezovan samostatné (nékdy soucasti PR),
slouzi ptredev§im k posileni vztahli se zakazniky, upoutini novych
potencionalnich zdkaznikl ¢i budovéani image, jde o vytvotreni udalosti, ktera
je prozivana vSemi smysli pfijemce na urcitém misté, napt. seminare, akce,
vystavy, sportovni akce, Dny otevienych dveii (Eventpromotion, 2016).

3. Behavioralni marketing — znamena cileni na zdkazniky zaloZené na rozboru

jejich chovani, napt. na webovych strankach (ManagementMedia, 2016).
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6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum tvofi dle Matusikové (2010, s. 34) ziskavani informaci, které

se vztahuji ke skole a prostfedi, v némz plsobi a analyza téchto informaci. Jeho

hlavnim tkolem je ziskat informace o soucasnych ibudoucich klientech $koly —

0 jejich zajmech, nazorech na fungovani Skoly, image Skoly apod.

Svétlik (2009, s. 101) jej rozd€luje do Ctyt kroki:

1.

2
3.
4

Vymezeni problémt a cilt vyzkumu.
Ziskavani informaci.
Analyza tdaj.

Zavéry a opatieni.

Mezi hlavni techniky sbéru informaci fadi Matusikova (2010, s. 42) nasledujici:

Dotazovani = primarni ziskdvani informaci pomoci riznych forem (napf.
dotaznik).

Pozorovani = cilevédom¢é a planovité sledovani smyslové vnimatelnych
skutecnosti bez zasahu pozorovatele.

Experiment = sledovani nasledné pfi¢innych vztahti primarniho vyzkumu na

zménu chovani objektii experimentu.

V ramci zjistovani informaci o komunika¢nim mixu Skoly a jeho vlivu na nabor zakt

prvnich ro¢nikt je nejvhodné;jsi pouzit techniku dotazovani. Dotaznik je vhodné vyuZit

tam, kde se jednd o shromazdéni relativné jednoduchych udaji od vétsiho poctu osob

(Matusikova, 2010, s. 48).

Foret (2008, s. 50) ¢leni otazky dotazniku do 3 zakladnich skupin:

1.

oteviené (volné, nestandardizované) — respondentovi nepfedkladame Zadné
varianty odpovédi,

uzaviené (fizené, standardizovan¢) — predem uvadéji nékolik moznych variant
odpovédi, z nichZ je dotazovany nucen vybrat si jednu ¢i vice,

jejich kombinace v podobé¢ otazek polootevienych (polouzavienych) — napf.
uvedeni na konec nabizenych odpovédi variantu ,,jin€*, kterd respondentovi

umozni uvést odpovéd’ v pripade€, Ze mu ji zZddnd z variant nenabidla.
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Hlavni vyhody pisemného dotazovani uvadi Vaculik (2004, s. 91):
e vybér mize byt uskuteCnén ze souboru o Sirokém uzemnim rozlozeni,
e dotazovany muze zodpovézeni otazek vénovat dostatek ¢asu a péce,
e lze ocekavat vyssi upfimnost odpovédi, nebot’ dotazovany neni ovliviiovan
tazatelem,

e relativné méné organiza¢né narocny a mén¢ nakladny.

K tomu vS8ak MatuSikova (2010, s. 51) jmenuje i hlavni nevyhody pisemného
dotazovani:
e Setfeni probiha zpravidla delsi Cas,
e jsou omezeny moznosti formulace otdzek (musi byt jednoduché) a délky
dotazniku,
e muze dojit k naruSeni reprezentativnosti vybéru (za adresata mize odpovidat
n¢kdo jiny).
Vaculik (2004, s. 94) zdlraznuje, Ze navrh dotazniku musi byt nejprve vyzkousen na
vzorku respondentu, ktefi jsou planovani pro Setieni. Jedna se o tzv. pretest. Ten je
nezbytny zejména proto, aby se provéfilo spravné pochopeni otazek respondenty,
a zaroven aby se zjistilo, zda odpovédi pfinesou potiebné informace. Poté se provedou
potiebné tipravy a piipravi se kone¢ny koncept dotazniku, ktery bude nasledné pouzit

pfi vyzkumu.

26



7 Vzdélavaci systém v Ceské republice

Za ucelem shromazd’ovani, sestavovani a analyzovani mezinarodné srovnatelnych
udaju je pouzivana mezinarodni klasifikace vzdélani ISCED (International Standard
Classification of Education). Ta patii do ekonomickych a socidlnich klasifikaci
Organizace spojenych narodi (OSN). Je vysledkem mezinarodni imluv, pfi¢em? ji

za oficialni pfijala Generalni konference ¢lenskych stati UNESCO.

Klasifikace vzdélani CZ-ISCED 2011 byla zavedena oznamenim Ceského
statistického Ufadu s Uc¢innosti od 1. ledna 2014. Nahrazuje klasifikaci ISCED 97

v ¢astech tykajicich se Grovni vzdélani (Klasifikace vzdélani, 2016, s. 1).

Tabulka 1 Klasifikace vzdélani ISCED

Vzdelavam v raném détstvi

Prlmarm vzdélavani

_ Niz$i sekundarni vzdélavani

VysS$i sekundarni vzdélavani

Postsekundérni neterciarni vzdélavani

Kratky cyklus terciarniho vzdélavani

Bakalaiska nebo ji odpovidajici troveii

Magisterska nebo ji odpovidajici tiroven

Doktorska nebo ji odpovidajici tiroven

Zdroj: upraveno podle Klasifikace vzdélani, 2016

Dle Zafazeni Ceskych vzdélavacich programu do Klasifikace vzdélani (2016) jsou
v ramci ISCED 0 zaclenény déti v matetskych Skolach (vcetné specidlnich), a dale
zaci v pripravnych ttidach pro déti se socialnim znevyhodnénim a Zaci v pfipravném
stupni zakladni Skoly specialni.

V Ceské republice je zavedena povinna $kolni dochazka, ta je lenéna na 1. stupefi
zéakladni Skoly — ISCED 1 a 2. stupeii zdkladni Skoly — ISCED 2, do této kategorie
fadime také niz§i stupen viceletych gymndzii a konzervatofi (tedy 1.—4. rocnik 8letych
gymnazii a konzervatofi a v 1.-2. ro¢niku 6letych gymnazii) a vzdélavani v kurzech

pro ziskéani zékladniho vzdélani a kurzy pro ziskani zakladt vzdélani.
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Po ukonceni povinné skolni dochdzky mohou zéaci pokracovat v nepovinném vyssim
sekundarnim vzdelavani — ISCED 3, tj. ve vzdélavani na vyS$im stupni viceletych
gymnazii (v ptipad¢ 8letych gymnézii se jedna o 5.-8. rocnik, v ptipad¢ 6letych

gymnazii o 3.-6. ro¢nik), v oborech 4letych gymnazii a v oborech lycei.

Dale do této kategorie fadime i odborné vzdélavani na sttednich Skolach, na které je
zaméfena tato bakalafskd prace, ¢i konzervatofich pro umélecké obory. Vyssi

sekundarni vzdélavani je mozné zakoncit vyucnim listem nebo maturitni zkouskou.

Do ISCED 4 zarazujeme vzdélavani v kurzech, které vysoké skoly organizuji pro
absolventy stiednich Skol, dale vzdélavani v rekvalifika¢nich kurzech akreditovanych
Ministerstvem $kolstvi, mladeze a télovychovy a vzdélavani v pomaturitnich kurzech

a Vjednoletych kurzech cizich jazyk s denni vyukou!

. Osoby vzdélavajici se
Vv poslednich dvou roc¢nicich konzervatoti (tedy v 7.—8. ro¢niku 8leté konzervatoie

a Vv 5.-6. ro¢niku 6leté konzervatote) spadaji do ISCED 5.

Po uspésném slozeni maturitni zkousky mohou Zaci pokracovat ve studiu na vyssich
odbornych nebo vysokych Skolach a ucastnit se vzdélavani v bakalafskych
programech — ISCED 6 ¢i v kurzech dalsiho vzdélavani, které vysoké §koly organizuji

pro absolventy bakalafského studia a vySSich odbornych skol.

