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Anotace

Nazev: Marketingova komunikace a jeji vyznam ve vzdélavacich institucich

Tato bakaldrska prace se zabyva marketingovou komunikaci ve vzdélavacich
institucich. Cilem prace je posoudit vyznam marketingové komunikace

a navrhnout koncepci feseni pro zajisténi riistu organizace.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. V teoretické casti je
predstaven model komunikace. Jsou zde popsany tradi¢ni nastroje i nékteré nové
trendy marketingové komunikace vyuZivané ve sluzbach a ve verejném sektoru.
Posledni kapitola teoretické casti se vénuje sestaveni planu, kde jsou popsany
jednotlivé kroky, které maji vést k dosazeni ucinné komunikace. Prakticka ¢ast je
zaméfena na konkrétni vzdélavaci instituci. Je zde vyhodnoceno postaveni skoly
v regionu a analyzovan soucasny stav vnitini a vnéjsi marketingové komunikace.

Na zakladé vysledki jsou navrZzeny zmény v systému vnitini a vnéjsi komunikace

a vytvoren plan na novy Skolni rok.

Annotation

Title: Marketing communication and its importance in educational

institutions

This thesis focuses on marketing communication in educational institutions.
The objective of the present work is to examine the importance of marketing
communication and propose conceptual solutions for the growth of

the organization.

The thesis is divided into a theoretical and practical part. The theoretical part
introduces the model of communication. Herein, traditional approaches as well as
new trends in marketing communication used in services and the public sector are
described. The last chapter is devoted to formulating a plan which describes steps
to achieve effective communication. The practical part is focused on a specific

educational institution. The school's position in the region is evaluated and



the current state of internal and external marketing communication is analyzed.
Based on the results, changes in the internal and external communication are

proposed and an effective plan is developed for the new school year.
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1 Uvod

Pracuji ve vzdélavaci instituci a denné se setkdvam se zakazniky Skoly,
partnerskymi firmami, ale i se zaméstnanci jinych konkurencnich skol. Klesajici
populac¢ni kiivka se odrazi na snizujicim se poctu zakl ve vSech Skolach. Toto téma
jsem si zvolila, protoZe se domnivam, Ze pro posuzovanou Skolu je kvalitni
marketing jedina cesta k dosazeni ristu. Vnimam rozdilné nazory u rtznych lidi
na tutéz organizaci a uvédomuji si, Ze Skoly nejsou ¢asto posuzovany podle kvality

poskytovanych sluzeb, ale prevazné podle verejného povédomi.

V této organizaci se viibec nepracuje s pojmem interni marketingova komunikace.
Ne vSichni zaméstnanci sami vnimaji vazbu mezi vlastnim chovanim a snahou
managementu Skoly o pozitivni vnimani Skoly. Pritom fungujici interni
komunikace je jeden z predpokladii pro fungujici externi komunikaci. Véiim, Ze ma

prace a ziskané poznatky prispéji této Skole k feSeni tohoto problému.

Bakalarska prace se zabyvd marketingovou komunikaci a jejim vyznamem
ve vzdélavacich institucich. V soucasné dobé je nabidka vzdélavacich instituci,
predevSim u stredoSkolského vzdélani, vyrazné vysSsi neZ poptavka po jejich
sluzbach. Skola, ktera dobte uéi a vychovava tispésné zaky, nemusi byt Gispésna,
pokud to neumi prodat, neboli neumi rict vSem, Ze je uspésSna. Pri velké nabidce
vzdélavacich obori i $kol je tedy nezbytné komunikovat s vefejnosti. Skola, ktera
nezaujme a neziska nové studenty, v konkuren¢nim boji neprezije. Je tedy treba
definovat vhodnou marketingovou strategii a uUcinné metody marketingové
komunikace. Pravé tyto metody jsou klicové pri ziskavani zakaznikd, tj. budoucich

zaku a studenta.

Tato prace se zaméruje na marketingovou komunikaci v celé organizaci. Pouzité
analyzy jsou ale zaméreny pouze na stiedni Skolu. Soustiedit se jen na ¢ast celku je
zde mozZné z divodu rozdilného poslani jednotlivych c¢asti Skoly. Stfedni Skola ma

sviij vlastni pedagogicky sbor, své prostory a vybaveni, ridi se jinymi predpisy,



vyuziva jiny informacni systém neZ zbyvajici ¢asti Skoly, kterymi je vyssi odborna
Skola a vzdélavani v rdmci dopliitkové Cinnosti. Také zakaznici stiedni Skoly spadaji

do jiné vékové kategorie.

Prvni, teoreticka ¢ast je zamérena na definici pojmu marketingova komunikace
a vysvétluje model komunikace. Zdlrazinuje postaveni marketingové komunikace
v marketingovém mixu a jeji zasadni vyznam u neziskovych spolecnosti v budovani
pozice na trhu. Popisuje tradi¢ni nastroje i nékteré nové trendy marketingové
komunikace vyuzivané ve sluzbach a ve verejném sektoru. V teoretické casti je také

predstavena problematika postupu prfi sestavovani planu marketingové

komunikace ve vzdélavacich institucich.

Druhd, prakticka Cast je zamérena na jednu konkrétni instituci, plisobici v oblasti
poskytovani stredoSkolského vzdélavani, a to na Vyssi odbornou skolu, Stredni
priimyslovou $kolu a Obchodni akademii v Caslavi. Je zde zhodnoceno postaveni
Skoly vregionu na zakladé nékolika analyz, napf. z pohledu atraktivity Sskol
aobordi, naplnénosti i konkurencni rivality mezi Skolami. Na zakladé
dotaznikovych Setfeni i interview byl vyhodnocen stavajici stav interni a externi
marketingové komunikace a definovany silné a slabé stranky Skoly. Poté byl
navrhnut plan integrované marketingové komunikace pro nasledujici Skolni rok.
Byla zvolena marketingova strategie a definovany jeji hlavni cile. Byl definovan
komunika¢ni model a navrZeny zmény, které by méli zefektivnit dosavadni

zplisobu realizace komunikace. Prehled cinnosti, které by mély vést k dosaZeni

cilg, je zndzornén v harmonogramu planu.

Ucinnost navrhu je ¢astecné ovérena aplikaci zavéra této prace do marketingové
komunikace v této Skole. Do konce roku bude Skola pokracovat dle navrhnutého

v

harmonogramu. Po pfijimacim fizeni probéhne analyza a zhodnoceni Ucinnosti

definované strategie.



2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je posoudit vyznam marketingové komunikace
ve vzdélavacich institucich. Dale analyzovat vnitini i vnéjSi okoli organizace,
zhodnotit soucasny stav komunikacni politiky skoly, hodnoceni konkurentii a dale
také zjistit, jak Skolu hodnoti soucasni i potencialni zakaznici. Na zakladé téchto
vysledki navrhnout koncepci feSeni, kterd by pomohla kzajisténi ristu

organizace.
V bakalarské praci byly ovérovany nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1:
Efektivnim pouZivanim marketingové komunikace je mozné docilit vétSiho poctu
nové prijatych zakd do prvnich roc¢niki i v soucastném silném konkuren¢nim

prostredi.

Hypotéza ¢. 2:
Event marketing je proti tisténé propagaci efektivnéjSi ndastroj komunikace

k ovlivitovani uchazeci pti vybéru skoly.

Hypotéza ¢. 3:
Zavedenim vhodného komunikac¢niho kandlu cileného na Zaka, nebo skupiny Zakij,
lze zefektivnit interni komunikaci. Za interni komunikaci je zde povaZovana

vymeéna informaci mezi Skolou a studentem nebo jeho rodici.

Pouzité metody a zpitisob ieSeni
Zvolené metody zkoumdani pro dosazeni cilii prace jsou analyza, syntéza,

komparace a metody marketingového vyzkumu, jako je dotazovani a pozorovani.

Hypotéza ¢. 1 bude ovérena samotnou realizaci navrzeného planu marketingové
komunikace. Hodnoticim méritelnym kritériem je stanoven pocet nové prijatych
zakl. Nevyhodou ovérovani této metody je dlouhy interval mezi jednotlivymi

vysledky ovérovani, coZ je dano ro¢ni periodou prijimaciho rizeni.



Hypotéza ¢. 2 bude ovéfena porovndnim statistickych ddajli a vyhodnocenim
vysledkli dotaznikového Setieni. Posuzovany budou informace o poctu ucastnikl
jednotlivych marketingové zamérenych akci, o celkovém poctu podanych prihlasek
a hodnoceni akci soucasnymi zZaky. Bude vyhodnocen vliv téchto akci

na rozhodovani o volbé Skoly.

Hypotéza ¢. 3 bude ovéiena na zakladé vyhodnoceni statistickych udaji ziskanych

z noveé zavedeného informacniho systému.



3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ve své obecné podobé mladou disciplinou, ktera
vyuziva poznatky z mnoha teoretickych oborli. Napr. z psychologie, sociologie,

statistiky, ekonomie, teorie komunikace a jinych.

Marketingovou komunikaci vycCerpavajicim zptsobem definuje Heskova [1, s. 25],
jako ,komunikaci, kterou pouZivd podnik k informovdni, presvédcovani nebo
ovliviiovdni  dnesnich nebo  budoucich potencidlnich  zdkazniki. Hlavni
charakteristikou této komunikace je zprostredkovdni informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usmérriovdni minéni, postoji, olekdvdni a zpiisoby chovdni

spotrebitelii v souladu se specifickymi cili podniku.”

Historie teorie komunikace se zacala psat kolem roku 1940, kdy Claude Shannon
definoval matematicky model komunikace. Definoval zakladni prvky komunikace:
zdroj, vysila¢, kandl (pfenosové médium), prijimac, piijemce a Sum, ktery plisobi
na vSechny prvky modelu. Tento model nasledné rozsitil Norbert Wiener,
zakladatel kybernetiky, o zpétnou vazbu. Dale se tento model utvarel aZ do dnesni

podoby, kterou zndzornuje obrazek ¢. 1 - Zakladni model komunikaéniho procesu.

Zdroj
Odesilatel

Koédovani Dekédovani

Prijemce

mmmmm——

Zpétna vazba ]<

Obr. 1 Model komunika¢niho procesu.
Zdroj: [1, s. 28], vlastni Uprava obrazku



Tento model komunikac¢niho procesu se sklada z osmi prvki [2]:

1. zdroj komunikace (odesilatel) - osoba ¢i organizace, ktera vysila
informace prijemci

2. kdédovani - prevod sdéleni (informaci) do tvaru srozumitelného prijemci,
napfr. text, obrazek, videospot, apod.

3. sdéleni - urcity objem informaci vysilany komunika¢nim kanalem

4. prenos - uskuteCiuje se prostrednictvim osobnich ¢i neosobnich
komunika¢nich kandli, napf. osobnim kontaktem, internetovou siti,
tiSténymi materialy, obrazovkou, rozhlasem

5. dekédovani - proces pochopeni a porozumeéni zakédovanému sdéleni,

6. prijemce komunikace - spotiebitelé, cilové skupiny

7. zpétnd vazba - je potiebna pro vyhodnoceni uc¢innosti komunikace

8. Sum - chyby v komunikaci zpiisobené na jakémkoliv prvku procesu
komunikace, napft. zkresleni sdéleni, nedoruceni sdéleni, nedostatecna

zpétna vazba atd.

Marketingovou komunikaci miizeme tedy definovat jako proces, ve kterém dochdazi
k prenosu informaci od odesilatele k prijemci. Cilem celého prenosu informaci je
ovliviiovat cilové skupiny. Ziskat jejich pozornost, udrZovat jejich zajem, vzbudit
prani a vyvolat akci, neboli ovlivnit je, aby danou sluzbu vyuzili. Takto jsou
popsany faze komunikace, uvadéné pod nazvem model AIDA (model pojmenovany
podle anglickych slov attention, interest, desire, action). Cilem komunikace také
byva podpora image organizace. Aby tento proces dosahl stanovenych cili, musi
byt vSechny prvky komunikace (viz obr. 1) ve vyvaZzeném stavu. Pokud bude jeden

z prvkil s vyrazné nizsi uc¢innosti nez prvky ostatni, celkovy efekt komunikace se

umérné tomu také snizi. Plati zde princip izkého mista.

Dosazeni stanovenych cilti komunikace lze vZdy docilit riznymi zplsoby, za vyuziti
riznych finan¢nich prostredki. Cilem navrhu vhodné marketingové komunikace je
stanovit takovou kombinaci nastroji komunikace, aby byl docilen pozadovany

ucinek. V uivahu je nutné také brat vhodnou nacasovanost a vliv vnéjsich i vnitinich

vlivi.



Z pohledu marketingového mixu je Marketingovd komunikace jejim cCtvrtym
anejviditelnéjSim prvkem. Marketingovy mixje soubor 4 zakladnich
marketingovych prvkl oznacovanych 4P: produkt (product), cena (price), misto
prodeje (place - distrubution) a marketingovd komunikace (promotion). Tyto
prvky reprezentuji pozici produktu na trhu. Tuto pozice znac¢ime jako trzni silu

produktu.

Ve skolstvi toto ale jednoznacné neplati. Ve statnich Skolach neni plné fungujici
jeden z trznich faktorq, a tim je cena vzdélavaci sluzby. Proto lze Fici, Ze z hlediska
marketingu nejsou vzdélavaci sluzby statnich Skol zcela pod vlivem trznich sil

0 to vétsi vyznam pak maji zbyvajici prvky marketingového mixu.

Misto, dalsi prvek marketingového mixu, ma v oblasti regionalniho Skolstvi, kam
zékladni i stfedoskolské vzdélavani patii, také zvlastni postaveni. Rizeni distribuce
souvisi s usnadnénim ptistupu zakaznikli ke sluzbé. Mame zde do urcité miry
omezenou flexibilitu obyvatelstva zhlediska dopravy (odkazanost studenti
naveiejné dopravni prostiedky) i mozZnosti ubytovani. Tento prvek
marketingového mixu ma pro nas spiSe konstantni hodnotu a je velice téZké jej

ovliviiovat.