Poté Ize navazat vzdélavanim v magisterskych programech vysokych skol (5-6letych
(,,dlouhych*) nebo 2-3letych) v ramci ISCED 7. A nejvyssi kategorii je ISCED 8,
kam fadime vzdé&lavani v doktorskych programech vysokych Skol. Celé schéma
vzdélavaciho systému Ceské republiky ve $kolnim/akademickém roce 2016/2017 je

znazornéno v Priloze ¢&. 2.

7.1 Stredni vzdélavani

W

Dle § 57 zakona ¢. 561/2004 Sb. o ptedskolnim, zakladnim, stfednim, vyS$im
odborném a jiném vzdélavani rozviji stfedni vzdé€lani védomosti, dovednosti,
schopnosti, postoje i hodnoty ziskané v zakladnim vzd€lavani, jez jsou dulezité pro

osobni rozvoj jedince. Dale vytvafi predpoklady pro plnopravny osobni a obCansky

1 Podle § 1 vyhlasky ¢&. 322/2005 Sb. ze dne 15. srpna 2005, o dalsim studiu, popfipadé vyuce, které se
pro ucely statni socialni podpory a dichodového pojisténi povazuji za studium na stiednich nebo
vysokych skolach, ve znéni pozdgjsich piedpist.
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zivot, samostatné ziskdvani informaci a celozivotni ucfeni ¢i pokracovani

V navazujicim vzdelavani a ptipravu pro vykonavani povolani nebo pracovni ¢innosti.

NUV (2017) uvadi, Ze stfedni vzdélavani ma vieobecny nebo odborny charakter a je
ukonceno maturitni zkouskou, vyucnim listem, ¢i zavére¢nou zkouskou. Uskuteciiuje
se v gymnaziu, ve stfednich odbornych skolach, stiednich odbornych ugilistich nebo

v konzervatofich.

Kazdy obor vzdélani je urcen identifikaénim koédem, ktery rozeznava jednotlivé
obory podle poskytovaného stupné¢ vzdélani, charakteru ptipravy a obtiznosti. Obory

vzdéelani jsou déleny do tzv.:

e Kategorii dosaZeného vzdélani, napi. M = Uplné stiedni odborné vzdélani
s maturitou (bez vyuceni), H = Stfedni odborné vzdélani s vyuénim listem a

e skupin oboru podle obsahové piibuznosti — dvojcisli, napt. 41 pro
Zemé&délstvi a lesnictvi (Odborné vzdélavani a spoluprace Skol se

zaméstnavateli, 2017, s. 5)%.

Mezi zakladni stupné stiedniho vzdélavani fadime nasledujici kategorie dosazeného
vzdélani:

e stiedni vzdélani — to ziska zak uspéSnym ukoncenim vzdélavaciho programu
vV délce 1 roku nebo 2 let denni formy vzdélavani (vzdélavaci programy
kategorii J a C, prakticka Skola jednoleta a dvouletd),

o stiedni vzdélani s vyucnim listem — to ziska zak usp&€$nym ukoncenim
vzdélavaciho programu v délce 2 nebo 3 let denni formy vzdélavani nebo
vzdélavaciho programu zkraceného studia pro ziskani stfedniho vzdé€lani
s vyu¢nim listem (vzdélavaci programy kategorii E a H),

e stiedni vzdélani s maturitni zkouSkou — to ziska zak GspéSnym ukoncenim
vzdélavacich programl Sestilet¢tho nebo osmiletého gymnazia (K),

vzdélavaciho programu v délce 4 let denni formy vzdélavani (M), vzdélavaciho

2 Identifika¢ni kéd denniho &tyiletého studia pro absolventy zikladnich $kol ukonéené maturitni
zkouskou pro zemédélsky obor Agropodnikani je 41-41-M/01. Denni tiileté studium pro absolventy
zakladnich $kol ukonéené vyucnim listem pro zemédélsky ucebni obor Zemédélec, farmaf ma
identifika¢ni kod 41-51-H/01.
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programu nastavbového studia v délce 2 let denni formy vzdélavani nebo
vzdélavaciho programu zkraceného studia pro ziskani stfedniho vzdé€lani
s maturitni  zkouskou (Odborné vzdélavani a spoluprace Skol se

zaméstnavateli, 2017, s. 5).

7.1.1 Srovnani poctu Zaki vstupujicich do odborného vzdélavani se

zahrani¢im

Zatimco V zahranici se pro odborné pocatecni vzdélavani vyuziva nejvice anglicka
zkratka VET (Vocational Education and Training), tj. ,,odborné vzdélavani
a priprava®, ¢esky skolsky zakon pouziva pouze formulaci ,,odborné vzdélavani. Do
tohoto vzdelavani u nas zahrnujeme i vzdélavaci programy (zejm. u oboru kategorie

M), kde je prakticka ptiprava v porovnani se zahrani¢im nizka.

Mame tak sice prvenstvi mezi ¢lenskymi zemémi EU v poctu osob, které vstupuji do
pocatecniho odborného vzdelavani (73 %), srovnatelny objem praktického vyucovani
vSak maji pouze obory E, H (stfedni vzdé€lani s vyuénim listem) a L/0 (vzdélavaci
programy s maturitni zkouskou profesniho charakteru s vyznamnym podilem
odborného vycviku), kam sméfuje 36 % populacniho rocniku (Odborné vzdélavani

a spoluprace skol se zaméstnavateli, 2017, s. 5).
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PRAKTICKA CAST

8 Charakteristika regionu a skoly

8.1 Statistické udaje 0 stifednich Skolach

Dle Atlasu $kolstvi (2017) je v Pardubickém kraji celkem 52 statnich stéednich Skol,
11 soukromych a 1 cirkevni. V okresu Chrudim je z toho 8 statnich stfednich skol,
2 soukromé a 1 cirkevni stiedni $kola. Mapku stfednich $kol v jednotlivych obcich

Pardubického kraje zndzornuje obrazek 3.

Obrazek 3 Stiredni Skoly v obcich Pardubického kraje k 30. 9. 2014
Stredni Skoly v obcich Pardubického kraje k 30. 9. 2014
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Zdroj: Tichy (2016)

Z nasledujiciho grafu 1 je vidét sniZovani poétu zaki na Stiednich odbornych skolach
bez nastavbového studia — denni studium v Pardubickém kraji, které ma od Skolniho
roku 2010/2011 stale klesajici tendenci. Zatimco ve Skolnim roce 2010/2011 studovalo
na té€chto Skolach 9 982 74k, ve Skolnim roce 2014/2015 jich bylo pouze 7 697.
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Graf 1 Potet kit SOS bez nastavbového studia — denni studium, PK
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Zdroj: upraveno podle Tichého (2016)

8.2 Charakteristika vybrané Skoly

Pro ucely této bakalarské prace byla vybrana Stfedni Skola zemédélska a Vyssi
odborna skola Chrudim. Je to Skola s dlouholetou tradici, ktera v sou¢asnosti nabizi
3 studijni obory pro absolventy zakladnich Skol a 2 studijni obory pro absolventy

stfednich skol.

Dle Atlasu $kolstvi (2017) je v Ceské republice celkem 64 statnich SOS, které maji
stejné studijni obory jako vySe vybrana Skola, 2 soukromé a 1 cirkevni. V Pardubickém

kraji je tato Skola pouze v Chrudimi a Lanskrouné.
8.2.1 Historie Skoly

4. listopadu 1862 byla v Chrudimi pfi nizs$i realce oteviena dvouleta hospodarska
Skola. Vysoky zajem o oddé€leni polnich praci vedl v roce 1863 k odlouc¢eni spravy
Skol. Od zati 1885 se dvouro¢nikova hospodaiska Skola preménila na tfiro¢nikovou
stiedni Skolu hospodaiskou. Navic byla oteviena i zimni $kola hospodaiska pro méné

majetné rolniky.

V roce 1900 byla Skola pfevzata do zemské spravy a jeji nazev byl zménén, na
Kralovskou ceskou zemskou stfedni hospodarskou skolu v Chrudimi. Zimni

hospodaiska skola se kratce predtim oddélila a byla prevedena pod spravu obce spolu
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s méstskou zahradnickou Skolou, ta byla oteviena v listopadu 1899. Po roce 1900

vznikla navic hospodyiiska skola pro rolnické divky.

Kratce po vzniku CSR byl z nazvu $koly vypustén piivlastek ,,kralovska“. V roce 1920
doslo k rozsiteni skoly o Ctvrtou tfidu a dale o dva roky pozdéji byl ndzev zménén na
Zemska vysSi hospodarskd Skola v Chrudimi. K vys$si hospodarské skole byly
pfidruzeny postupné vyssi hospodyiiska Skola, kterd byla dvouletd, odborna
hospodaiska skola a statni vyzkumna stanice zeméd¢€lskd. V obdobi 2. svétové valky
byla budova vyzkumné stanice zabrana pro nemocnici a nikdy jiz nebyla Skole

vracena.

V roce 1943 doslo k piejmenovani §koly na Vyssi rolnickou $kolu. V roce 1950 byla
zruSena Vyssi hospodyniska Skola. V roce 1952 se Vyssi rolnicka Skola zménila na
Zemédelskou technickou Skolu chovatelského oboru. V roce 1954 byla skola dokonce
zru$ena a existovala Zimni $kola zem&dé&lské mladeze. Skolni statek ukongil svou

¢innost v roce 1955. Vsechen majetek byl preveden na chrudimsky statni statek.

V roce 1956 vznikla mistrovska §kola mechaniza¢ni. Ctyfletd zem&dé&lska technicka
Skola s obory péstitel a chovatel, jez byla ukon¢ena maturitou, byla obnovena v roce
1957. V roce 1961 byla Skola ptejmenovana na Sttedni zemédélskou technickou skolu.

V roce 1985 probéehlo pfejmenovani na sttedni zemédélskou skolu.

V letech 1991 az 1999 pusobila pti zemédélské skole rodinna $kola. V roce 1996
zahgjila ¢innost vys§i odborna skola. V roce 2000 bylo otevieno stfedni odborné

ucilisté a od roku 2006 je studium na vyssi odborné skole tiileté.
8.2.2 Zakladni informace o Skole
Oficialni nazev: Stiedni Skola zemé&d¢lska a Vyssi odborna skola Chrudim
Adresa: Podébradova 842, 537 60 Chrudim IV
ICO: 75075920
Datova schranka: dgizf58
Zrizovatel: Pardubicky kraj
Reditel §koly: Ing. Stanislav Valasek

Web: www.szes-chrudim.cz
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8.2.3 Ptehled studijnich oboru
Ve skole se vyucuji nasledujici studijni obory:

e Ctyfleté studium ukondené maturitni zkouskou:
1. Zemédélské obory
a. Agropodnikani 41-41-M/01 (denni forma studia):
o Podnikani v zemédé€lstvi,
o Rozvoj zemédélstvi a venkova,
b. Agropodnikani 41-41-M/01 (dalkova forma studia).
2. Ekologicky studijni obor
a. Ekologie a Zivotni prostiedi 16-01-M/01.
o Trileté studium ukoncené vyuénim listem:
1. Zemédélsky ucéebni obor

a. Zemédélec, farmai 41-51-H/01 (denni forma studia).

Studijni obor Agropodnikani nabizi zidklady zeméd¢€lského vzdélavani, navic ma
vyrazné€ povysené dotace predmétl odbornych ekonomickych (ekonomika podnikani,
marketing a management), hospodaiské korespondence, vypocetni techniky
apsychologie fizeni. VSechny predméty vytvareji dovednost samostatného
ekonomického mysleni v oblasti vazani zeméd¢€lskych i jinych podniki na jejich okoli,
vyuziti vypocetni i administrativni techniky a orientace v Gcetnictvi, rovnéz také
¢innosti penéznich Gstavi. Absolvent najde uplatnéni ve sféfe zemedelského i jiného
podnikani a ve sluzbach vazanych na zemédélskou vyrobu ¢i v administrative, a to
nejen v zemédé€lskych podnicich. Soucasti studia je pro denni formu studia vyuka

autoSkoly — opravnéni B a T.

U oboru Ekologie a Zivotni prostiedi zahrnuje ucebni plan jak predméty
spolecenskovédni, tak prapravné a odborné. Zejména skupina odbornych predméti je
urcujici pi1 vychové odbornika orientujiciho se v soucasnych problémech zivotniho
prostfedi. Zaci se uéi ziskdvat a zpracovavat informace piimo v terénu, provadét
potfebna meéteni a sledovani, analyzovat stav zivotniho prostiedi ¢i kontrolovat
nezavadnost technologickych postupii vyroby a hospodafit s jejich odpady v ramci
platnych norem. Uplatnéni absolventli l1ze nalézt v administrativ€ spravni oblasti

zivotniho prostiedi, méstskych a krajskych Gfadid. Navic mohou pusobit ve sfére
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podnikli jako odbornici v odpadovych hospodarstvich nebo pracovat Vv institucich

ochrany piirody.

Ucebni obor Zemédélec, farma¥i je zaméfen na Sirokou profesni piipravu. Zaci
ziskavaji védomosti a dovednosti v zékladech zemédélského hospodateni, rodinného
zivota a dalSich ¢innostech zamétfenych na sluzby. Skladba povinného a volitelného
uciva umoziuje rozliSovat obsah a rozsah vzdélani dle spolecenské poptavky a zajmu
uchazeéi o studium. Absolvent najde uplatnéni v ¢innostech odpovidajicich
volitelnym piredmétam, které absolvoval ¢i muze pokraCovat ve studiu i1 na stfedni

skole jiného typu (Studijni obory, 2017).
8.2.4 Skolni statek

Skola mé i sviij vlastni statek. Je to zaiizeni zemédélské skoly a slouzi pro vyuku praxe
studentii. Skolni statek byl zaloZen 15. fijna 1863, tedy jeden rok po zaloZeni $koly.
Vznik Skolniho statku byl vyvolan potfebou doplnéni ziskanych teoretickych znalosti
0 praktickou vyuku studentti. V roce 1966 doslo k zalozeni chovu koni a jezdeckého
oddilu, ktery slouzi pro mimoskolni zdjmovou ¢innost studentt. Po roce 1989 se cely
statek pfestchoval do stfediska zivocisné vyroby. Byly vybudovany nové
dilny a zdzemi pro rostlinnou vyrobu. Od 1. fijna 2001 pteSel Skolni statek do majetku
Pardubického kraje, ten se stal jeho ztizovatelem. 1. 7. 2006 byl sloucen $kolni statek

se Skolou a vznikl jeden pravni subjekt.

Statek patii svou polohou, piidnimi a klimatickymi podminkami do fepaiské vyrobni
oblasti. Hlavnimi péstovanymi plodinami jsou obiloviny, cukrovéa fepa, kukufice
na zrno, fepka olejna a krmné plodiny. Statek nyni obdélava 390 ha zeméd¢lské pudy,
z toho je 13 ha trvalych travnich porostt, zbytek tvoii orna puda.

Od poloviny roku 2009 je v chovu skotu realizovan chov krav bez trzni produkce
mléka, chov prasat je uzitkovy a vysledny produkt slouzi vyhradné k jate¢nym
ucelim. Podobné jako tyto chovy slouzi i chov ovci a koz k piiblizeni technologii
chovi, chovanych plemen, krmné techniky a dalSich parametr potfebam praktické
vyuky studentti. Pro volno¢asové aktivity slouzi studentiim jako doplitkovy chov koni,

ktery ma na Skolnim statku jiz dlouholetou tradici (Statek, 2017).
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9 Analyza marketingové komunikace Skoly

Stfedni Skola zemédélskd a Vyssi odborna Skola Chrudim vyuziva mnoha nastroji

marketingové komunikace. Jejich piehled je uveden nize:
1. Webové stranky

Webové stranky ma Skola ziizené na adrese: http://www.szes-chrudim.cz/. Prevlada
zde zelend barva — symbolizujici zemé&délstvi. Sekce jsou rozdéleny zvlast pro SS
i VOS, vlastni sekci maji uchazeéi, ktefi zde naleznou veskeré informace pohromadg.
Dale tu nalezneme projekty Skoly, fotogalerii od skolniho roku 2008/2009, dulezité
dokumenty, dal$i zdzemi Skoly, krouzky a v neposledni fad¢ také kontakty a specialni
sekci pro uditele. Pokud ptepneme do jakékoli sekce, na zacatku webové stranky je

stale uvedeno logo Skoly, viz obrazek 4.