Dle vySe uvedeného lze konstatovat, Ze v regionalnim Skolstvi ndm pozici produktu
na trhu urcuji predevSim dva prvky, a tim jsou produkt a marketingova
komunikace. Misto a cena maji ztohoto pohledu konstantni nebo jen malo

proménnou hodnotu, a jejich vliv na urceni pozice na trhu je nepatrny.

Presto by se marketingova komunikace méla kombinovat s ostatnimi prvky
marketingového mixu tak, aby spolecné ptlisobily stejnym smérem a bezkonfliktné
(konzistentnost nastrojii). Aby Ucinek jednoho prvku marketingového
mixu vzajemné podporoval a nasobil uc¢inky ostatnich prvkid (princip interakce).

[3, s. 24]



3.1 Vyznam marketingové komunikace ve vzd élavacich

institucich

Marketing vzdélavacich statnich instituci je, jak uvadi Svétlik [4], aplikaci dvou

dilCich teorii, a to marketingu sluZeb a marketingu neziskovych organizaci.

Podle Sindlera [12, s. 18], v sou¢asném vyspélém trznim prostiedi existuje vysoka
nasycenost sluzeb. Setkavame se s rozsahlou nabidkou navzajem si konkurujicich
sluZeb co do kvality i funk¢nosti. Pozice a image vzdélavaci instituce jsou dany tim,

jak je vnimaji nejen uZivatelé jejich sluZeb, ale i celé okoli.

=7

Uspésna $kola je ta, o které si mysli jeji Zaci, rodi¢e Zakii, zaméstnanci, absolventi,
ziizovatel i vefejnost, Ze je Uspé$na. Skola, ktera kvalitné poskytuje vzdélavaci
sluzby a vychovava Uspésné zaky, nemusi byt povaZovana za uspésSnou, pokud to
neumi ,prodat”, neboli neumi fict svému okoli, Ze je uspéSna. Pri velké nabidce
vzdélavacich obori i $kol je tedy nezbytné komunikovat. Skola, kterd nezaujme
a neziska nové studenty, v konkurenc¢nim boji neobstoji. Je tedy nutné resit v tomto
tézkém konkurenc¢nim boji marketingovy koncept a také volit vhodné a ucinné
metody marketingové komunikace. Pravé tyto metody jsou klicové pri ziskavani

zakaznikd, tj. budoucich zaka a studenti.

Hlavnimi zakazniky/uzivateli sluZeb, jsou absolventi zakladnich Skol, ktefi chtéji
ziskat stifedoSkolské odborné vzdélani. Miizeme je délit na soucasné zaky ana
potenciondlni Zaky. Za vedlejsi, ale také velmi dilezité zakazniky Skol jsou
povazovany zameéstnanci, mésto ¢i region, kde se Skola nachazi, zrizovatel Skoly
a stat. Lze zde definovat i neptrimé zakazniky, jimiz jsou predevsim rodice zaki,
ktefi jsou za déti zodpovédni a chtéji své déti vhodnou volbou Skoly pripravit na

budouci povolani. DalSimi neprimymi zakazniky jsou firmy a organizace, které

budou zaméstnavat absolventy dané Skoly.

Pfi budovani pozice Skoly hraje rozhodujici ulohu pravé marketingova
komunikace. Jejim hlavnim ukolem je cilena komunikace s jednotlivymi

hlavnimi, vedlejSimi, ale i neprimymi zakazniky. Cilové skupiny (zakaznici) musi



v prvni radé védét, Ze danad organizace existuje, a Ze poskytuje urcité specifické
sluzby - konkrétni vzdélavaci nabidku Skoly i ostatni nabizené sluzby. Z tohoto se
odvijeji dalsi aktivity, které budouci zakazniky stimuluji a pobizeji k realnému

zajmu o tyto sluzby.

Volba profesni drahy a tim i volba Skoly predstavuje vyznamné rozhodnuti,
kterému predchazi mnoho uvah ze strany ditéte i jeho rodicti. Kone¢né rozhodnuti
je ovlivnéno mnoha faktory. Dité se touto volbou sméruje na konkrétni profesni
kariéru, proto se toto rozhodnuti radi mezi nejdtlezitéjsi kroky v Zivoté. Naro¢nost
volby vzdélavaci drahy je diivodem, proc¢ Zaci i jejich rodice pii svém rozhodovani
vyhledavaji rady a pomoc ve svém okoli, predevsim u ucitelli, vychovnych poradcij,
poradenskych pracovnikli, vrstevnikli. Zde se nabizeji moZnosti, jak ucinné

ovliviiovat ty, které se rozhoduji nad volbou Skoly.

Podle J. Svétlika [4] marketing prispiva k rozvoji a prosperité vzdélavacich instituci

tim, Ze:

- pomdha ke zviditelnéni vzdélavaci organizace a k navazani vztahii se SirSim
okolim (formovani image a goodwill)

- marketingové orientované vzdélavaci zarizeni se zajima o potifeby a prani

svych studentii a snazi se je do urcité miry napliiovat

- vytvari podminky pro raciondlni rizeni a celkovou kvalitu prace skoly

V oblasti poskytovani vzdélavani, je pro zakazniky dtlezita kvalita sluzeb a image
organizace. Ta nelze Ciselné vyhodnotit, proto je pro zakazniky dileZzité, jak se

dana organizace hodnoti predevsim na zakladé verejného povédomi.

V Ceské republice nejsou stanoveny standardy pro hodnoceni & pro sestavovani
Zebrickil Skol. Kvalitu Skoly lze posuzovat podle mnoha dil¢ich kritérii, nejcastéji se
uvadi srovnavanim Skol podle vysledkli statnich maturitnich zkousek, jenZ
zverejiiuje spolecnost ,Centrum pro zjiStovani vysledkl vzdélavani“ na webovych

strankiach www.cermat.cz.



Dal$imi kritérii mtZe byt troven Skolniho klima, droven kvalifikace pedagogického
sboru a vedeni Skoly, kvalita vzdélavaciho procesu, mnoZstvi poskytovanych
sluzeb spojenych se vzdélavanim, vybavenost Skoly, uplatnitelnost absolventd,
zajem o absolventy Skoly, propojenost s praxi a uspésSna spoluprace s podniky
regionu, podil nezaméstnanych absolventt, podil ptijatych/neprijatych absolventi
na vysokou Skolu, uspésnost studentli ve védomostnich a profesnich soutézich
apod. Ziskat objektivni informace o téchto kritériich je velice obtiZné. Jsou li tato
kritéria silnou strankou Skoly, mohou byt v pripadé jejich vhodného prezentovani
na verejnosti velkou konkuren¢ni vyhodou. Proto je nezbytné tyto informace

cilovym skupindm predavat.

3.2 Tradi éni nastroje marketingové komunikace

Organizace pii uskutecnovani marketingové komunikace vyuzivd mnoha nastrojt.
V literatuie se setkdvame s riznymi zplisoby jejich tiidéni. Mezi nejcastéjsi patri
déleni na reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public relations (vztahy
s vefejnosti). V této praci je ale pouzito déleni na vice nastrojii dle Patrika
de Pelsmackera [3], protoZe toto déleni obsahuje i nastroje vyuzivané ve verejném
sektoru. Témito nastroji jsou: reklama, public relations, podpora prodeje,
sponzoring, komunikace v misté prodeje, vystavy a veletrhy, primy marketing,

osobni prodej a marketingova komunikace na Internetu.

Ptehled nastroji a predpokladanych cilovych prijemci marketingové komunikace

pouzivanych ve vzdélavacich institucich:

1) Reklama - je urcena pro rodice zakd, zZaky i verejnost. Pouzivaji se plakaty,
letdCky o studijnim programu auplatnéni absolventli, vyro¢ni zpravy,
pozvanky na akce Skoly a jiné reklamni materidly. Reklama ve formé inzerati
se umist'uje do katalogii s nabidkami $kol, do ¢asopisii a novin. VSeobecné jsou
tiSténé inzeraty povaZovany za nejméné ucinnou formu reklamy v oblasti
Skolstvi, ale je nezbytné nechybét v katalozich studijnich obori. Mezi katalogy

s nejvétsim poctem vytiski a Sirokou distribuci patii ,Atlas Skolstvi“
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2)

3)

spolec¢nosti P.F. art, spol. s r.o., ,Pfehled skol“ v Ucitelskych novinach, ,Katalog
stfednich Skol“ od vydavatelstvi Flecr, ,Publikace s prehledy vSech typi

strednich Skol“ od Narodniho informacniho centra pro mladez.

Public relations - je urcen pro verejnost a firemni partnery, ale i pro
zaméstnance a zaky Skoly v ramci interni marketingové komunikace. Cilem je
budovat pozitivni image Skoly, jako instituce, ktera je nepostradatelnou
soucasti regionu. Public relations je predevSim proces, jehoz ukolem
je budovat vztahy s verejnosti, zejména vytvareni a udrzZovani oboustranné
divéry a porozuméni. Podstatnou ¢asti public relations je sdileni informaci,
predevsim prostrednictvim webové prezentace. Vyuziva se zde také osobni
komunikace zastupct Skoly s partnerskymi firmami a institucemi. Propagovani
jednotného vizudlniho stylu Skoly v podobé loga a grafického zpracovani
prezentacnich materidli urcenych pro vnitini i vnéjsi komunikaci Skoly.
Pravidelné dodavani prispévkl (¢lankd, rozhovori a fotografii)
do regiondlniho tisku o déni ve Skole, o tuspéSich studentd ¢i pedagogi a
s cilenym presvédcovanim verejnosti o kvalitach vzdélavaci instituce. Vydavani
tiskovych prohlaseni, jehoZ prostrednictvim se vedeni S$koly vyjadruje
k udalostem skoly, ke kterym je treba zaujmout jednoznacné stanovisko. Cilem
je pozitivné se dostavat do podvédomti lidi, zvySovani zajmu cilovych skupin
o Skolu, upozornovani na fungujici spolupraci s podniky, na cinnosti Skoly,
rozvoj a budoucnost Skoly. Dillezitym predpokladem pro budovani pozitivniho
image Skoly je loajalni postoj vSech zaméstnanci vici Skole a tomu

odpovidajici jejich chovani na verejnosti i ke studentim.

Podpora prodeje nabizenych sluZeb - je urcena pro uchazece, Zaky a pro
zameéstnance Skoly. Podpora prodeje predstavuje soubor pobidek, které
zatraktiviiuji studijni nabidku a podnécuji zakaznika k vyuZivani sluzeb skoly.
Nejcastéji se jedna o casové omezenou cCinnost Skoly, ktera je bonusem
k nabizenym vzdéldvacim sluzbam. Prikladem mohou byt nabidky
volnocasovych aktivit pro zdjemce o studium a Zaky Skoly, bezplatné
poskytovani Skolnich verzi vyukového softwaru a studijnich materiali zaktm,

bezplatny pristup klInternetu varedlu skoly, volny pristup studentim

11



4)

5)

a zameéstnanciim Skoly kvyukovému vybaveni Skoly, sluzby Skolni jidelny,
Skolni bufet, sluzby Skolni knihovny a studovny, Skolni sportovni kurzy pro
studenty i zaméstnance, zahrani¢ni studijni pobyty a jiné. Do podpory prodeje
patii i rizné reklamni darky ve formé kancelairského vybaveni, textil slogem

Skoly, kalendare, darkové poukazy a jiné.

Sponzoring - je urcen pro uchazece i pro soucasné studenty, pro firemni
partnery. Sponzoring je komunikacni technika umozZnujici finan¢né podporit
urcitou udalost, publikaci a riizna dila. Jedna se o cilenou, smluvné podloZenou
spolupraci. Skola tim ziskava moZnost se prezentovat a pfedavat marketingova
sdéleni cilovym skupindm. Nejcastéji se sponzoring ve Skolach vyuZziva
pii sportovnich turnajich, védomostnich soutézich i kulturnich akcich. Skola
poskytuje pro tyto akce sviij aredl, vybaveni i persondl. Nebo naopak Skoly
mohou finan¢né podporovat primo své Zaky, aby se téchto soutézi a akci
Ucastnili, hradi jim dopravné a vybavuje je rliznymi reklamnimi predméty,
napi. Skolnimi dresy, vlajkou slogem Skoly, Skolnimi pomickami slogem
Skoly. Ve spolupraci se Zaky také skoly podporuji riizné dobrocinné akce, napft.
,Den proti rakoviné“, verejnou sbirku,Srdickové dny“ obcanského
sdruzeni Zivot détem, organizatné zaji$tuje sportovni olympiady pro déti
zakladnich Skol aspolupracuje na pripravé i pri organizaci kulturnich akci
mésta. Skoly se icasto stavaji zprostiedkovatelem sponzoringu, napf. pro
finan¢ni podporu zakil se vyZzivaji stipendijni programy. Sponzorem je v tomto

pripadé partnerska firma.

Komunikace v misté prodeje - je urcena pro souCasné zaky i verejnost.
Mistem prodeje sluZzeb je budova Skoly. Zde lze komunikovat s verejnosti
predevSim béhem rodic¢ovskych schizek a Skolnich akci pro verejnost.
Vyuzivaji se zde riizné stojany, transparenty, nasténky, vitriny a vystavy
zakovskych vyrobkd. Komunikace v misté prodeje zamérena na soucasné zaky
probihd soustavné béhem celého ctyrletého plsobeni Zaka ve Skole.
Jde o kombinaci osobni a neosobni komunikace, kterou mohou nejvice

ovliviilovat pedagogové a management Skoly.
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6)

7)

8)

Vystavy a veletrhy - jsou urceny pro rodice zakd, zaky, pedagogy i verejnost.
Skoly se mohou pravidelné prezentovat na burzich $kol a piehlidkach
studijnich obori, které nejcastéji organizuji urady prace nebo primo néktera
ze zakladnich Skol. Jedna se o tradi¢ni nastroj komunikace, ktery souZi
predevsim pro posilovani image Skoly. Veletrhy jsou také mistem pro osobni
setkani s konkurenci a pro neformalni jednani s pedagogy i vedoucimi

pracovniky konkurenc¢nich Skol.

Primy marketing (Direct marketing) - je uren predevSim pro uchazece
a komunikaci s firemnimi partnery, nejcastéji se zakladnimi Skolami a urady
prace (strediska IPS). UmoZiiuje primou komunikaci mezi Skolou a cilovou
skupinou pomoci zasilani zprav. Pfimy marketing se dale déli dle zpiisobu
prenosu zpravy komunika¢nim kanalem do trech skupin. Zasilani pomoci posty

s 7

(nebo kuryrnich sluzeb), =zasilani zprav telefonicky (telemarketing,
teleshopping, mobilni marketing) nebo s vyuZitim Internetu (email marketing,
emailové newslettery). Vyhodou tohoto zplisobu komunikace je mozZnost
presného zacileni zpravy na danou cilovou skupinu. Nezbytnou soucasti
pro pouzivani direct marketingu je vytvoreni a pravidelné aktualizovani
databaze prijemcid zprav. Ve vzdélavacich institucich se pouziva predevsim
email marketingu, kde Skoly prostrednictvim elektronické posty pravidelné
informuji partnerské instituce o svych studijnich nabidkdch a Skolnich
aktivitach. Vyhodou je nizkonakladovost a rychly prenos dat s moZnosti zpétné
vazby. Nevyhodou je filtrovani poSty prijemcem a moZnost oznaceni poSty
za nevyzadanou, tzv. spam. V pripadé zasilani tiSténych materialt (katalog,

letakii) se vyuziva posStovni listovni zasilky.

Osobni prodej - je urcen pro uchazece, rodice uchazecii i verejnost. Osobni
prodej predstavuje primou osobni komunikaci s cilovou skupinou. Vyhodou
této obousmérné komunikace je mozZnost interaktivné reagovat na vznikajici
situaci béhem komunikace. Lze tak 1épe ovliviiovat postoje zakaznika. Pouziva
se na akcich, jako jsou ,Dny otevienych dveri“, Zdkovské workshopy zvané
,Den stredoskoldkem®, setkdni s rodic¢i na rodicovskych schiizkach zakladnich

Skol, na besedach o volbé povolani, i najinych akcich pro verejnost, jako jsou
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9)

sportovni turnaje, védomostni soutézZe i napr. koncerty Skolni kapely, které l1ze

spojit s predavanim cilenych informaci o skole.

Internetova komunikace - je urcena pro vSechny cilové skupiny. Jedna se
o souhrn vSech marketingovych aktivit provozovanych na Internetu. Jedna
z nejdulezitéjsich a nejrozsirenéjsich internetovych komunikaci je komunikace
prostrednictvim webova prezentace. Dale sem patfi emailova komunikace,
komunikace ptes socidlni sité, rizné formy online reklamy a marketing
ve vyhledavacich, kam patfi Search engine marketing (SEM) a Search engine
Optimization (SEO). Search engine marketing je forma placené on-line reklamy,
zaméfené na zviditellovani a navySovani navstévnosti webovych stranek,
formou odkazii nebo reklamnich bannert umisténych v siti server(i. Search
engine Optimization se prekladd jako optimalizace pro vyhledavace,
a predstavuje zptlisob vytvareni a upravovani webovych stranek tak, aby jejich
struktura a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani internetovymi
vyhledavaci. Na Internet je podle Ptikrylové a Jahodové [2] nutné pohliZet jako
na komunikac¢ni kanal a zaroveii i jako na vyznamné marketingové médium.
Internet marketing ma zvlastni vlastnost, kterou je velika rychlost zmén v case
(nové technologie, chovani uzivatelii, trendy v grafice avneposledni radé
i aktivity konkurence). Internet nabizi moZnost nepretrzitého prenosu dat,
poskytuje velikou Sitfi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace, vyuzivani
multimédii, interakci a celosvétové plisobeni. Podle odbornikii na Internetovy
marketing z firmy Adaptic [13], pravé s tim vSim by méla kazda koncepce
internetové komunikace pocitat apravé proto je tak obtiZné naplanovat
efektivni internetovou strategii. Internet marketing muiZe byt jednim
z nejucinnéjsich nastrojli podpory prodeje, predevsim tam, kde cilovymi
zakazniky jsou mladi lidé. Webové stranky Skoly musi byt pirehledné, poutavé
a zobrazujici skute¢ny Zivot ve Skole. Soucasné by stranky meély slouZit jako
rozcestnik pro vstup do dalSich systémil a aplikaci, napt. do Skolni posty,
do internetové Zakovské knizky, do objednavkového systému Skolni jidelny,

do knihovniho systému, do Skolniho Intranetu atd.
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3.3 Nové trendy nastroj d v marketingové komunikaci

V poslednich letech dochazi k velikym zménam v komunikaci i v Zivotnim stylu.

PredevSim zmény v digitalni technologii jsou dnes ve velmi rychlém vyvoji. Proto

jsou zde predstaveny i nékteré nové trendy marketingové komunikace, které

mohou vzdélavaci instituce vyuZivat. Tyto nastroje oslovuji predevsim ty cilové

skupiny, které vytvareji nebo se rychle prizplisobuji novému Zivotnimu stylu. Je-li

cilem komunikace oslovovat predevsim mladé osoby, je nutné se témto trendiim

prizplisobovat. Tyto nové trendy maji zdklad ve vySe zminovanych nastrojich

komunikace uvedenych v kapitole 3.2. Nékteré prvky marketingové komunikace se

v novém pojeti miiZou soucasné vyskytovat v nékolika nastrojich.

1)

2)

Digitalni marketing - forma marketingu vyuzivajici pro propagaci vyrobki
asluzeb jednu nebo vice forem digitdlnich médii. Za digitadlni média
je povazovano internetové prostredi véetné jeho aplikaci a nastrojii a mobilni
komunikac¢ni prostredky. Vyhodou digitalniho marketingu je schopnost nejen
Sirit marketingové sdéleni, ale i ziskat od prijemce zprav zpétné informace,
které umoznuji organizaci analyzovat marketingové kampané. Posuzuji se
informace typu: co si prijemce zobrazuje na obrazovce, Cetnost zobrazeni,
denni dobu zobrazeni, délku zobrazeni, které odkazy pouzil apod. Digitalni
média maji vyznamny vliv na spotrebitele, zajiStuji jim pristup k informacim
témeér kdekoli a kdykoli. Jsou stdle rostoucim zdrojem zprav, zabavy,

nakupovani a socialni interakce.

Virovy marketing - zahrnuje vSechny marketingové aktivity, pri kterych se
marketingové sdéleni $ifi samovolné. Pfenos informaci zajistuji samotné cilové
skupiny pomoci osobni komunikace mezi rodinou, prateli, spolupracovniky
ilidmi v okoli. Komunikace probihd nejcastéji pomoci Internetu a mobilnich
telefonti. Obsahem sdéleni mohou byt obrazky, prezentace, odkazy na webové
stranky, videa a jiné. Aby se obsah sdéleni §ifil mezi lidmi samovolné, musi
dostate¢né zaujmout. Nevyhodou virového marketingu je nekontrolovatelnost

$ireni obsahu zpravy, kterd se miize béhem komunikace zménit.
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3)

4)

5)

Guerillovy marketing - je netradi¢ni forma propagace s cilem vzbuzeni
maximalniho zajmu za pouziti minimalniho rozpoctu. Zakladatelem je Jay
Conrad Levinson, ktery tuto formu propagace poprvé popsal vroce 1984
v knize Guerrilla Marketing. Guerillové kampané jsou zaloZeny na napadu,
kreativité, humoru, necekanych sloganech ¢i originalité s cilem zvysSit
pozornost ¢i jinak zaujmout cilovou skupinu. Primarni investici by mély byt

Cas, energie a predstavivost, nikoliv penize.

Event marketing - cilem Event marketingu je vyvolavat emoce, které pak
pozitivné plisobi na image nabizené sluzby. Vychazi z poznatku, Ze lidé
si nejlépe zapamatuji to, co redlné proZiji. Tento ndastroj se pouziva
predevSim k prohloubeni vztahli s partnerskymi organizacemi, kterymi
mohou byt napt. zakladni Skoly a urady prace, nebo pro upoutani novych
potenciondlnich uchazec¢i pomoci nevsSednich zazitk(i. Nedilnou soucasti
Event marketingu je také interni komunikace v ramci spolecnosti. Aktivity
Event marketingu jsou napi. konference, semindaie, spolecenské akce,
firemni prezentace, oslavy vyroci, slavnostni otevieni napft. novych uceben,
firemni akce (sportovni, poznavaci). Do Event marketingu lze zahrnou i dny

otevienych dveri, maji-li zajimavy, emocné zaméreny program.

Interaktivni marketing - je urcen pro zZaky, jejich rodic¢e i Sirokou
verejnost. Interaktivni marketing je typ primého marketingu, ktery je
vyuzivan predevSim v internetovém prostredi. Jde zde o jednoduchy
marketingovy proces, ktery umozZiuje pruzné reagovat na jednani
zdkaznikli, proto je mnohem ucinnéjsi nez bézna forma pirimého
marketingu a také pomaha k budovani dobrych vtaht. Prikladem metod
Interaktivniho marketingu jsou blogy, socidlni sité, nebo search engine
marketing (SEM). Socidlni sité hraji vsoucCasné dobé jednu
z nejvyznamnéjSich roli vpredavani informaci mezi mladymi lidmi.
Dle statistik zpracovanych spolecnosti Effectix.com, s.r.o. [14], kterd se
zabyva tvorbou komplexnich internetovych reseni a poradenstvi v oblasti
internetového marketingu, se v Ceské republice nejvice vyuzivaji tyto

celosvétové znamé socialni sité: Facebook (3,8 mil. uzivatelt z CR), Google+
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(400 tis. uzivateli v CR), LinkedIn (242 tis. uZivateld v CR), Twitter (150 tis.
uzivateld v CR). Ceskymi socidlnimi sitémi jsou predev$im Lidé.cz (880 tis.

uzivatelli) a Spoluzaci.cz (628 tis. uzivateld).

3.4 Plan marketingové komunikace

Samotny plan marketingové komunikace dané firmy musi byt spojen, stejné jako je
to u vSech ostatnich plant, s celkovou analyzou sektoru. Pfi analyze komunikace se
posuzuje image firmy tak, jak existuje ve védomi danych cilovych skupin. VSechny
formy komunikace, stylizace a chovani organizace jsou riznou formou hodnoceny
prislusniky cilovych skupin. Cilem je vytvorit odpovidajici obraz toho, jak je lidmi
dana spolecnost vnimana. Na zakladé takovéto analyzy lze identifikovat rozdil
mezi skutecnou a pozadovanou firemni identitou. JestliZe image firmy neodpovida
Zadouci realité, je nutné nejdrive zménit tuto realitu, a pak teprve tuto zménu
komunikovat, nikoliv naopak. Tento rozdil je startovaci ¢arou pro stanoveni cili
komunika¢ni kampané [3, s. 170]. Piikladem specifickych cili komunikacni
kampané miize byt napt. zlepSeni povédomi o firmé, nova strategie, vytvoreni

dobrého jména, podpora vyrobku, pfejmenovani firmy, atd.

Plan musi obsahovat dle Kotlera [5] osm krok{ pro dosazeni G¢inné komunikace.

Témi jsou:

1) definice prijemcti zprav

2) stanoveni cilii komunikace

3) sestaveni zpravy

4) vybér komunikacnich cest

5) vypracovani rozpoctu na propagaci

6) rozhodnuti o komunika¢nim mixu

7) méreni vysledki marketingové komunikace

8) rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Jednotlivé body jsou rozpracovany v nasledujicich podkapitolach.
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3.4.1 Definice prijemcii zprav a stanoveni cilii komunikace

Pfi vytvareni planu marketingové komunikace se zacind vymezenim cilovych
skupin. Odesilatel (organizace) musi mit jasnou predstavu o cilové skupiné
(prijemci zprav), kterou chce oslovovat, i védét, co chce které skupiné sdélit. Neboli

co je cilem komunikace smérem k jednotlivym cilovym skupinam.

Cilovymi skupinami mohou byt potencidlni uZivatelé nabizenych sluZzeb
organizace, soucasni uzivatelé, ti, ktefi rozhoduji o uZzivani sluzeb, nebo ti, ktefi
ovliviiuji potenciondlni uzivatele. Dilezitou cilovou skupinou je i samotna
organizace, ktera je zde zastoupena zaméstnanci firmy. Prijemci zprav mohou byt
velké ¢i malé skupiny osob, ale i cela verejnost. Stanoventi cilové skupiny vyznamné

ovliviiuje rozhodnuti odesilatele o tom, co, jak, kdy, kde, komu a jak €asto to sdélit.

3.4.2 Sestaveni zpradvy a vybér komunikacnich cest

Vplanu marketingové komunikace je nezbytné stanovit, jaké nastroje
marketingové komunikace se budou pouZivat se stanovenymi cilovymi skupinami.
Také je nutné definovat, které informace se budou témto cilovym skupinam
predavat a v jakém okamziku. PouZiva se co nejvice obousmérna komunikace, aby
se ziskala zpétnd vazba, jak byla ktera komunika¢ni metoda uc¢innda a jak
ji pripadné pro budouci pouziti upravit. Propagace oborl i Skoly musi byt
soustavna po cely kalendarni rok, predavana sdéleni se ale v priibéhu roku méni.
Pfredmétem sdéleni mohou byt informace: o studiu, o konkuren¢nich vyhodach,

o novém produktu/sluzbé, pozvanky na dny otevienych dveri, ozndmeni inovaci,

informace o dénfi ve Skole a jiné.