Na webovych strankach lze shlédnout také 10minutovou video vizitku skoly. Je zde

k dispozici i virtualni prohlidka arealu, tfid a odbornych uéeben.

Obrazek 4 Logo skoly
wTF’EDHI SI* ULH ._E:“--*EDELSL (A

Zdroj: Stedni Skola zemédé€lska a Vyssi odborna skola (2017)
2. Socialni sité — Facebook

Facebook ma tato Skola zfizeny od zafi r. 2012. V soucasné dob& ma pies
600 sledujicich, pti¢emz piispévky vklada nékolikrat do mésice. Soucasti kazdého
ptispévku jsou fotky, nalezneme zde vsak také videa. Uvetejiiovany jsou tu i udalosti
Skoly — Dny otevienych dvefi, vystavy, pfijimacky nanecisto, pfedavani maturitnich
vysvédcenti aj.

Jako profilovy obrazek maji nyni nastavenou fotografii Skoly, na tivodni fotce pak
Skolni traktor John Deere 7530. Na Facebooku neni nikde na prvni pohled viditelné

logo Skoly, které by zajistilo jednotny vizudlni styl.
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3. Letaky/broZury

Letak je vytisknuty na obyéejném zeleném papiru pielozeném na polovinu
(k nahlédnuti v Pfiloze €. 4). Hned na zacatku je uvedené velké logo Skoly (obrazek
4 vyse). Malym pismem je dale popsana struc¢na historie Skoly. Nasleduje prehled
vSech studijnich oborii a zaméfeni véetné jejich charakteristik. V dalsi ¢asti 1ze nalézt
informace o pfijimacim fizeni, kontakty s podniky a zahrani¢ni spoluprace. Na

posledni stran¢ je uvedena adresa Skoly v¢etné Dnii otevienych dvefi.

Skola ma také svou brozuru, ktera na prvni pohled zaujme svou grafikou (viz piiloha
¢. 5). Na piedni strané je fotografie skoly (pfed rekonstrukci, ktera probéhla v letech
2014-2015) vcetné kontakt. Opét zde chybi odkaz na facebookové stranky. Po jejim
otevieni §kola prezentuje svou nabidku s ukdzkovymi fotografiemi. Na zadni strané je
pak odkaz na webové stranky s fotografii skotu, ktery na statku chovaji. Do této

broZury jsou navic vlozeny uc¢ebni plany vyuc¢ovanych oboru.

4. Dny otevienych dveri

Dny otevienych dvefi jsou pofadany 5x ve Skolnim roce. Zajemci mohou navstivit
Skolu v pracovni den kdykoli od 8:00 do 17:00 hodin, o vikendu pak od 8:00 do 12:00
hodin. Prohlédnout si mohou cely areal $koly, navic je umoznéna také prohlidka
Skolniho statku ve Vestci. Po individudlni dohodé€ je ndvsStéva mozna v jakémkoli

terminu.
Zajemce o studium provadi Skolou vybrani vyucujici Skoly (min. 3 vyucujici béhem
celého dne). Nejdiive jsou uchaze€i zavedeni do salu, kde je pro né pfipravena

prezentace o Skole, poté si mohou prohlédnout Skolu a dalsi prostory.

5. Burzy strednich §kol

Stfedni Skola zemédé€lska a Vyssi odbornd Skola Chrudim se ucastni ptehlidek $kol
v Chrudimi, Pardubicich, Hlinsku a Skutéi. Skolu zastupuji vybrani ugitelé s zaky
a vlastnim stankem. Tyto burzy slouzi nejenom k naboru potencialnich zaki, ale také

k prezentaci Skoly.
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6. Regionalni tisk

Vzdy pied usporadanim Dne otevienych dvefi vyuziva Skola regionalni tisk Mlada

fronta DNES a Chrudimsky denik. Zde zvefejiiuje ¢lanky o Skole s uvedenim dnt

i Casového rozsahu této akce veetné zakladni charakteristiky Skoly.

7. Seznamy Skol

Skola je prezentovana v mnoha Seznamech skol. Zde si uchaze¢ mtize volit rizné Skoly

vcetné€ jejich oborl a tyto navzajem porovnavat. Stfedni Skolu zemédélskou a Vyssi

odbornou skolu Chrudim Ize nalézt napft.:

v Atlasu Skolstvi — ten je dostupny bezplatné¢ na webovych strankach
wwwe.atlasskolstvi.cz ¢i je mozné ho zakoupit jako publikaci s nazvem Atlas
Skolstvi 2017/2018 Pardubicky kraj za cenu od 68 do 98 K¢&. Nalézt zde lze
kontaktni udaje Skol, seznam vyucovanych obort, délku studia, pocty
pfihldSenych a pfijimanych zdkd, informace o pfijimacich zkouskach
a 0 moznostech ubytovani a stravovani. Do zakladnich $kol jsou tyto publikace
distribuovany prostiednictvim Utadu prace CR zdarma (Atlas kolstvi —
Stredni Skoly, 2017).

na webovych stankach www.stredniskoly.cz — zde je $kola prezentovana
v zékladni verzi s uvedenim sidla a kontaktnich informaci zdarma. Skoly si zde
mohou vybrat riizné typy prezentace od 0 K& az po 15609 K¢. Web se
prezentuje jako nejvétsi a nejnavitévovangjsi server o stfednich §kolach v CR
(Stiedni skoly, ©2002—-2017).

v ISA+ dostupny na www.infoabsolvent.cz pti Narodnim tstavu pro
vzdélavani. Tento Systém nabizi mnoho udaji, napt. 0 Skole, oborech vzdélani,
vybaveni, dnech otevienych dvefi, pfijimacich zkouSkach, ale i odkaz na

inspekéni zpravy aj.
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10 SWOT analyza

V této kapitole je posouzeno vnitini i vn&jsi prostiedi Stiedni Skoly zeméde€lské

a Vyssi odborné skoly Chrudim provedenim analyzy silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb. Na zaklad¢ SWOT analyzy si Skola dale miize stanovit cile

a zhodnotit piekazky, které by je mohly ovlivnit.

Silné stranky:

dlouha tradice,

poloha skoly (v Pardubickém kraji pouze tato skola a v Lanskroung),
zrekonstruované prostory $koly a venkovniho htisté,

dobré materidlni a technické vybaveni uceben,

pozitivni klima (ve vztahu ucitel x zak i mezi uéiteli a dal§$imi pracovniky),
kvalitni aprobovani uditelé se zdjmem o rozSifovani kvalifikace v ramci
celozivotniho vzdélavani,

vlastni Domov mladeze, jidelna,

Skolni statek,

vlastni sportovni jezdecky klub,

sportovni aktivity (florbal, volejbal, stolni fotbal, lyzatsky vycvikovy kurz,
turisticky kurz, sportovni den),

kulturni akce (divadelni predstaveni v Cj i Aj, maturitni ples),

vzdélavaci a odborné soutéze (olympiady v Cj i Aj, Jizda zruénosti,
matematické soutéze, biologické olympiady aj.),

prevence socialné patologickych jevl (pfednasky, besedy, webinare),
seznamovaci kurzy zaka 1. roénikd — v Hornim Bradle ¢i Trhové Kamenici,
jiné akce Skoly (setkani zeméd¢€lskych firem a studentl, vano¢ni zpivani,
dozinky, technohratky, exkurze aj.),

vydavani studentského ¢asopisu Klas,

systematickd propagace $koly v médiich.

Slabé stranky

nevyhovujici prostory statku (nutné rozsiteni),

¢ast stroju je zastaralych,
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nizky zajem rodicl o spolupréci se Skolou,
vysokd absence nékterych zaku,
bezbariérovy ptistup pouze do piizemi budovy,

nedostatek financ¢nich prostiedk.

Prilezitosti

snaha o ziskdvani financi z granti EU,

snaha o ziskani finanénich prostiedkti od MSMT, zfizovatele ¢i Pardubického
kraje,

zapojeni do Mistnich akénich skupin (zde MAS Chrudimsko) — vyuziti
dotacnich titul pro skoly z regionu,

prospéchové stipendia pro zaky poskytovana Pardubickym krajem (v ramci
odborného vycviku zndmka 1: 400—-600 K¢&, zndmka 2: 300400 K¢),
sponzorstvi,

dobré hodnoceni CSI,

rozvoj novych komunikaénich prostiedkd,

novelizace zakond,

zvySeni verejnych vydaji na vzdélavani.