Dle Sindlera [6, s. 18] narfista piresyceni informacemi a zakaznici si podvédomé
buduji mechanismy, kterymi si tfidi informace. Proto dochazi k poklesu ucinnosti
klasickych reklamnich sdéleni. Ztraci tak hlavné masovd komunikace, zejména
vdisledku rostouci trzni segmentace. Zakaznici reaguji casto velmi kriticky
na umeéle vytvarené prostredi, které prinasi klasicka reklama, protoze zpravidla
neodpovida realité kaZdodenniho Zivota. V souCasné dobé se uprednostiiuje

moderni komunikacni strategie, ktera vytvari dostatek prileZitosti pro primou
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a interaktivni komunikaci a kterd zajisti maximdalni odezvu komunikovanému
sdéleni. Toto plati obzvlasté u mladych lidi, kterymi jsou zdkaznici Skol. Je tedy
velice dilezité zvolit ucinnou formu (nastroj) predavani vhodnych informaci.

Ptehled nastroji byl jiz popsan v kapitole 3.2 a 3.3.

3.4.3 Vypracovadni rozpoctu na propagaci

Kotler [7] ve své knize Marketing uvadi, Ze pro vypracovani marketingového
rozpoctu se nejcastéji pouZzivaji tyto Ctyti pristupy:

1. rozpocet podle mozZnosti firmy

2. rozpocet jako procento z trzeb

3. metoda konkuren¢ni rovnosti

4. metoda ukolu a cila

Ve vzdélavacich institucich je metoda tkoli a cilii nejlogictéjsim piistupem. Zde si
spolecnost stanovuje rozpocet na propagaci podle toho, ¢eho chce danou propagaci
dosahnout. Metoda vyZaduje presnou definici reklamnich cildi, urceni ukoli
nezbytnych k jejich dosaZeni a odhadnuti nutnych nakladt. Celkovy soucet nakladi
je zakladem reklamniho rozpoctu. Tato metoda patfi mezi nejnaro¢néjsi, protoze
neni snadné odhadnout, jaké konkrétni ukoly je treba stanovit, aby prinesly

konkrétni vysledky. [7]

3.4.4 Rozhodnuti o komunika¢nim mixu

Vytvareni komunika¢niho mixu se fesi s ohledem na druh trhu a stadium Zivotniho
cyklu vyrobku ¢i sluzby. Rozhodujeme o zplisobu pouZiti jednotlivych prvki
komunikace, rozloZeni celkového rozpoctu mezi jednotlivé nastroje propagace,

o typu pouzité strategie a naCasovani propagace.

Pfi navrhu komunika¢niho mixu by mély byt vyuzity vSechny nastroje
marketingové komunikace zminéné v kapitole 3.2 a vybrané nastroje z kapitoly
3.3. Vzhledem kfaktu, Ze zakazniky jsou mladi lidé, bude podstatna cast
komunikace zastoupena modernimi, predevSim internetovymi nastroji. VSe musi

byt navrhnuto dle principu synergie a interakce.
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3.4.5 Meéreni vysledkii marketingové komunikace

The American Marketing Association definuje odpovédnost marketingu
za vysledky jako ,systematické fizeni marketingovych zdroji a procest k dosaZeni
méritelnych ziskii v ndvratnosti investic do marketingu (ROI) a zvySeni
marketingové efektivity, pri zachovani kvality a zvySovani hodnoty spole¢nosti.”
V praxi mérit ucinky vysledki marketingové komunikace je velice obtiZzny ukol.
Dil¢i prinosy komunikace lze vyhodnotit napt. dotaznikovym Setfenim, poctem
rozdanych pozvanek, u internetové prezentace napf. navsStévnosti stanek.
Tato vyhodnoceni jsou ale nedostacujici. DiileZita je celkova efektivita kampané.
Ta se uvadi u obchodnich spole¢nosti v penéznich jednotkach napft. jako zisk nebo
zvySeni obratu. U vzdélavaci instituce je touto jednotkou napt. pocet podanych

prihlasek nebo pocet prijatych zapisovych listki.

3.4.6 Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Siroka $kala komunikacénich ndastrojli, rozmanitost zprav a druh@ posluchaci
vyZaduje, aby se firmy zabyvaly modernizaci a systémovym pristupem
k vyvazenému pouziti nastrojii komunikace. K tomu slouZi program integrované
marketingové komunikace (IMC). Americkd asociace reklamnich agentur
(American Association of Advertising Agencies - AAAA) definuje IMC nasledovné:
».-.je to koncepce pldnovdni marketingové komunikace, kterd si uvédomuje pridanou
hodnotu, jeZ vznikd diky ucelenému pldnu, zaloZenému na pozndni strategickych rolf
celé skdly komunikacnich disciplin (obecnou inzerci, primy kontakt, podporu prodeje
a public relations) a kombinuje je scilem dosdhnout srozumitelnosti, ucelenosti
a maximdlniho vlivu komunikace prostrednictvim dokonalé integrace jednotlivych

zprav.“[3, s. 29]

Uspéch integrované marketingové komunikace je v nalezeni vhodné kombinace
jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu a technik propagace, definovani jejich
roli a koordinaci jejich pouZiti. U integrované marketingové komunikace je treba
jmenovat jednoho ridiciho pracovnika marketingové komunikace, ktery definuje

metodiky, sleduje vydaje spojené s komunikaci a koordinuje ¢innosti.
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4 Predstaveni vzd élavaci instituce

Prakticka ¢ast bakalarské prace je zamérena na instituci, plisobici v neziskovém

verejném sektoru, v oblasti vzdélavani.

Nazev organizace: Vyssi odborna skola, Stiedni primyslova Skola a Obchodni

akademie, Caslav, Premysla Otakara II. 938.

Pravni forma: prispévkova organizace. Zaklady pravniho postaveni piispévkové
organizace upravuje zakon o rozpoctovych pravidlech Uzemnich rozpocti
¢.250/2000 Sb., a ve znéni pozdéjSich predpist. Organizace vznikla na zakladé
ziizovaci listiny. V soucasné dobé je zrizovatelem organizace Stredocesky kraj.
Organizace hospodari predevsim s vefejnymi finanénimi prostredky (prispévek
od zfizovatele a ptispévek od MSMT CR), nasledné pak s finan¢nimi prostfedky

ziskanymi z hospodarské Cinnosti.

Hlavni dlouhodobé cile Skoly (celé organizace): vytvorit kvalitni vzdélavaci
instituci uznavanou doma i v zahrani¢i. Poskytovat vzdélavani stredoSkolské
i tercialni na stanovené uUrovni (stanovena uroven je definovana v dokumentu
strategicka koncepce Skoly). Vybudovat si a poté udrzovat pozici instituce, ktera je

nepostradatelna pro region.

Historie organizace: Skola byla zaloZena vroce 1952 jako Stiredni primyslova
Skola strojnicka. V roce 1993 se rozsirila o Obchodni akademii a Vys$si odbornou
Skolu. O dalSich pét let pozdéji pri Skole vzniklo Centrum celoZivotniho vzdélavani.
Posledni rozsireni $kola zazila roku 2000, a to o nastavbové studium. Skola se
nachazi vjednom aredlu v centru meésta. Nejstarsi ¢ast hlavni budovy pochazi
z roku 1936, kdy zde sidlila BeneSova Skola prace. V té dobé nejvétsi Skola na jiz
zaniklém okrese Céslav. Nyni se areal $koly sklada ze tf{ budov a kryté télocvi¢ny
typu BIOS. VSechny tyto casti jsou propojené spojovacimi chodbami. V prvni,
nejstarsi budové je umisténa stredni Skola, ve druhé vyssi odborna skola, Skolni
knihovna a domov mladeZe. V nejnovéjsi pristavéné budové z roku 1994 se

nachazeji laboratore a dilny pro strojirenské obory a skolni jidelna.
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Hlavni piredmét ¢innosti organizace: poskytovani vzdélavani ve tirech oblastech:
1. OA - uplné stredoskolské odborné vzdélavani ekonomického zamétreni
(studijni obory: Obchodni akademie, Ekonomické lyceum)
2. SPS - uplné stiedoskolské odborné vzdélavani technického zaméieni
(studijni obory: Strojirenstvi, Technické lyceum)
3. VOS - vy$si odborné vzdélavani formou denni i kombinovanou ve studijnim
programu Vyrobni a fidici systémy podniku, ve ctyfech riznych

technickych i ekonomickych profilacich

Vedlejsi a doplitkové piredméty cinnosti organizace: sluzby domova mladeze,
Skolni jidelny s celodennim povozem, Skolni knihovny se studovnou, sluzby
sportovni haly BIOS a dopliikové vzdélavaci cinnosti v oblasti poskytovani

rekvalifika¢nich kurzii a odbornych seminari.

Dalsi dulezité udaje:

Pocet zaméstnanci: 47,4 (pozn. jedna osoba je na ¢aste¢ny uvazek)

Persondlni obsazeni Skoly se sklada z 33 pedagogii (véetné managementu) a 14,4
provoznich zaméstnanci (asistentka reditelky, studijni oddéleni, ekonomicky usek,

Skolnik, knihovnice, kucharky a pracovnice tklidu).

Kapacita $koly povolena ziizovatelem: 450 %4ki stfedni $koly a 360 studentt VOS.
Ve Skolnim roce 2014/2015 navstévuje stredni odbornou Skolu 195 7Zaki, vyssi
odbornou $kolu 269 studentli (pomér studentd denni a kombinované formy studia
je 1:1). Vramci doplnkové ¢innosti se od zac¢atku skolniho roku ve skole vzdélavalo

jiz 146 frekventantii rekvalifika¢nich nebo jinych odbornych kurzi.
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5 Analyza marketingové komunikace

Analyza je zamérena na celou problémovou doménu marketingové komunikace
stredni Skoly, tj. na komunikaci organizace sokolim i na komunikaci uvnitr
organizace. Tento celek (otevieny systém) je zde vnékterych C¢astech
pro zjednoduseni dekomponovan. Vysledky analyzy jsou ale vZidy prezentovany

s ohledem na cely systém.

5.1 Uvod do analyzy

Rizeni marketingové komunikace je kontinualni proces, ktery je zde rozdélen na tii
Casti. Prvni Casti je analyza, poté nasleduje navrh planu realizace a nakonec
samotnd implementace planu. ProtoZe se Skola nachazi v neustdle se ménicim
otevieném prostredi, je nutné cely proces (analyza, navrh a realizace, viz obr. 2)
pravidelné opakovat ve stanovenych iteracich. Doba iterace predstavuje c¢asovy

usek jeden Skolni rok.

[Realizace} ‘ Plan ‘
<~

Obr. 2 Proces rizeni marketingové komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani

Diivod stanoveni této doby iterace vychazi z podstaty fungovani skol. Jednou rocné
probiha prijimaci fizeni a také jednou ro¢né mizeme objektivné posoudit
efektivitu rizeni celé marketingové komunikace. Tuto realnou hodnotu nam udava
konkrétni pocet podanych prihlasek a pocet nové prijatych zakl. Ostatni metody
a techniky pouZité pro analyzu marketingové komunikace jsou vtéto praci
zaloZené na pozorovani, dotaznicich (dotaznikové Setreni Mapa Skoly spolecnosti
SCIO, vlastni dotazniky Skoly), rozhovorech a vyhodnoceni riiznych statistickych
udajl (navstévnost webovych stranek, navStévnost na propagacnich akcich, apod.).

Proto zavéry analyzy maji nejcastéji pravdépodobnosti charakter.
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U dil¢ich akci je doba iteraci rlizna, dle jejich frekvence. Jednotlivé akce se
doporucuje vyhodnocovat pribézné a na zdkladé zjiSténych vysledki
prizptisobovat dlouhodobou politiku komunikace. V tomto procesu komunikace
analyza predstavuje jak hodnoceni stavu pred vytvorenim planu, tak zhodnoceni

jiZ realizovanych ¢innosti.

5.2 Pouzité metody hodnoceni

Pred samotnou analyzou komunikace je zde zhodnoceno postaveni posuzované
Skoly v regionu, které je urceno charakterem regionu, mirou konkurencni rivality,
naplnénosti kol a atraktivitou oboru i Skoly. Je zde zhodnocen Zivotni cyklus

jednotlivych studijnich obort Skoly.

Analyza vnitfni komunikace organizace, i komunikace ven zorganizace
je provddéna na zakladé vysledki z dotaznikového Setreni ,Mapa Skoly“
od spolecnosti SCIO, z vlastniho dotaznikové Setieni, ale i na zdkladé interview.
Interview bylo provddéno se zaméstnanci stifedni Skoly, s vychovnymi poradci

a uciteli okolnich zakladnich skol i s verejnosti.

ZavérecCna ¢ast analyzy se vénuje silnym a slabych strankam Skoly, které je potieba
znat nejen pro planovani propagace a marketingové komunikace. Pro posouzeni
silnych a slabych stranek Skoly bylo opét vyuZito podrobné zpracované Setieni

»,Mapa Skoly*“.

5.2.1 Analyza postaveni skoly v regionu

Cilem analyzy bylo zhodnotit pozici Skoly na trhu se vzdélavanim. Porozuméni
aktualniho postaveni Skoly je zadklad pro hledani cesty, jak posilit pozici Skoly viici

konkurenci i jak planovat marketingovou komunikaci.

5.2.1.1 Predstaveni regionu - stiredoskolské vzdéldvdni na Cdslavsku

V Caslavi, ve mésté s 10 tisici obyvateli, se nachazi 4 stredni Skoly, které nabizi

celkem 13 rlznych ctyrletych studijnich obord. Tyto obory zastupuji vSechny
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béZné nabizené oblasti studia a to: gymndazium, lyceum, pedagogiku, ekonomii,
strojirenstvi, dopravu, zemédeélstvi, socidlni spravu a poZarni ochranu. Obory
stavebni, elektro a zdravotnictvi zde zastoupeni nemaji, ale 1ze je nalézt v okolnich

méstech do vzdalenosti 20 km. Skoly policejni a vojenské se v regionu nenachazej.