Hrozby

demograficky vyvoj (ibytek populace),

sniZzovani poctu zaki na stfednich odbornych Skolach,
statni maturita,

zmény legislativy,

socialni patologicke jevy V rodinéach a spolecnosti,
niz8i motivace 74k ke studiu,

$patné hodnoceni CSI,

upadek moralky,

odchod pedagogickych pracovnikl do jinych oblasti, nez je Skolstvi.
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11 Zpracovani vysledkii dotaznikového Setieni

V ramci této kapitoly jsou zpracovany vysledky dotaznikového Setfeni uskute¢néného
na vySe predstavené Skole. Dotaznik byl rozdavan zakiim prvnich ro¢niki denniho
studia od 11. fijna do 25. fijna 2017. Bylo zvoleno delsi ¢asové obdobi, nebot’ byla

uvazovana nemoc zak, jind absence ¢i prakticka vyuka mimo Skolu.

V kapitole 4.2.3 je uvedeny ptehled studijnich obord. U oboru Agropodnikani nebyla
pro skolni rok 2017/2018 oteviena tfida dalkové formy studia, nebot nedoslo
K napInéni minimalnim poctem zaku. Obor Ekologie a Zivotni prostedi studuji pouze
3 Zaci, ktefi jsou umisténi ve tiidé oboru Agropodnikani®. Poéty viech zakl jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2 Cetnost v dotaznikovém Setieni

27+3 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 2 vyplyva, ze pocet vyplnénych dotaznikt je niz§i nez pocet zakd. To je
zpusobeno predev§im dlouhodobou absenci zakt, kteti se tak dotaznikového Setieni
nemohli zGc¢astnit. Z celkového poctu 51 Zzakd se na ném podilelo 34 respondenti.

Celkova navratnost tedy ¢ini témét 67 %.

V dotazniku bylo celkem poloZeno 16 a otazek byly koncipovany jako:
e uzaviené Ci

e polooteviené.

U nekterych uzavienych otdzek byla pouzita hodnotici Skala, kde méli respondenti
hodnotit jako ve Skole na skale od 1 do 5 (1-vyborné, 5—nedostate¢né/Spatné). U dvou
otazek byla rozsifena moznost vybéru odpoveédi z 1 mozné na 2 ¢i vybér libovolného
poctu odpovédi. V piipadé€, Ze se dotazani neucastnili nékterych aktivit skoly, byli

vyzvani K pieskoceni ob jednu otazku.

3V tabulce 2 oznaceno jako + 3.
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Po navréceni dotaznikii bylo pfistoupeno k jeho statistickému zpracovani s vyuzitim
programu MS Excel v relativnim vyjadfeni Cetnosti S pouzitim jednotlivych grafu.

Vysledky dotaznikového Setieni jsou uvedeny nize.

Otazka ¢. 1: Jste Zena/muz?

Dotaznik vyplnilo celkem 34 zakd. Z grafu 2 vyplyva, ze z tohoto poc¢tu bylo 59 %

muzi (v absolutnim vyjadieni 20 zakt) a 41 % zen (v absolutnim vyjadieni 14 zakyn).

Graf 2 SloZeni respondenti dle pohlavi

41% zena
‘ = muz

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, fijen 2017

Otazka €. 2: Jaky je Vas studijni obor?
V grafu 3 vidime, ze 59 % respondentii studuje obor Agropodnikani a 41 % se

vzdélava v oboru Zemeéd¢lec, farmar.

Graf 3 SloZeni respondenti dle studijniho oboru

41%
= Agropodnikani
Zemédélec,
farmar

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017
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Otazka €. 3: Jaké je misto VaSeho bydlisté?

Z celkového poc¢tu dotazanych Zije pouze 6 zaku (23 %) v misté sidla $koly ve mésté
Chrudim, jak je patrno z grafu 4. V Pardubicich, krajském mésté, které je od Chrudimi
vzdalené 13 km Zije 5 zakt (15 %). Ostatni respondenti vV poc¢tu 62 % zaskrtli odpoveéd’
,Jiné*.

Tato odpoveéd’ vybizela ke konkretizovani, coz pfineslo dalsi srovnani. Respondenti
vyplnili, ze z celkového poctu 21 zaku je 61 % z okresu Chrudim, 19 % z okresu
Pardubice a zbylych 19 % z okrest ostatnich (Hradec Kralové, Havlickiv Brod,
Nachod, Trutnov).

Graf 4 SloZeni respondenti dle bydlisté

Chrudim
= Pardubice
= Jiné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, fijen 2017

Otazka ¢. 4: Odkud jste se poprvé o Vasi §kole dozvédél/a?

Nejcastéji se zaci obou obori poprvé o Skole dozvédeli od kamaradii/znamych
(v absolutnim vyjadieni 7 zaka oboru Agropodnikani a 5 oboru Zemédé€lec, farmar).

Déle oba obory uvedly internet, rodice a veletrhy stfednich Skol.

Od vychovného poradce ziskal prvni informace pouze 1 Zdk oboru Agropodnikéni
(v relativnim vyjadfeni 5 %) a z inzeratu v novinach 1 zak oboru Zemédélec, farmar
(v relativnim vyjadieni 7 %). Odpovéd’ ,,z jinych zdroji* nevyuzil nikdo z dotazanych.

Vice Ize spatfit v nasledujicim grafu 5.
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Graf 5 Prvni zminka o $kole

z jinych zdroju 8
. Lo ., 7
z inzeratl v novinach 0
. 29
Z Internetu
B 20

& 14
avstévy b letrhu) SS
z navstévy burzy (veletrhu) - 15
0

od vychovného poradce/ugitele na ZS b

od rodici 14
B s
o 36
od kamarada/zndmych . ES

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zemédelec, farmair  ® Agropodnikani
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, fijen 2017

Otazka ¢. 5: Pro¢ jste si vybral/a pravé tuto Skolu?

Z4ci v této otazce mohli zvolit maximalné 2 odpovédi. Z nich vyplynulo, Ze hlavnim
divodem vybéru Stredni skoly zemédélské v Chrudimi byl pro respondenty obor,
ktery Skola nabizela. V oboru Agropodnikani takto odpovédélo 62 % zaku a v oboru

Zemédélec, farmar 35 %.

Dotazovani dale €asto zminovali dobrou dostupnost Skoly (25 % obor Zeméd¢€lec,
farmar a 21 % obor Agropodnikdni), ale také doporuceni od kamaradd. Jiny divod
melo 10 % zakt obou obort: laska ke zvifatim, pfani studovat tento obor od détstvi ¢i

vlastni farma rodi¢t. Dobra povést Skoly presvédCila 10 % zemédélct, farmari.

Nikoho vsak prvoradé nezaujalo zazemi/vybaveni $koly, jak je vidét v grafu 6.
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Graf 6 Diivod vybéru $koly

Mél/a jsem jiny divod.
pem A s

0
Zaujalo mé skvélé zazemi/vybaveni Skoly. 0
Dal j d eni k adu 20
al jsem na doporuceni kamarada. .
7

- 10

Skola ma dobrou povést. 0
Vyhovovala mi dobra dostupnost §koly z mého 25

bydliste. e
. 35
P N -

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zemédélec, farmatr ™ Agropodnikani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, fijen 2017

Otazka €. 6: Jakou formu propagace této Skoly jste zaznamenal/a pri jejim

vybéru?

V této otdzce mohli respondenti vybrat libovolny pocet odpovédi. NejCastéji vSak
uvadéli pouze jednu (65 % dotazovanych). Dve odpovédi zvolilo 17 % dotazanych, tii
zakrouzkovalo 9 %, Ctyii vybralo 6 % a Sest moznosti urcila 3 % respondentt (tj. pouze

1 zak v absolutnim vyjadieni). Moznost vybéru péti a sedmi odpovédi nezvolil nikdo.