V oblasti do 20 km se nachazi mésto Kutnd Hora (4 stredni Skoly, 6 studijnich
oborii), mésto Kolin (8 strednich $kol, 21 studijnich obori) a mésto Tremosnice
(1 Skola, 1 studijni obor). Do vzdalenosti 35 kilometr(i se nachazeji dalsi mésta se
strednimi Skolami, a to Ledec¢ nad Sazavou, Svétla nad Sazavou, Chotébof, Chrudim
a Podébrady. Dobré dopravni spojenti je i do 40 km vzdaleného Havlickova Brodu.
Mimo tyto zminéné skoly zde piisobi i celd fada odbornych ucilist nabizejicich

substitu¢ni produkty.

Lze tedy konstatovat, Ze tato organizace se nachdazi v oblasti, kde je skute¢né veliké

mnoZstvi konkurence i dostatek substitutli v podobé odbornych ucilist.

Lokalizace cilovych skupin vychazi zfaktu, Ze posuzovana stredni Skola
je organizace s regionalni plisobnosti. Cilové skupiny, které dosud byly oslovovany,
se nachazi v regionu do 30 km. To je dano vysokou hustotou strednich skol po celé
republice. Nebyva casté, aby Zak dojizdét na vzdalenou Skolu, kdyZ stejny

¢i obdobny obor miiZe studovat blize k domovu.
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Obr. 3 Hustota $kol v regionu Caslavska.

Zdroj: vlastni zpracovani dat ziskanych z MSMT CR - rejstik $kol a $kolskych zatizeni [17], obrazek
mapy prevzat ze stranek www.mapy.cz
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5.2.1.2 Naplnénost Skol

Potenciondlnimi zdkazniky Skoly jsou déti 9. ro¢nikl zakladnich Skol, kterych je
v tomto mésté kazdorocné cca 180. Vezmeme-li v ivahu spadovost okolnich mést
a obci, 1ze mluvit aZ o 400 détech 9. ro¢nikl. Pro dosazZeni optimalni naplnénosti
Skoly je treba ziskat kazZdoro¢né 90 - 100 novych Zakid do 1.roc¢nikii, tomu
odpovida témér 1/4 vSech absolventi zakladnich Skol celé spadové oblasti.
Vhledem k faktu, Ze Cast absolventli zakladnich Skol ani nezvazuje studium na
stredni Skole, ale pokracuje ve vzdélavani na odbornych ucilistich, je pomér jesté
mensi. Dle statistiky narodniho ustavu pro vzdélavani, zverejnéné na webovych
strankach www.infoabsolvent.cz [15], se podil prijatych déti na uciliSté pohybuje

kolem 32 % (hodnota pro skolni rok 2013/2014 je 31,2%).

V soucasné dobé se v poctu nove prijatych zaki stale odrazi pokles populace, ktery
ma jiZz mnohem mirnéjSi trend, nez v predchozich letech. NejvétSi pokles byl
zaznamenan ve Skolnim roce 2010/11 (pokles ¢inil 11,5%, tj. 14 700 zaka v celé
Ceské republice). Ve $kolnim roce 2013/14 ¢inil meziroéni pokles poctu
prijimanych uZ jen 2,1 % (2100 Zakd) a vroce 2014/2015 dokonce jen 0,7%
(780 zak). Od skolniho roku 2016/17 se ocekava prvni meziro¢ni nartst okolo
jednoho procenta, a tento trend dle dat z Narodniho tstavu pro vzdélavani (NUV)
[16] potrva az do roku 2024. ProtoZe pocty zakli dosud stdle klesaly, je pro
porovnavani vyvoje prijatych Zakl pouZito podilové vyjadieni. Vysledky jsou

zobrazeny vgrafu 1. Vyvoj poCtu zakl vstupujicich do 1. ro¢nikli stfedniho

vzdélavani.
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Graf 1 Vyvoj poctu zaka vstupujicich do 1. roénika stiredniho vzdélavani.
Zdroj: Narodni astav pro vzdélavani [16], vlastni grafické zpracovani
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Soucasnd situace v poskytovani vzdélavacich sluZzeb v misté Skoly je takova, Ze
ze zminénych 13 studijnich obori se 5 oborli neotevira pro nenaplnénost, a to jiz
od Skolniho roku 2012/2013. Ostatnich 8 oborti ma v primeéru 20 zakd na tridu,
ale optimalni naplnénost je 28 zakid na tiidu. Ostatni déti davaji prednost ucilistim

v

nebo dojizdéni za studiem do jinych mést.

Nabidka strednich Skol tohoto mésta aZ dvojnasobné prevySuje skutecnou
poptavku. Potencionalni zadkaznik, budouci Zak, tak ma v této dobé, kdy soucasti
prijimaciho Fizeni nejsou rozhodujici vysledky z prijimacich testli, témér 100%
jistotu, Ze bude prijat na stfedni Skolu. Naproti tomu stfedni $koly maji v primétu
50% naplnénost. Z toho vyplyva, Ze v porovnavani mistnich Skol se za ,uspéch”
miZe brat i pouhé prekroceni 50% naplnénosti (povolené kapacity pro prijimani

novych zaki).

5.2.1.3 Analyza konkurencni rivality firem stejného odvétvi

Dle tidajti z MSMT CR - rejsttiku $kol a $kolskych zatizeni [17] je v Ceské republice
k 1. 1. 2015 registrovano celkem 912 Skol, které se radi dle druhu Skol do kategorie
stiredniho vzdélavani. Skol, které nabizeji stiedni vzdélani s maturitni zkouskou
(drive oznacCovano uplné stredni odborné vzdélani s maturitou) je k1. 1. 2015
celkem 601. NejcCastéji jsou tyto Skoly, stejné jako posuzovana Skola, zrizovana
krajem (550 $kol). Caslav se nachazi na hranici tifi kraji - Stiedoceského,
Pardubického a kraje VysocCiny. Vezmeme-li statistiku jen nejblizsich krajti, pak se

zde nachazi 124 strednich skol.
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Graf 2 Clenéni stiednich odbornych $kol dle ziizovatele.
Zdroj: vlastni zpracovani dat z Rejstiiku $kol a skolskych zatizeni [17]
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Vtomto silném konkuren¢nim boji se nepredpokladd vznik novych Skol. To je
predevSim dano vysokymi vstupnimi naklady. Kapitdl je nezbytné nutny
na porizeni budovy, na vybaveni, na provoz, na zajiSténi kvalitniho personalu i na
ziskani davéry zakaznika. Novy konkurent by ale mohl vzniknout na ucilistich,
ktera jsou jiZ registrovana, a u kterych se rozSifuje studijni nabidka o nové
maturitni obory. ZvySovat konkurenci mohou i Skoly, kterym je schvaleno navysSeni
povolené kapacita poctu zakd. Vtéto dobé lze naopak predpokladat ruseni
nékterych soucasnych skol. Od roku 2011 na tUzemi téchto tifech krajii zaniklo

(nebo bylo slouceno) 7 skol, a vznikla jen jedna privatni Skola. [17]

Stfedni Skoly i ucilisté vlivem silné konkurence a sniZujicimu se poc¢tu absolventi
zakladnich skol bojuji o preziti. SnaZzi se ziskavat co nejvice novych studentti a tim

se zvySuje rivalita mezi Skolami.

Ptijmy Skol jsou zavislé na poctu Zakl, proto pii malém poctu Zakid na tridu
je provozovani vzdélavacich sluzeb ztratové. Pouze Skoly svelkym poctem
studentli mohou usSetfrit své financni zdroje (tzv. Uspory z rozsahu) a provozovat
dal$i dopliikové sluzby spojené se vzdélavanim, jako provoz Skolni knihovny
a studovny, Skolni jidelny, organizovani zahrani¢nich stazi, apod. Tim vznika

konkurenc¢ni vyhoda velkych Skol.

5.2.1.4 Atraktivita studijnich oborti z pohledu uchazecii

Pro stanoveni soucasné situace atraktivity Skoly a nabizenych obort vychazime
zrealnich a objektivnich hodnot, kterymi jsou skute¢né podané prihlasky
ke studiu. Tato hodnota realné vypovida o tom, zda uchazeci chtéji ¢i nechtéji
na dané skole studovat. Atraktivita oboru je definovana pomérem poctu uchazeci

0 posuzovany obor ke vSem uchaze¢lim maturitnich obori ze spadové oblasti.

Na zakladé vysledki z 1. kola prijimaciho fizeni vramci vSech Skol mésta
je stanovena atraktivita obori a atraktivita Skol. Stejné zhodnoceni probiha
i vramci SirSiho regionu do 30 km. Pouzita data prijimacich fizeni jsou z obdobi

duben 2012 az duben 2014.
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Z celkového poctu 371 kusli podanych prihlasek na stiedni Skoly z celého mésta
pro Skolni rok 2014/2015 lze predpokladat, Ze se zde nachazelo cca 186 uchazecti
o maturitni studium (1 uchazecC si podava 2 prihlasky). Pri optimalni naplnénosti
tiidy, kterd se pohybuje kolem 27 studenti na 1 tfidu, lze ftici, zZe
konkurenceschopnych je pouze prvnich 7 nejsilnéjsich (nejatraktivnéjsich) obori.
Pri slabé naplnénosti tridy s 23 studenty je schopno ,prezZit® 8 nejzadanéjsich
obort. Z toho vyplyv4, Ze Skola musi mit umistény vSechny své obory mezi sedmi,
popf. osmi nejzadanéj$imi. Vyvoj atraktivity obord ve mésté Caslav je zobrazen

v grafu 3.
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Graf 3 Vyvoj atraktivity studijnich obori v letech 2012 az 2014.

Zdroj: vlastni zpracovani vysledki prijimaciho rizeni jednotlivych skol

Z grafu lze zhodnotit vyvoj i soucasnou situaci atraktivity oborli. Dva obory
posuzované skoly, Obchodni akademie a Strojirenstvi, se v soucasné dobé nachazi
mezi sedmi silnymi obory. Obor Technické lyceum je zpohledu uchazeci
na 10. a obor Ekonomické lyceum je az na 11. misté v ramci mésta. Za posledni pfti
roky ma vyvoj atraktivity oboru Technické lyceum mirné vzristajici hodnotu,
oboru Ekonomické lyceum naopak strmé klesa. Obor Obchodni akademie ma

mirné Kklesajici hodnotu. Obor Strojirenstvi ma velké vykyvy v jednotlivych letech.

Atraktivita skoly je definovana pomérem mezi po¢tem uchazecli o studium dané

Skoly a celkovym poctem absolventii 9. tiid z mésta a spadovych obci.
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Graf 4 Vyvoj atraktivity konkurenc¢nich skol v letech 2012 az 2014.
Zdroj: vlastni zpracovani vysledki prijimaciho rizeni jednotlivych skol
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Graf 5 Pocet podanych prihlasek v letech 2012 az 2014.
Zdroj: vlastni zpracovani vysledku prijimaciho rizeni jednotlivych kol

Z grafu 5 je patrné, Ze posuzovana Skola je v soucasné dobé druhou nejzadanéjsi
Skolou ve mésté. Atraktivita Skoly z pohledu uchazect v roce 2014 vyrazné klesla
a priblizila se kv poradi tieti Skole. Rozdil mezi druhou aZ Ctvrtou Skolou je

nepatrny a stav se miiZze kdykoliv zménit v neprospéch skoly.

Dal$im dilezitym Udajem je pro Skolu hodnoceni uptrednostiiovani pri volbé
odevzdani zapisového listku. Uchaze¢ o studium podava 2 prihlaSky na stredni
Skoly ¢i ucilisté. Ale jen na jednu Skolu dava zapisovy listek, ¢imZ stvrzuje nastup
do studia. Vanalyze uprednosthiovani je vyjadfen procentualni pomér
odevzdanych zapisovych listké a prihlasek. Cim je vy3si hodnota tohoto poméru,
tim vice je dany obor uprednostiiovan zpohledu uchazece. Pokud je hodnota
mensi neZ 50 %, lze tici, Ze uchazeCi v priméru povazuji tento obor jen jako

druhou ,zachrannou“ moZnost studia, nebo se do posledn+i chvile rozmysleli mezi
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dvéma obory, a nakonec upfednostnili obor jiny. Nové od ptijimaciho fizeni pro
rok 2015/2016 se na ptihlasku uvadi poradi obou $kol. Skola ma tak lepsi zpétnou

vazbu, ktera skola Ci obor je druhou alternativou pro uchazece.

Obory SPS a 0A Podané Odevzdané Jednoznacna Druha mo#nost
prihlasky zapis. listky volba oboru
obchodni akademie 27 19 70 % 30 %
ekonomické lyceum 11 (4) 4 36 % 64 %
technické lyceum 15 (6) 7 46,7 % 53,3 %
strojirenstvi 29 26 89,7 % 10,3 %
celkem 82 56 68,3 % 31,7 %

Tabulka 1 Uprednostiiovani oboru.
Zdroj: interni data organizace, vlastni zpracovani

Z hodnot v tabulce 1 vyplyva, Ze uchazedi, ktefi si dali prihlasku na obory Obchodni
akademii a Strojirenstvi, chtéji ze 70-90 % studovat na této skole. Cca kazdy druhy
uchazec o obor Technické lyceum bere obor jen jako druhou moznost. Nejhiife je
na tom obor Ekonomické lyceum, kde dva ze tfi uchazecti berou tento obor jako
druhou mozZnost. V posouzeni skoly je pozitivni, Ze 10 uchazeci o lyceum podalo

obé prihlasky na tuto skolu.

5.2.1.5 Zhodnoceni zivotniho cyklu studijnich oborti

Studijni obory i sloZeni predmétii jednotlivych obort strednich Skol vychazi z tzv.
ramcovych vzdélavacich programi. Ty garantuji povinny vzdélavaci ramec
schvaleny ministerstvem $kolstvi mladeze a télovychovy CR. Na zakladé téchto
ramci si Skoly vytvari své vlastni skolni vzdélavaci programy, které mimo povinny
obsah mohou dopliiovat o predméty, jenz tvori jejich pridanou hodnotu. Tuto
pridanou hodnotu skoly prezentuji jako specializaci oboru nebo zaméteni oboru
na potieby trhu prace vregionu. Ramcové vzdéldvaci programy vznikaly

na narodni urovni v letech 2007 az 2010.

Skoly nabizi studium takovych obort, které jim byly schvéleny a zaregistrovany
v rejstifku $kol, a na které maji vyukové vybaveni. Skoly sice mohou Zadat o nové

studijni obory, ale prekazkou byvaji vysoké vstupni naklady na ziskani nového
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vyukového vybaveni. To vSak neplati u vSeobecnych obori, kde jsou poZadavky
na vyukové vybaveni minimalni. Ztéchto dlvodua lze rici, Ze zde neni pruzné

reagujici trh se vzdélavacimi nabidkami.

Zivotni cyklus u tradi¢nich obort vzdélavani (Obchodni akademie a Strojirenstvi)
ma graf s kolisavym charakterem, podobajici se nepravidelné sinusovce. V reakci
na aktualni atraktivitu oboru se krivka pohybuje v nepravidelnych cyklech nahoru
a dolt. U tradi¢nich obori se nepredpokladd, Ze by doslo k jejich zaniku. Nachazeji
se stale ve fazi nasyceni sluzeb, proto musi byt nabidka obort doprovazena

znacnou propagaci.

Obor Strojirenstvi se vyucCuje na posuzované Skole od roku 1952. Jedna se
o tradi¢ni obor, ktery je a bude potieba na trhu prace. Strojirenské studijni obory
jsou nabizeny na celkem 165 $kolach po celé Ceské republice (dle ramcovych
vzdélavacich plant stejny obor 23-41-M/01 - Strojirenstvi nabizi 72 skol). Béhem
své existence proSel obor nékolika modernizacemi, predevSim ve vyuce materiald,
technologickych postupt, ale i modernizaci softwarového a strojniho vybaveni.
Vyhodou, tohoto oboru je veliky nedostatek strojirensky vzdélanych lidi na trhu
prace. Dle NUV [16] je vsoucasné dobé po absolventech tohoto oboru velka
poptavka, coZ je jednim z dlivodi, proc je tento obor po 60 letech opét na vzestupu
(nardstu podilu nové prijatych zakl ve skupiné obori Strojirenstvi je jiz dva roky
za sebou 0,9%, [16]. Firmy v regionu spolupracuji na propagaci tohoto oboru.
Nabizeji stipendijni programy i studijni staZe, 1ze proto predpokladat, Ze poptavka
po tomto oboru bude jeSté stoupat. Tento trend je moZno vyuzit pro propagaci

gkoly.

Obor Obchodni akademie se na Skole vyucuje od roku 1993. Tento obor
je celorepublikové stale zadadn a nachdzi se v kategorii odbornych oborl
Ekonomika a administrativa, do které se hlasi nejvice absolventti zakladnich skol.
[16] Na druhou stranu, obory této kategorie nabizi 267 Skol, coZ je nejvice
zastoupena kategorie. Obor 63-41-M/02 - Obchodni akademie lze studovat na 138
Skolach. Jen vtomto mésté je moZnost studovat dalSi 4 ekonomicky zamérené

obory, a to ekonomika a podnikdni, agropodnikani, ekonomika dopravy
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a ekonomické lyceum. Velky pocet uchazect se tak rozprostie mezi velké mnozstvi

Skol. Tento obor je na posuzované skole v utlumu.

Lycejni obory nepatfi mezi tradicni, vyucuji se od roku 2004. Jejich Zivotni cyklus
odpovida klasickému tvaru krivky Zivotniho cyklu, a nyni se nachazi v posledni
fazi, tj. v upadku. Zajem o lycea s postupem Casu zacal mizet. Déti davaji prednost
obdobnému zaméreni na gymnaziich. Pro obnovu téchto oborl Skola vynaloZila
znacné usili (zménu profilace a nasledné marketingovou kampan zamérenou
na tyto obory). Vysledkem je vzriistajici poptavka po Technickém lyceu, ale ne tak
velika, aby se naplnila cela tfida novymi Zaky. Ekonomické lyceum se nedafi opét

nastartovat k rustu.

200

150 \
H == (QObcodni akademie
100 —— NS Strojirenstvi
Technické lyceum
50 )
/ \ e EkOnomické lyceum
O T T

T T T T T U

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Graf 6 Pocty zaku v oborech posuzované Skoly.
Zdroj: interni data organizace, vlastni zpracovani
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5.2.1.6 Shrnuti zhodnoceni postaveni Skoly a oborti studia

Z vySe uvedeného hodnoceni vyplyva, Ze Skola i oblast plisobeni skoly se nachazi
ve velmi silném konkuren¢nim prostredi. Nachazi se zde i velky pocet substitutdi.
Naproti tomu pocet potenciadlnich zakazniki se stale sniZuje vlivem populacni
krivky. Nabidka strednich Skol vtomto regionu aZ dvojndsobné prevySuje
skutecnou poptavku. Naplnénost §kol v regionu je v priméru polovi¢ni, coz ma vliv
predevSim na financovani Skol. Vznika tak velkd rivalita mezi Skolami. Z této
situace lze predpokladat, Ze v nejblizsich letech dojde k zavreni, pripadné slouceni
nékteré zmistnich Skol. Vregionu je zanedbatelna hrozba vstupu novych
konkurentli vlivem kapitadlové narocnosti a vlivem velké konkurence. Z pohledu
atraktivity se posuzovana Skola nachazi druha vporadi a nabizi zpohledu
uchazecii dva atraktivni obory a dva obory, které lze oznacit za méné atraktivni az
neatraktivni. Rozdil vysledkl atraktivity jednotlivych Skol vregionu je ale
nepatrny, stav se miize kdykoliv zménit v neprospéch $koly. Zivotni cyklus
tradi¢nich studijnich oborti Obchodni akademie a Strojirenstvi se nachazeji ve fazi

nasycenosti trhu a poptavka po téchto oborech ma kolisavy charakter. Lycejni

obory jsou jiz dle klasické krivky Zivotniho cyklu ve fazi ttlumu.

5.2.2 Analyza vnitirni komunikace

5.2.2.1 Uvod k analyze vniti'ni komunikace

Problematice vnitini komunikaci se podrobné vénuje Hola [8] a podle ni, je v dobé
silici konkurence a poklesu poptavky po sluzbach nutné prizplisobovat celou
instituci novym podminkam. Aby se Skola mohla rychle adaptovat, musi byt
stabilni a efektivni. Jednim ze stimul vedoucich k ispéchu je fungujici interni
marketing, reprezentovany piedevsim interni marketingovou komunikaci firmy.
Cilem je budovat fungujici vztah firma - zaméstnanci. Posilovat ochotu
ke spolupraci, loajalitu a stabilitu zaméstnanci a tim posilovat vlastni firemni
stabilitu a konkurenceschopnost. Management Skoly by si mél byt védom toho, Ze
pro zameéstnance je prioritni mit takového zaméstnavatele, ktery je diivéryhodny,

perspektivni, ktery nabizi oCekavany plat, ale i urcitou jistotu, vhodné pracovni
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podminky a mozZnost seberealizace. Proto by mél management Skoly jasné
deklarovat, jakym chce byt zaméstnavatelem a co ofekava od svych zaméstnanctj,
aby toho mohl dosahnout. Management Skoly by mél pomoci marketingové
komunikace neustdle pracovat na vytvareni a udrzovani pozitivnich vztahi mezi
Skolou a zaméstnanci, ale i naopak. Jak Hola [8] zdliraziiuje, management Skoly by

mél zaméstnance nejen informovat, ale i ovliviiovat jejich nazory a postoje.

Kvalita vzdélavacich instituci je tvorena predevsim kvalitou pedagogického sboru.
Budovani dobré povésti je soustavng, naro¢na a dlouhodoba Cinnost. Celé toto usili
se ale miiZe jedinou chybou rychle zhroutit. Lidské zdroje podle Koubka [9, s. 13]
maji klicovy vyznam pro organizaci a jsou jejim nejvétsim bohatstvim. Jak uvadi
Simkova [10, s. 34] lidsky faktor se ve znalostni spole¢nosti jednozna¢né povazuje
za zakladni predpoklad tUspésného rozvoje organizace. Zakladni zdroj bohatstvi
organizace jsou znalosti, a to explicitni (formalni, uloZené napf. do podnikového
IS) a tacitni (skryté v mozku clovéka, které jsou rozhodujici podnikovou silou).
Instituce mad moZnost pomoci techniky sniZit mnoZstvi potenciondlnich chyb,
zaloZzenych na lidském faktoru. Ale zaméstnanci musi pochopit, Ze Zadny
informacni systém neni schopny nahradit plné jejich praci. Na druhou stranu,
Vv Zajmu managementu je co nejveétsi ¢ast tacitnich znalosti jednotlivce zahrnovat
do systémi i na dal$i zaméstnance. Eliminuje se tak zavislost firmy na jednotlivci a
zjednoduSuje se zastupitelnost. Je tedy zrejmé, Ze lidské zdroje a jejich uspéSné
rizeni v podstatné mire rozhoduji o tom, jak instituce uspéje Ci neuspéje v boji

s konkurenci.

Je proto nutné, soustavné podnécovat pedagogy, aby si uvédomili svoji vyznamnou
roli vbudovani image Skoly. Management Skoly by nemél zapominat
i na nepedagogické pracovniky, ktefi komunikuji wvné i uvnitr Skoly.
Prostifednictvim obou skupin zaméstnancii pak instituce piisobi na cilovy segment,
neboli pomoci interntho marketingu podporujeme externi marketingovou
komunikaci. Pri uplatiovani interniho marketingu se mohou vyuZivat znalosti
a praktiky obecného marketingu. Dle Holé [8] se v praxi nejCastéji pro vnitini

marketingovou komunikaci vyuziva interni Public Relations.
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5.2.2.2 Zpiisob hodnoceni komunikace a vysledky hodnoceni

Ke zhodnoceni interni komunikace bylo pouzito dotaznikové Setieni s oznacenim
»,Mapa Skoly“ od spolec¢nosti SCIO. Toto dotaznikové Setieni lze provadét jednou
rocné. Na sérii otazek odpovidaji prostiednictvim webového rozhrani Zaci,
zameéstnanci i rodice Zakil. Vysledky se pak porovnavaji s vysledky z minulych let,
ale i s primérnou hodnotou vysledkl ostatnich skol, které se tohoto Setreni také
zicastnily. Skola tak zna informace o svém vyvoji, ale i 0 svém postaveni viiéi jinym
Skoldm. Porovnani s primeérnou hodnotou na jednu stranu neposkytuje zcela
presné informace o konkurenci, ale souCasné posuzovana Skola neposkytuje tyto
informace ostatnim. Jednotlivé otazky jsou hodnoceny bud’ ve Ctyr stupriové, nebo
v péti stupnové skale. Hodnoty odpoveédi jsou zprimeérovany a vysledny primér je
dale prepocitan na procentni vyjadreni. Vysledna hodnota se tedy pohybuje
vintervalu 0 aZ 100, kde hodnota 100 znac¢i velmi dobré hodnoceni, hodnota

0 predstavuje Spatné hodnoceni.

Ve Skolnim roce 2013/2014 na dotazniky Mapa Skoly dobrovolné odpovédélo
183 zaki nasi skoly, 73 rodicl zakd a 24 (z celkového poctu 32) ucitelli. Hodnoty
se porovnavaly s odpovéd'mi od 6025 Zaki, 1546 rodic¢ii a 676 uciteli z jinych skol,
plisobicich ve stejné oblasti vzdélavani, tj. strednich odbornych Skol. V klasickém
pojeti marketingu se interni komunikace tyka zaméstnanci. Zde je cilova skupina
rozsifena i o soucasné zaky, které se daji také povazovat za soucast Skoly i o rodice
zakl. Dle Soukalové [11, s. 25] jsou Zaci a studenti soucasti vnitfniho i vnéjsiho
prostredi Skoly, nachazeji se tady souCasné mezi cilovymi skupinami interni

i externi komunikace.

Celé dotaznikové Setreni ,Mapa Skoly“ je diilezité pro management a sklada
ze souboru 140 otazek. Otazky jsou rozdéleny do tii kategorii: pro zameéstnance,
pro zaky a pro rodiCe zakl. Z pohledu marketingu jsou zajimavé jen nékteré
otazky, jejichz vysledky jsou zde prezentovany. Cilem bylo posoudit klima Skoly
avnimani materidlniho vybaveni Skoly zpohledu internich cilovych skupin.
Posledni, treti bod Setfeni se vénuje zpuisobu komunikace, ktery byl vyhodnocen

i na zakladeé interview se zaméstnanci.

36



Na zakladé vysledki Skoly samotné i po porovnani hodnoceni s vysledky ostatnich

Skol Ize konstatovat, Ze posuzovana Skola ma nadprimérné tyto vlastnosti:

- celkové prijemné prostredi a atmosféru (hodnota 76%)
- kamaradské vztahy ve tridach (hodnota 76%)

- dobré vzajemné vztahy ucitel - rodi¢ (hodnota 72%)

- vztahy mezi uciteli (hodnota 83%)

- dobrou spolupraci ucitelli v ramci mezipfedmétovych vztahd (hodnota 80%)

Ostatni posuzované hodnoty v hodnoceni vnitfni komunikace a loajality ke Skole
byly primérové shodné s ostatnimi posuzovanymi stiednimi $kolami (viz Graf 8
Vyvoj hodnoceni vybranych vlastnosti Skoly v case. Na zakladé téchto vysledkii lze

tici, Ze ve Skole je velice dobré klima.