Z grafu 7 je patrné, Ze nejvice dotdzani zaznamenali webové stranky Skoly (52 % obor
Agropodnikani, 38 % obor Zeméd¢€lec, farmar). Dal§im vyznamnym prvkem
komunika¢niho mixu byl pro 28 % zakti obou oborti Den otevienych dveti. Prezentaci
skoly na socidlnich sitich pozorovalo 14 % zaka oboru Agropodnikani a 10 % zaku

oboru Zeméd¢lec, farmar.

Prezentovani $koly na burze (veletrhu) SS a letaky &i brozury zaregistrovalo pouze
10 % dotazanych oboru Zemédélec, farmat a 3 % respondenti oboru Agropodnikani.

Pricemz 1 dotazany (3 % v relativnim vyjadieni) vidél inzerci v tisku.
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Graf 7 Zaznamenana forma propagace pri vybéru skoly

jinou formou 8
inzerce v tisku 0 3
prezentace $koly na burze (veletrhu SS) B 10
. . 28
Den otevienych dveti skoly = B
10

letacky, brozury B

" o 10
prezentace $koly na socialnich sitich e 1

DoV sty e 55
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zemédelec, farmar B Agropodnikani
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfenti, fijen 2017

Otazka & 7: Navstivil/a jste pii hledani informaci o SS jeji webové stranky?

Vsech 14 respondentl (100 %) oboru Zemédélec, farmat navstivilo webové stranky

Skoly. Pouze 3 Zaci (15 %) oboru Agropodnikani je ptfi hledani informaci nepouzilo.

Graf 8 Navstéva webovych stranek

90 85
80
70
60
50
40
30
20
10
0

15

B

Ano Ne

B Agropodnikani Zemédélec, farmar

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017
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Otazka €. 8: Jak tyto stranky hodnotite?

Zaci, ktefi pii vyhledavani informaci o Stfedni Skole zemédélské navstivili jeji webové

stranky, dale tyto stranky hodnotili. K tomu mohli pouzit hodnotici $kalu 1-5 jako ve

Skole (1 = vyborné, 5 = nedostatecné/Spatn¢). Nasledujici grafy uvadi pro kazdy pojem

vlastni hodnoceni.

8 a) pochopitelnost informaci

Z grafu 9 vyplyva, ze pochopitelnost informaci respondenti oboru Agropodnikani

(53 %) hodnoti hlavn¢ jako chvalitebnou, 29 % jako vybornou a pouze 18 % je hodnoti

dobfe.

Pro obor Zeméd¢lec, farmar je jich pochopitelnost vyborna (36 %) i dobra (36 %)

zaroven. 29 % dotdzanych z tohoto oboru ji hodnoti chvalitebné.

Graf 9 Pochopitelnost informaci na webovych strankach
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60 53

50

40 36 36

29 29
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10
0
1 2 3 4

® Agropodnikani Zemédéelec, farmar

Zdroj: vlastni dotaznikové Settenti, fijen 2017

8 b) prehlednost

Oba obory hodnoti piehlednost webovych stranek nejvice chvalitebné (50 % obor

Agropodnikani, 43 % obor Zemédélec, farmar). Pouze 2 dotdzani oboru Zemédélec,

farmar (v relativnim vyjadieni 14 %) je hodnoti nedostate¢né, viz graf 10.

47



Graf 10 Prehlednost webovych stranek
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017

8 ¢) vzhled, napaditost

Népaditost a vzhled webovych strdnek hodnoti nejvice respondentti (44 %) oboru
Agropodnikani chvalitebné, oboru Zemédélec, farmar vyborné (36 %). Nedostatecné
napadité se zdaji 1 dotdzanému oboru Agropodnikani (6 %) a 2 Zzakim oboru

Zemédélec, farmat (14 %).

Graf 11 Vzhled, napaditost webovych stranek
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017
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Otazka €. 9: Hledal/a jste informace o $kole i na nékterych socialnich sitich?

Z grafu 12 je ztejmé, ze 50 % zakt obou oboril (v absolutnim vyjadieni 10 zakt oboru
Agropodnikani a 7 zakl oboru Zemédélec, farmar) hledalo informace o Skole na

Facebooku. Zbylych 50 % socialni sité vibec nevyuzilo.

Graf 12 VyuZiti socialnich siti
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B Agropodnikani Zemédélec, farmar

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017

Otazka ¢. 10: Byly pro Vas prinosné informace letackii/brozurek Skoly?

V letaku ¢i brozufe $koly hledalo informaci 40 % respondentd oboru Agropodnikani
a 36 % dotazanych oboru Zemédélec, farmat, kterym byly informace piinosné. Pro
4 7aky oboru Agropodnikani (20 %) a 1 zaka oboru Zemédélec, farmar (7 %) tomu
bylo naopak a zjisténé informace jim zadny piinos neposkytly. V grafu 13 je dale
patrno, ze letak ¢i brozuru nevidélo celkem 57 % dotazanych oboru Zemédélec, farmar

a 40 % respondentl oboru Agropodnikani.
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Graf 13 Vyuziti letakii/broZur
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017

Otazka ¢. 11: Zacastnil/a jste se Dne otevienych dvefi na této $kole ¢i jste Skolu

predem navstivil/a osobné?

Dne otevienych dveti ¢i osobni navstévy vyuzilo 71 % dotazanych oboru Zeméd¢lec,
farmatr (13 v absolutnim vyjadfeni) a 65 % respondentli oboru Agropodnikani

(10 v absolutnim vyjadfient).

Graf 14 U¢ast na Dni otevienych dveii ¢i osobni navitéva
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017
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Otazka ¢. 12: Jak na Vas pusobilo prostiredi Skoly?

Tato otazka je slozena ze 4 podotazek, jez respondenti posuzovali oddélen¢ na zakladé
hodnotici skély jako ve Skole (1 = vyborné, 5 = nedostatecné/spatné). Byla urcena
pouze pro dotazované, kteti v predchozi otazce odpovédéli ANO. Nasledné bylo

provedeno jejich vyhodnoceni také samostatné.
12 a) vybaveni $koly

Z grafu 15 vyplyva, Ze 50 % dotazovanych obou obort hodnoti vybaveni Skoly jako
vyborné. Pouze 2 zaci (20 % vV relativnim vyjadieni) oboru Zeméd¢€lec, farmai ho

posuzuji jako nedostatecné.
Graf 15 Zapisobeni vybavenim $koly
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017

12 b) zastupci Skoly
Z4ci oboru Zemédélec, farmat hodnoti zastupce $koly prevazné vyborné (celych 70 %
z nich). Dotazovani zoboru Agropodnikani oceniuji jejich pusobeni pii Dnu
otevienych dveti spiSe chvalitebné¢ (46 %). Nikdo z dotazovanych zastupce Skoly

nehodnotil dostate¢né ¢i nedostate¢né.
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Graf 16 Zapisobeni zastupce Skoly
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfenti, fijen 2017

12 ¢) zdjem o Vas — nové zaky

Pii osobnim jedndni ocenily zdjem o nové Ziky oba obory hodnotou vyborné.
Konkrétné 7 zakl oboru Zemédélec, farmar a 5 Zakh oboru Agropodnikéani. Opét nikdo

z dotazanych nehodnotil dostate¢né ¢i nedostatecné.
Graf 17 Zapiisobeni zajmem o nové Zaky
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017

52



12 d) celkova atmosféra

Pti Dnu otevienych dvefi ¢i osobni navstéve Skoly ohodnotilo celkovou atmosféru jako
vybornou 62 % dotazanych oboru Agropodnikani a 40 % respondenti oboru
Zemédélec, farmaf. Zaci oboru Agropodnikani tuto atmosféru hodnotili nejhtife
chvalitebné. Jak je vsak vidét v grafu 18, 10 % dotazanych (tj. vzdy 1 zék) hodnotilo

celkovou naladu Skoly také dobfe a dostatecné.
Graf 18 Zapisobeni celkovou atmosférou
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017

Otazka ¢. 13: Zucastnil/a jste se burzy (veletrhu) stfednich $kol?