100,00
90,00
80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

M 2011/2012
m2013/2014

Graf 8 Vyvoj hodnoceni vybranych vlastnosti Skoly v case.
Zdroj: dotaznikové Setfeni Mapa skoly, vlastni zpracovani
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Pfi porovnani vyvoje vysledki v ¢ase bylo zjiSténo, Ze doSlo k pozitivnim zménam
hodnoceni spoluprace v mezipredmétovych vztazich, ale i zaroven ke zhorsSeni
vztahli mezi uciteli. VétSina hodnoticich kritérii dopadla hiite, fadové o jednotky
procent. Z pohledu managementu je dlleZzité, Ze se jedna o trend a meélo by byt
cilem tento trend zvratit. Z pohledu marketingu tento trend zatim nepredstavuje
vyrazny problém. Nejvétsi propad o 18% je u vyhodnoceni ,soudrZnosti uciteld
proti pripadné krivdé“, které ale nelze jednoznacné hodnotit jako Spatny vysledek,
jde spiSe oinformaci strategického charakteru. Propad hodnoceni ,MoZnost
ovliviiovat chod Skoly“ o 10% je také dosti vyznamny a mél by byt podroben dalsi
analyze. Pocit zaméstnancli, Ze se mohou podilet na rozhodovani o chodu

organizace je velice dulezity pri budovani loajalnosti zaméstnancli. Pfes tento

propad tato hodnota stale odpovida celorepublikovému priiméru.

Materialni vybavenost Skoly se od roku 2012 vyrazné zlepsila, pfesto hodnoceni od
7akl a zaméstnanct je hors$i. Z hodnoty 85% se posunula na 81,75%. Dlvodem
mohou byt vys$$i naroky uZivateld, predevSim novych studentli atim dochazi
ke zhorSeni primérného hodnoceni. Dalsi pri¢inou sniZeni hodnoceni miize byt
nedostate¢na informovanost o novych investicich. Napr. ucitel némeckého jazyka
nevyuziva nové soustruhy, a pokud neni informovan, neoceni toto zlepSeni

materialniho vybaveni. I pres toto sniZeni je hodnoceni materidlniho vybaveni

hodnoceno velmi dobre.

Z hodnoceni vzajemné komunikace Skoly a rodic¢t z dotaznikového Settfeni ,Mapa
Skoly“ vyplyva, Ze rodice preferuji zptisob komunikace prostirednictvim webovych
stranek (59% respondentti), e-mailové zpravy (37%), rodicovské schiizky (29%)
aindividualni konzultace (10%). VSechny tyto zplsoby komunikace Skola
pravidelné vyuZivd. Komunikace zpohledu rodi¢li je hodnocena 82%, cemuz
odpovida i celorepublikovy primér hodnoceni ostatnich Skol. Dle nastavenych

kritérii dotazniku byly vysledky oznaceny jako vyhovujici.

V dotaznikovém Setfeni ,Mapa Skoly“ se ale neobjevovali otazky ke zplisobu
interni komunikace mezi managementem Skoly a zaméstnanci. Proto bylo toto

Setieni rozsifeno o dalsi dotaznik, ktery byl spojen s interview s pedagogy i dalSimi
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zaméstnanci. Z interview vyplynula nespokojenost s formou piredavani nékterych
ukolli a organizac¢nich informaci smérem od vedeni $koly. V souc¢asné dobé zna¢na
cast (dle Setreni aZ 68%) vnitini komunikace probihad pouze pres e-mailové

zpravy. Druhy pouZzivany zplisob komunikace je osobni.

aintranetu

kombinace . kombinace kombinace
, kombinace osobni .
osobni emailu a , emailu a
K ik komunikace a .
omunikace intranetu i intranetu
aemailu ematiu
osobni ) osobni .
. intranet ; intranet
komunikace komunikace
kombinace kombinace
osobni osobni
komunikace komunikace a

intranetu

Graf 10 Zaméstnanci uprednostiiované
formy komunikace pri zadavani tkolt.
Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 Pouzivané formy komunikace
pri zadavani ukola.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prizkumu je patrné, Ze zaméstnanci by nejvice uprednostiiovali osobni
komunikaci soucasné s komunikaci pres Intranet. Zaméstnanci by uvitali vytvoreni
Intranetu, kde by méli vSechny potrebné informace pristupné pres Internet,
prehledné avdostatecném casovém predstihu. Zinterview také vyplynula
nespokojenost se souCasnymi webovymi strankami, které jsou rizeny centralné

jednou osobou a nejsou dostate¢né aktualizovany.

5.2.3 Analyza vnéjsi komunikace

Hodnoceni komunikace smérem ven z organizace probihalo na zakladé internich
statistik, dotaznikového Setfeni i interview, a to v pribéhu Skolniho roku

2013/2014.

Cilem dotaznikového Setreni bylo posoudit u zvolenych cilovych skupin povédomi
o znacce, tj. o Skole jako celku i povédomi o nabizenych sluzbach Skoly. Ve druhé

Casti Setreni byly hodnoceny pouZivané prvky komunikace.
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Dotaznikového Setieni s cilem vyhodnotit povédomi o znacce se zucastnilo 130
respondentt z cilové skupiny Zaci 8. a 9. tiid zakladnich Skol a 130 respondentl
z Siroké verejnosti ve véku nad 15 let. Mistem sbéru informaci u déti zakladnich
$kol byly burzy $kol a veletrhy studijnich obort. Setfeni s osobami star$imi 15 let
probihalo na verejném prostranstvi a bylo spojeno s dobroc¢innymi akcemi Skoly,
jako je ,Srdickovy den“ a ,Bila pastelka“ nebo s kulturnimi akcemi mésta. Jednalo

se o kratkeé interview, kde byli dotazovani osoby ze spadové oblasti do 30 km.

Vychozi otazkou vzdy bylo, zda znaji nebo neznaji posuzovanou Skolu. V pripadé
kladné odpovédi nasledovala série otazek, jejimZ cilem bylo potvrdit pravdivost
tvrzeni a zaroveti posoudit, jaké informace o $kole veiejnost ma. Cetnost odpovédi

je v nize uvedenych grafech vyjadiena pomérové.

Celkem 83% respondentli z kategorie nad 15 let a 78% déti ze zakladnich Skol

odpovédélo, Ze Skolu zna.

Cilova skupina Zaci Z5 (8. a 9. roéniky)
M Znd skolu

Cilova skupina vefejnost (nad 15 let)

® Nezna skolu

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

Graf 11 Celkové povédomi o skole.

Zdroj: vlastni zpracovani

Grafy 12 az 14 znazornuji, jaké povédomi ma verejnost o Skole. Odpovédi
respondentl na jednotlivé otazky byly vyhodnocovany do tfi kategorii, a to, zda

respondent zna celou odpovéd, zna odpovéd alespon ¢astecné ¢i odpovéd nezna.

Kde se skola nachazi?

Kolik budov ma Skola? 3
BZna
Které obory skola nabizi? B Zna astednd

Jaka je Uspésnost studentl u maturit? Nezna

Jaka je uplatnitelnsot maturintd?

0% 50% 100%

Graf 12 Povédomi o Skole.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 12 je patrné, Ze pouze 14% z dotazanych nevi, kde se Skola nachazi.
Verejnost ma nedostatecné povédomi o UspésSnosti maturitnich zkousek, coz je
jedno zmala objektivnich kritérii vypovidajici o kvalité vzdélavani na Skole.
Vzhledem k tomu, Ze Skola ma hodnotu uspésnosti vysokou, méla by tuto informaci
lépe vyuZzit k propagaci Skoly. Verejnost také nema dostatené povédomi o vSech

nabizenych oborech skoly a jen ¢astec¢né si umi predstavit uplatnéni absolventi.

Predmétem nékterych otazek bylo hodnoceni stavu klicovych oblasti a respondenti
jej méli oznamkovat v pétistupniové skale, ktera se vyuZziva pri hodnoceni ve Skole.
Pokud byla zvolena odpovéd ,neumim posoudit®, davali najevo neznalost nebo
neinformovanost o dané oblasti. Hodnoceni jednotlivych oblasti neznaci jeji
skutecny stav, ale povédomi verejnosti o tom, v jakém stavu se nachazi. Nejméné
umeéli lidé posoudit spolupraci skoly s podniky, ale i webové stranky, které by méli
byt jednim z hlavnich komunika¢nich kanalt. Priimérné kazda druha osoba neumi
posoudit Skolu ve zde uvedenych, a pfitom pro propagaci diilezitych oblastech.

Pozitivni je, Ze pokud respondenti uméli posoudit danou oblast, volili prevazné

kladn4 hodnoceni.

Pfehlednost webovych stranek skoly 18 | 64 B Vyborné

‘ m Velmi dobre
Narocnost studia (1 = vysoka, 5 = nizka) 21 I 43 Dobfe

‘ Dostatecné
Hodnoceni materialniho vybaveni skoly 20 54 B Nedostaten

‘ Neumim posoudit

Hodnoceni spoluprace skoly s podniky 14 I | 76
0% 50% 100%

Graf 13 Povédomi o Skole.

Zdroj: vlastni zpracovani

Predmétem dotaznikového Setreni byly také nékteré doplikové Cinnosti Skoly,
které se mohou povaZovat za pridanou hodnotu v procesu vzdélavani,
ale i za sluzby, které miiZze vyuzivat Sirokd vefejnost. V nejSirSim povédomi
verejnosti jsou sluzby sportovni haly BIOS, Skolni jidelny a domova mladeze.
Naopak nejmensi povédomi je o jazykovych a rekvalifikacnich kurzech

a o komerc¢nim prondjmu uceben.



Domov mlddeze 21

Skolni jidelna 13

Skolni knihovna

Sportovni vyZiti v hale BIOS 16 W Znalost (potvrzena)
Rekvalifikacni kurzy M Znalost ¢aste¢na
Jazykové kurzy Neznalost
Krouzky pro déti zakladnich skol

Prondjem uceben

Vyuka dilenskych predmét...
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Graf 14 Povédomi o nabizenych sluzbach skoly.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy vyplyva, Ze verejnost ma povédomi o znacce, tj. o Skole jako celku. Neni
proto vexterni komunikaci prvoradym cilem zvySovat povédomi o znacce.
DileZitéjsi je ovliviiovani postojii ke znacce. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
v povédomi verejnosti je Skola povaZovana za naroc¢nou. Verejnost nema povédomi
o vSech sluzbach (komponentech) které Skola nabizi. Nezna tisp€Snost maturanti
u statnich maturit, neumi si predstavit uplatitelnost absolventii a ani nema

informace o spolupraci Skoly a okolnich podnikd.

Skola dosud komunikovala svefejnosti prostiednictvim téchto prvki

marketingové komunikace:

- webové stranky Skoly

- tiskové zpravy do mistnich a regionalnich novin a prispévky do odbornych
Casopist, inzerce do katalogt stiednich skol

- potradani dnti otevienych dvefi (3x rocné)

- poradani puldennich workshopi zvanych Den stredoSkoldkem (2x rocné),
kde déti mohou zazit ukdzkové hodiny predmétii zvoleného studijniho
zaméreni

- komunikace srodi¢i Zakl zakladnich Skol a ucast na rodicovskych
schiizkach zakladnich Skol, kde je rodicim predstavena Skola a nabizené

studijni obory
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- burzy Skol a studijnich obort (3x ro¢né)

- rozesilani propagacnich letdkli na zakladni Skoly a na urady prace
(strediska IPS)

- organizovani krouzki a odbornych exkurzi pro déti zakladnich $kol

- pronajem vyukovych prostor vcetné pedagogii pro vyuku dilenskych cviceni

v ramci vzdélavacich programi zakladnich skol

Nasledujici graf znazornuje vysledek vlastniho dotaznikového Setreni, probihajici
mezi nové prijatymi studenty Skoly. Tito Zaci jsou ve své podstaté zastupci cilové
skupiny ,Déti zakladnich Skol“, kteri byli ovlivnéni marketingovou komunikaci
Skoly aproto maji moZnost ji redlné posoudit. Hlavnim cilem dotaznikového
Setieni Zakil Skoly ,,Rozhodovani o volbé Skoly a studijniho oboru“ bylo vyhodnotit,
kdo nebo co nejvice ovlivnilo rozhodnuti Zaka, aby si zvolil studium na posuzované
Skole. Vzhledem k tomu, Ze celkovy pocet respondentli se v obou obdobich lisil,

jsou hodnoty v grafu uvedeny v procentech.
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2014/2015

Graf 15 Rozhodnuti o volbé $koly - z pohledu Zakai.
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyv4, Ze zaci byli pti volbé skoly nejvice ovlivnéni nazory svych rodici
(69%), kamaradi (52%) nebo uciteld zakladnich Skol (vychovni poradci a tridni
ucitelé, 28%).
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Posouzeni, co ovliviiuje rodice pti vybéru Skoly, bylo predmétem dotaznikového

Setieni ,Mapa Skoly“. Vysledky jsou znazornény v grafu 15. Nejcetnéjsi odpovédi je

volba Skoly dle vlastniho rozhodnuti ditéte, a to z 78%. Proti tomu ale stoji

odpovédi déti, Ze z 69% byly ovlivnény rodici. Z toho lze odvodit, Ze se obé tyto

cilové skupiny ovliviiovaly navzajem. Pro rodice je také velice diilezité kritérium

doprava do Skoly a vlastni dojem o Skole.