Zgrafu 19 je patrné, Ze 57 % respondentli (8 v absolutnim vyjadfeni) oboru
Zemédé€lec, farmat se zacastnilo veletrhu stiednich $kol. Naopak 43 % (6 v absolutnim
vyjadieni) ho nenavstivilo, stejné tak celych 60 % dotazanych (12 v absolutnim
vyjadieni) druhého oboru Agropodnikani. Veletrhu sttednich skol se zG¢astnilo pouze

40 % dotazanych (8 v absolutnim vyjadieni) z tohoto oboru.
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Graf 19 U¢ast na burze (veletrhu) stiednich $kol
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, fijen 2017

Otazka €. 14: Jak na Vas pisobila prezentace $koly na burze (veletrhu)?

U této otazky respondenti hodnotili stanek, poddvané informace a zvolené zastupce
Skoly. Tyto pojmy byly posuzovany zvlast na hodnotici skale 1-5 (vyborny —
nedostateény/Spatny) samostatné. Mohli tak ucinit ti, ktefi v pfedchozi otazce

odpovéedéli ANO.
14 a) stanek

Stanek na burze stfednich kol piisobil na dotdzané vybornég, coz jich potvrdilo 63 %
z oboru Zemédélec, farmar a 50 % z oboru Agropodnikani. Vzdy dalsi 2 v absolutnim
vyjadieni ho hodnotili chvalitebné¢ a dobte. Pouze 1 zadk oboru Zeméd¢lec, farmar

hodnotil prezentaci Skoly na burze pomoci stanku jako dostate¢nou.
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Graf 20 Zapisobeni stanku na burze (veletrhu)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, fijen 2017

14 b) informace o Skole

V grafu 21 vidime, ze 50 % dotazanych (oboru Agropodnikéni) a 38 % respondentii
(oboru Zemédélec, farmar) hodnotili informace o Skole ziskané na burze sttednich skol
jako vyborné. Dalsi tyto informace posuzovali jako chvalitebné ¢i dobré. Pouze 2 Zaci

(25 % v relativnim vyjadieni) oboru Zemédélec, farmat jako dostate¢né.
Graf 21 Zapisobeni informaci o $kole na burze (veletrhu)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, fijen 2017
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14 ¢) zastupci Skoly

Zastupci Skoly byli ocenovani také prevazné vyborné, jak doklada graf 22. Vzdy pouze
1 zék z kazdého oboru hodnotil chvalitebné. Dobie byli tito zastupci posuzovani na
burzach skol vzdy 2 zaky z oboru Agropodnikéni i Zeméd€lec, farmai a pouze 2 Zaci

tohoto oboru oznacili jejich pfistup za dostatecny.
Graf 22 Zapisobeni zastupci Skoly na burze (veletrhu)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfenti, fijen 2017

Otazka ¢. 15: Hledal/a jste informace o $kole i v tisku?

Jak je patrno z grafu 23, celych 95 % dotazanych z oboru Agropodnikani a 93 %
z oboru Zemédé€lec, farmar nehledalo informace o $kole v tisku. Ty shanélo pouze 7 %
respondentli oboru Zemédeélec, farmar a 5 % zakt oboru Agropodnikani (tj. vzdy 1 Zak

Vv absolutnim vyjadfeni).

V grafu 24 si Ize povSimnout, Ze inzerce v tisku ani nebyla Zddnym Z&kem zvolena
jako rozhodujici pro vybér SOS. Lze tedy konstatovat, Ze Zaci informace v tisku spise

nehledaji a davaji prednost jinym prvkim komunika¢niho mixu.
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Graf 23 Hledani informaci o $kole v tisku
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Otazka ¢. 16: Jaka forma propagace této Skoly Vas nejvice zaujala a byla

rozhodujici pro Vas vybér?

Respondenty obou oboril nejvice zaujaly webové stranky Skoly (64 % zakl oboru
Zemédelec, farmar a 50 % zakd oboru Agropodnikani). Teprve poté byl pro jejich
vybér rozhodujici Den otevienych dveti skoly (21 % zakt oboru Zemédélec, farmar

a 35 % zakt oboru Agropodnikani), jak doklada graf 24.

V absolutnim vyjadieni — vzdy 1 zak dal pfednost prezentaci Skoly na Facebooku (pro
obor Agropodnikani), letaku ¢i brozufe a prezentaci $koly na burze stiednich $kol (oba
obory). Pro zadného z dotazanych nebyla rozhodujici inzerce v tisku. Nikdo také
nezvolil moznost jiné formy propagace, jez by nebyla u této otazky uvedena

a respondenti tak dostali moZnost ji doplnit.
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Graf 24 Rozhodujici forma propagace
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12 Vlastni navrhy a doporuceni

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze respondenti pii vybéru skoly nejcastéji
zaznamenali propagaci v podobé webovych stranek (45 % v prameéru z obou obortt).
To zaroven potvrzuji v posledni otazce, kde byli vyzvani k vybéru formy propagace,
kterd je nejvice zaujala. Moznost webovych stranek Skoly zvolilo 57 % zaki v priméru

Z obou obort.

Webové stranky Stiedni Skoly zemédélské a Vyssi odborné skoly Chrudim navstivilo
100 % dotazanych oboru Zeméd¢lec, farmar a 85 % respondentt obou Agropodnikani.
Lze tedy hovofit o nejvyznamnéjsim prvku komunikaéniho mixu skoly. Zaci této §koly
hodnotili webové stranky celkové chvalitebné (dle hodnotici skaly 1-5). Hodnoceni
dostatecné (4) a nedostateéné (5) se objevilo u piehlednosti a vzhledu/napaditosti

téchto stranek pouze u nékterych zakd.

SOS bych tedy doporuéil zaméFit se je$té vice na tvorbu webovych stranek. Méla
by vice dokazat zacilit na uzivatelsky prozitek. Bylo by vhodné upravit design

webu tak, aby se stal jeSté pirehlednéjsi a napaditéjsi nez doposud.

Dale respondenti pfi vybéru Skoly zaznamenali Den otevienych dveti. To se opét
potvrdilo v posledni otazce, nebot’ je tato propagacni aktivita zaujala ve stejné mife.
Dne otevienych dvefti se zucastnilo celkem 68 % dotazanych obou obori. Nejcastéji
tuto navstévu oba obory hodnotily vyborné (1), poté chvalitebné (2) a dobte (3). Pouze
u celkové atmosféry jeden zak volil i moznost dostate¢né (4). Je tak patrné, jak dulezity
je piimy kontakt s uchazecem. Zde se potvrzuje, ze vyznamni jsou pti prezentaci Skoly
lidé, a to nejenom zaméstnanci $koly, ale také Zaci, jejich rodice aj. Toto dokazuje
I odpoveéd’ zaka prvnich ro¢nikd, kteti uvedli, Ze se nejéastéji poprvé o skole dozvedéli
od kamaradt/znamych, dale pak také z veletrhi stiednich $kol od zastupct Skoly a od
rodica.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni tak jasné vyplynulo, Ze je tifeba investovat
nejenom do vybaveni Skoly, ale je také nutné volit vhodné zastupce pri jeji
prezentaci. Zarovei je dilezité projevit o potencialni Zaky skuteény zajem tak,
aby citili, Ze pravé ona je pro né tou nejlepsi. Pokud $kola zvladne vySe uvedené

propojit, zlepsi se i celkova Skolni atmosféra.
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Internet obsadil i tfeti misto oblibenosti propaga¢niho nastroje pii vybéru skoly,
konkrétné pak vyuzivani sociadlnich siti — Facebooku. Pravé zde vyhledavalo

informace 50 % respondentii obou obort.

Skola tyto stranky podporuje nékolikrat do mésice. K zajisténi jednotného
vizualniho stylu doporucuji zde uvést také logo, které by mélo byt na prvni pohled
viditelné. Zaroveii navrhuji uvadéni odkazu na FB stranky na propagacnich
materialech, kde doposud chybi. PFi vytvareni udalosti (napi¥. Dne otevienych
dveri) je prihodné oslovit pies Facebook i zakladni $koly s nabidkou nasdileni

téchto udalosti. Nasledné je ti‘eba se vSemi zajemci o udalost udrzovat kontakt.

Veletrht stfednich Skol se zucastnilo 40 % zaka prvniho ro¢niku oboru Agropodnikéani
a 57 % téchto Zakh oboru Zeméd¢lec, farmar. Primérné se tedy jedna o 48,5 % zaki
obou oboril. Nejvice oceniovany byl stdnek (51,5 % zaki obou obort, ktefi se veletrhu
zucastnili, pfifadilo hodnotu 1 = vyborny), dale zastupci skoly (50,5 % zakd obou
oborti s hodnotou 1) aposkytované informace (44 % zaku sledovanych oboru

S ptirazenim hodnoty 1).

Ziskat informace osobné na veletrhu stfednich Skol vyuzila témér polovina
dotazanych Zaku prvnich ro¢niki. Pro vedeni tak bude velice dulezité zamérit se
i na tento nastroj komunikaéniho mixu. Skola by méla zvolit vhodnou formu
poskytovanych informaci tak, aby zaujala co nejvice studenti. Hlavni roli zde
budou vZdy hrat zastupci Skoly v soucinnosti se stankem, ktery by mél uchazece

zaujmout na prvni pohled.

Poslednim zaznamenanym prostfedkem propagace je u zakt obou obort letak/brozura.
Informace z nich bylo ptinosnych pro 38 % respondentti, témét 50 % dotazanych ho

v8ak vibec nevidélo.

Letak zemédélské Skoly obsahuje mnoho drobného textu, je méné prehledny, na
prvni pohled neupouta. Chybi zde obrazky i originalni grafika. Pod adresu Skoly,
kde je uvedeny odkaz na internetové stranky, by bylo vhodné uvést také odkaz
na Skolni Facebook. Vhodné by bylo sladéni s broZurou $koly s aktualizaci fotek

budovy po rekonstrukci.

Zaci se shodli, Ze pro n& nebyla viibec rozhodujici inzerce v tisku, ktera je ani

nezaujala. Informace o $kole v tisku nehledalo 94 % dotazanych obou oborti.
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Ackoli v dotaznikovém Setieni zvitézily webové stranky, jez se staly
nejnavstévovanéjSimi, potvrdila se také duleZitost osobniho kontaktu pri Dnech
otevirenych dveri. Stejné tak miize zafungovat i inzerce v novinach. Jak vyplynulo
z vysledku dotazniku, inzerce nepusobi na potencionalni zaky $koly. Vliv v§ak
miZe mit na star$i generaci/rodi¢e/znamé, kteri ziskané informace détem daile
mohou piedat. Prvni zminku o $kole od nich slySelo témér 28 % respondenti.

Doporucuji tedy Skole v tomto nastroji propagace pokracovat.

Z oblasti novych trendii propagace lze vedeni Skoly doporucit Word of Mouth
marketing (,,osobni doporuceni®), tj. Sifeni reklamy o $kole mezi stavajicimi
a potencionalnimi zaky. Dale také event marketing (,,marketing akci®), ktery
Propojeni téchto metod lze ufinit nap¥. uspoiradanim akce ,,Na jeden den
stfedoSkolakem“, kdy by si vybrani zijemci zkusili byt jeden den Zaky této
stiedni §koly. Dostali by pridéleného spoluzaka, vidéli by Skolu za béZného chodu
a vyzkouseli si vyucovani. Tak by byl pouZit nejenom event marketing, ale nasledné

i Word of Mouth marketing, ¢imz by doslo k jejich propojeni.

Neméné dilezitou novou metodou marketingové komunikace je behavioralni
marketing. Doporucuji vedeni §koly provést rozbor navstévnosti svych webovych
stranek. Mohou zde zjistit, co na strankach Zaci nav$tévuji nejcastéji, jaké
nich poprvé aj. Tuto analyzu lez provést diky tzv. cookies (tj. ukladané informace
0 prochazeni webu) pomoci nejriznéjSich nastroji, nejcastéji je pouzivan Google

Analytics.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo, na zéklad¢ analyzy informaci a zhodnoceni
soucasného stavu komunikacni mixt Stiedni Skoly zemédélské a Vyssi odborné Skoly

Chrudim, navrhnout vlastni doporuceni pro zlepSeni jejiho marketingového fizeni, a to

véetné uplatnéni novych metod marketingu v této vzdélavaci instituci.

Nejprve bylo nutné vybrat a charakterizovat pojmy souvisejici s tématem, jako je
marketing (obecny, sluzeb a $koly), marketingovy mix, marketingové prostiedi
a marketingovy vyzkum, jenz je uplathovan v dal§i casti. Dale byl také

charakterizovan vzdélavaci systém v Ceské republice.

V praktické ¢asti byl nejprve popsan stav sttednich skol v Pardubickém kraji, dale byla
predstavena Stfedni Skola zemédé€lska, jeji historie, studijni obory a $kolni statek.
Soucasné byla také provedena analyza stavajici marketingové komunikace této skoly
a SWOT analyza. Zasadni pro tuto praci bylo dotaznikové Setfeni u zakd prvnich
ro¢niki oboru Agropodnikani a Zeméd¢€lec, farmat, v ramci kterého byla provedena

analyza vnimani prvkit komunika¢niho mixu skoly, na kterou se zaci hlésili.

Dotaznik byl rozdavan Zaktim prvnich ro¢nikli denniho studia od 11. fijna do 25. fijna
2017. Jeho celkova navratnost Cinila témét 67 % (20 respondentit z oboru
Agropodnikani, 14 dotdzanych zoboru Zeméd¢lec, farmar). Z vysledki
dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pro 57 % respondentd byly rozhodujici webové
stranky Skoly. Navstivilo je témét 93 % dotazanych. Pro 28 % zakd prvnich ro¢nik
obou obort byl rozhodujici Den otevienych dvefi, kterého se zucastnilo 68 % z nich.
Pii vybéru Skoly dale zaznamenali také socidlni sité (Facebook), veletrh stfednich skol
a letdk/brozuru. Naopak viibec nezaregistrovali inzerci v novinach.

V piipadé webovych stranek by se tak Skola méla zaméfit jesté vice na jejich tvorbu —
upravit design webu tak, aby se stal jeste piehlednéjsi a napaditéjsi nez doposud. Pfi
Dnech otevienych dvefi dbat na volbu vhodnych zéstupcti skoly a nezapomenout
projevit skute¢ny zdjem o potenciondlni zaky. Do facebookového profilu uvést na
prvni pohled viditelné logo Skoly, zarovenn uvadét odkaz na tyto strdnky ve vSech
propagacnich materidlech. Dale by se méla Skola zaméfit také na vylepSeni stanku pii
veletrhu stfednich Skol, ve vazbé na poskytované informace zastupci Skol, kteti jsou

pii osobnim kontaktu velice dileziti. V neposledni fadé¢ by neméli zapomenout na
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letak, ktery by bylo vhodné sladit s brozurou Skoly a aktualizovat pouzité fotografie.
A také pokracovat v inzerci v novinach, ktera sice nebyla rozhodujici pro dotazované,

muze vSak mit vliv na jejich blizké okoli i Sirokou vefejnost.

V ramci novych trendd marketingu lze vedeni Skoly doporu¢it Word of Mouth
marketing — sifeni reklamy o $kole mezi stavajicimi a potencionalnimi zaky. Dale také
event marketing — akce, diky nimz lze prohloubit ¢i navazat vztahy se souc¢asnymi
i budoucimi zaky, rodic¢i, uéiteli i Sirokym okolim. Propojeni téchto metod lze uéinit
napf. uspoiadanim akce Na jeden den stiedoskoldkem. Nemén¢ dulezitou novou
metodou je také behavioralni marketing — sméfovani na cilovou skupinu zaloZené na
analyze jejich chovani. Zde bych doporucil vedeni Skoly provést rozbor navstévnosti

svych webovych stranek.

Pro Stfedni skolu zemédélskou a Vyssi odbornou Skolu Chrudim mohou byt vysledky
této bakalaiské prace podnétem, nebot prace upozoriiuje na jejich slabé stranky
vV komunika¢nim mixu. Navrzena doporuceni pak mohou byt pro skolu v praxi
vyuzitelnad. Zéaroven prace diky vysledkim z dotaznikového Setfeni poukazuje na
nastroje propagace, kterym davaji zaci v dne$ni dob& pii vyberu Skoly ptednost.
V zavéru prace jsou navrzeny nckteré nové trendy marketingu, které by pro Skolu
mohly byt zajimavé a pfinosné. NavrZzena doporuceni by mohla byt vyuzita nejen

Vv ramci vybrané §koly, ale mohla by poskytnout inspiraci 1 pro stfedni Skoly jiné.
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