90 78
80
70 -
60 -
50 46
40 - a1 m Skolni rok
30 - 26 25 2013/2014
16
o | I I I .
- -
O = T T T T T T . T -_|
2@ N Q Q 2 Q7 S &
R A S
& ®© < JQ,C}' & & (\eQ ' \(\*
N ® @ N S Q ) ¥
F & F T & S
& J N & & &S
& > Q
o P S O N\ 3 <
3 g P 3° S\ & Nd
<8 S & 2O S ~ $
Q\'b 3N A Qf’ {\\" N o°
~Q}° (}% L@ Qk
0o\ (\0 é\e’
s,)% /\/’b
0l

Graf 16 Rozhodnuti o volbé $koly - z pohledu rodicii.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé téchto zjiSténi patfi v externi komunikaci mezi nejdilezitéjsi cilové

skupiny déti zakladnich skol a jejich rodice, soucCasni Zaci (kamaradi déti)

a zameéstnanci zakladnich skol.

Zaky také ve zna¢né miie ovlivnily propagaé¢ni akce $koly, jako je Den otevienych

dveri a Den stredoskolakem. Téchto akci se ucastni celkové malo navstévniky,

ale podle poméru potencidlnich zajemctli a prijatych zaka se tyto akce fadi mezi

vyznamné. Vpriméru 15% ucastnikii dne stfedoSkoldkem opravdu nastoupi

do studia. U dne otevirenych dvefi je to v priiméru 45% ucastnikd.

Skola nové potada od $kolniho roku 2013/2014 technické krouzky pro déti

zakladnich Skol, kde jsou déti kladné motivovani ktechnickym piedmétim

a ke kladnému vztahu k posuzované skole. Tyto volnocasové aktivity jsou pro déti
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zcela zdarma a dopravu z okolnich obci jim zajiStuje Skola. Tyto krouzky jsou
spolufinancovany Evropskym socialnim fondema stitnim rozpoétem Ceské
republiky v ramci projektu ,Cestou prirodovédnych a technickych obori napftic
Stiredoceskym krajem“. Ze statistik tohoto projektu vyplyva, Zze 75% déti, které
navstévovaly technické krouzky a byly z 9. tridy, podaly prihlasku ke studiu na tuto
Skolu. 84% déti, které navStévovaly technické krouzky a byly z 8. a nizSich trid,
chodi na krouzky i v nasledujicim roce. Od stejného Skolniho roku také zacina
probihat vyuka dilenskych cviceni, kterd jsou soucasti $kolnich vzdélavacich plani
zakladnich skol. Cilem je pomoci zakladnim Skolam uskutecniovat tuto praktickou
vyuku a zaroven dostat co nejvétsi pocet déti osmych a devatych tiid do prostor
stredni Skoly, kde se sezndmi nejen s prostiedim a vyucujicimi, ale i se studijni
nabidkou. Tyto déti je pak lépe pozitivné motivuji ke studiu na této Skole. V dobé
dilenské vyuky byl pro pedagogicky dozor téchto déti vidy ptipraven samostatny
program, kde probéhlo dotaznikové Setfeni k marketingové komunikaci
a predstaveni Skoly. Tito ucitelé méli moznost nahlédnout piimo do probihajici
vyuky nékterého z odbornych predmétii, byla jim predstavena skola, predevsim
v oblasti materidlniho vybaveni, spoluprace S$koly spodniky, uspésSnosti zakl
v soutézich a u maturity i uplatnitelnost absolventii. Cilem tohoto programu je
ovlivnit tyto zaméstnance zakladni Skoly ke kladnému postoji vici Skole,
predevSim proto, Ze predstavuji treti nejsilnéjsi skupinu, ktera dle statistiky z cca
30% ovliviiuje zaky pri volbé Skoly. Tyto dvé aktivity se hned po prvnim roce

realizace ovérili jako velice ucinné.

Predmétem analyzy nebylo posouzeni webovych stranek, jako komunika¢niho

kanalu. Nutnost vytvorit nové stranky vyplynula jiZ z vnitini analyzy komunikace.

5.2.4 Silné a slabé stranky skoly

Na zakladé dotazniku ,Mapa Skoly“ byly vytipovany silné a slabé stranky Skoly.
Mezi silné stranky jsou zahrnuty ty oblasti, které jsou u posuzované Skoly vyrazné
vySe hodnoceny, neZ je primér ostatnich hodnocenych skol. Vhodné propagovani
silnych stranek Skoly a sniZovani vlivu slabych stanek miize mit vyznamny vliv

na vysledky propagace.
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Silné stranky skoly:

- prijemné prostredi a atmosféra

- materidlova vybavenost (vyukové pomicKky, pocitace, kopirky...)
- kamaradské vztahy ve tridé

- vzajemné vztahy zak - rodic - Skola

- moznost pro seberealizaci

- Skolni jidelna

- sportovni zazemi

- kvalitni priprava na maturitni zkousky

- spoluprace ucitelli v ramci mezipredmétovych vztahii

- nevyskytuji se v této Skole zavazné negativni jevy (drogy, Sikana...)

Slabé stranky:

vzhled interiéru

domov mladeze

- vybér volitelnych predméti

nekvalitni prezentuje na verejnosti (web, casopis,...)

Skola by v propagaci méla vyzdvihovat své silné stranky. U slabych stranek je tieba
posoudit, jak veliky vyznam pro Skolu maji a zda je v mozZnostech Skoly je
odstranit. Vzhled interiéri je dan finan¢nimi moznostmi Skoly, a je velice obtiZné
ho zménit v kratkém casovém useku. Vybér volitelnych predmétl vychazi z poctu
zakil. Volitelné predméty lze zakim otevrit, pokud se na né prihlasi dostatecny
pocet zajemcl. Docili-li se navysSeni poctu zaki skoly, navysi se i pocet oteviranych
volitelnych predmétd. Slabou stranku ,prezentace Skoly na verejnosti“ je nutné
odstranit co nejdrive. Kvalitni prezentace je nutnd pro ziskani novych zajemcii
i pro budovani image $koly. Skola porada velké mnozstvi akci, studenti maji
uspéch vsoutézZich. Je redlné zménit prezentaci, predevSim protoZe ma Skola

co prezentovat. Cely proces prezentace Skoly musi byt ale efektivnéji rizen.
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6 Navrh planu marketingové komunikace

Pro udrZeni Skoly v silném konkuren¢nim boji byla stanovena komunikac¢ni
strategie, kterd vychazela zjiz stanovenych dlouhodobych cili Skoly. Vzhledem
k aktualnimu postaveni Skoly, silné konkurenci a presycenosti sluzeb v oblasti
stredoSkolského vzdélavani, i na zakladé hodnoceni silnych stranek skoly bylo
navrhnuto zvolit strategii diferencovani sluzeb. Poskytovat komplexni vzdélavaci
sluzby v ocekavané kvalité, pomoci kvalitniho a kompetentniho pedagogického
sboru, vytvaret dobré Kklima S$koly, poskytovat velké mnoZstvi komponent
spojenych se vzdélavanim isvolnocasovymi aktivitami Zak a zkvalitnovat

materialni vybaveni skoly.

Skola by méla soustavné pracovat na udrzeni dobré povésti, ispésnosti absolventti
na trhu prace a posilovat spolupraci s podniky. Méla by na verejnosti kvalitné
propagovat své silné stranky, kterymi jsou vysoka uUspéSnost u maturitnich
zkousSek, uplatnitelnost absolventti, dobré klima skoly a velky pocet nabizenych
komponent spojenych se studiem. Cilem je vhodné vyuZzit silné stranky Skoly
v propagaci a v komunikaci s cilovymi skupinami, aby se staly vyznamnou

konkuren¢ni vyhodou.

Navrh planu marketingové komunikace pro rok 2014/2015 vychazi
ze stanovenych cili organizace a ze zavérl analyzy postaveni organizace, analyzy

vnitini a vnéjsi komunikace a vyhodnocent silnych a slabych stranek skoly.

6.1 Definice cil g organizace

Na zakladé analyzy byly stanoveny tyto hlavni cile marketingové komunikace:

1. Ovlivnéni postoji ke znacce
2. Stimulace chovani smérujici k uZziti sluzeb organizace

3. Podpora vnitini komunikace

Dale je stanoven jeden vedlejsi cil, ktery bude podporovat dosaZeni hlavnich cili.
Timto cilem je vytvoreni novych webovych stranek Skoly, které budou slouZit jako

oficialni zdroj informaci o Skole.
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Téchto cilii bude dosaZeno tpravou stavajiciho zplisobu marketingové komunikace
tak, aby prinasely vétsi uZitkovou hodnotu, a pfitom nedochdazelo k vyraznéjSimu

navySovani naklad na marketingovou komunikaci.

6.2 Definice komunika ¢éniho modelu st Fedni Skoly

Cilem této kapitoly je definovat jednotlivé prvky modelu komunikace, se kterymi
budeme po celou dobu rizeni komunikace pracovat. Je zamérena predevSim
na nalezeni prijemct zprav (cilovych skupin), na definovani predmétu sdéleni,
volbu komunikac¢niho kanalu, kédovani zpravy, odhadu velikosti Sumu pfri

komunikaci a zptisobu vyhodnoceni zpétné vazby.

6.2.1 Odesilatel komunikace

Odesilatelem komunikace je cela organizace, Skola jako celek. Pokud zpravu
odesila jedna osoba (zaméstnanec, Zak), je tato osoba oznacena pouze jako
prostredek komunikace, nikoliv jako odesilatel. Vtomto modelu mame tedy pouze
jednoho odesilatele. Budeme jej znacit ,Skola“. Zdroj odesilan{ je konkrétni osoba

v organizaci, ktera odpovida za marketingovou komunikaci a management Skoly.

6.2.2 Prijemce zpravy (komunikace)

Prijemcem zprav jsou niZe urCené cilové skupiny. Kazda cilova skupina
predstavuje skupinu osob, nikoliv jedince. Vyjimkou, kdy bude prijemcem zpravy
jedinec, je osobni komunikace na akcich, jako je Den otevienych dveri,

Den stredoSkolakem apod.

V komunikaci je nezbytné se zamérit na vice cilovych skupin najednou. Pri této
komunikaci nesmi nastat situace, kdy dvé skupiny dostavaji rozdilné informace
ke stejnému tématu. Interni komunikace musi probihat v dostatecném predstihu

pred komunikaci ven z organizace.

Vzhledem k velkému mnoZstvi cilovych skupin a jejich vazeb v komunikaci, zde

vznika vicestupnovy model komunikace. Vazby jsou znazornény na ndasledujicim
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obrazku. V modelu vazeb nejsou pro zjednoduseni zakresleny zpétné vazby. Ty se
ve skuteCnosti nachazeji u kazdé zde zakreslené vazby, a to v opa¢ném sméru, nez

je smér komunikace.

[ MSMT (R a ztizovatel ] [ Utady prace ]
y
v
” Zameéstnanci ZS ]
’/ Zaméstnanci $koly ]

Skola »| ZAci $koly

\ Absolventi
Rodice zakt ¥

Podniky > Verejnost ]

Obr. 4 Vazby v komunikaci mezi odesilatelem a prijemcem zpravy
Zdroj: vlastni zpracovani

Legenda k obrazku:

Sila vazby zna¢i miru jejiho vyznamu (poZadovaného efektu) vzhledem
ke stanovenym cillim organizace. VSechny modre oznacené cilové skupiny jsou
zarovenn soucasti verejnosti. Proto zde nejsou zakresleny vazby smérujici

od verejnosti k ostatnim cilovym skupinam, ale tyto vazby existuji.

Sediva barva vazby znac¢i primou komunikaci vychazejici z organizace. Zelena
vazba je komunikace pres prostrednika, je proto jiz hiire Ttiditelna

i kontrolovatelna. Modra relace znaci vnitini komunikaci v organizaci.



Stanovené cilové skupiny a zdivodnéni jejich volby:

1. Déti zakladnich Skol - budouci absolventi zdkladnich Skol a uchazeci
o stiredoSkolské studium. Jsou to hlavni zakaznici stfedni Skoly. Do této
cilové skupiny patii zaci celé zakladni Skoly, ne jenom 9. ro¢nikl. Tim si
pripravujeme mozné kandidaty na studenty do budoucna. Cilem propagace
je déti nejenom zaujmout, ale i docilit toho, aby se prihlasili a predevSim

nastoupili na propagovanou $kolu, na propagovany obor.

2. Rodice zaki zakladnich $kol. Rodice zakl rozhoduji nebo se podileji pii
rozhodovani o volbé skoly a studijniho oboru svého ditéte. Rodice i Casto
sméruji déti k predem stanovenym vlastnim cilim. Cilem propagace
a komunikace je ovlivnit rodi¢e tak, aby chtéli své déti dat zrovna
na nabizeny studijni obor.

3. Soucasni zaci stiedni Skoly. Pozitivné komunikujici zak (pozdéji
absolvent) je nejvétsi reklamou Skoly. Tato cilova skupina vytvari povédomi
o Skole svym chovanim i verbalni komunikaci. V této skupiné se nachazeji
y,kamaradi“ déti zakladnich Skol, ktefi mohou tyto Zaky pozitivné, ale
i negativné ovliviiovat pii vybéru $koly. Zak také ovliviiuje minéni o $kole
u svych rodici.

4. Rodice soucasnych zaku stiedni S$koly. Pozitivné komunikujici rodic
pozitivné ovliviiuje Sirokou verejnost, ale predevSim jiné rodice, které

mohou mit své déti jesté na zakladnich Skolach.

5. Zaméstnanci Skoly. Tuto skupiny jeSté rozdélime na Ctyfi podskupiny:
vedeni Skoly, pedagogy, tfidni ucitele a ostatni zaméstnance. Dobra
komunikace Skoly jako organizace (zastoupené zde vedenim Skoly)
smérem ke vSem svym zameéstnanciim je zakladem pro fad a budovani
dobrého klimatu ve Skole. Tridni ucitele jsou v nejbliZSim kontaktu
se soucasnymi Zaky, proto tvoii vyznamnou podskupinu pedagogi. Jsou to
také nejcastéjsi prostiednici v komunikaci Skoly s rodi¢i Zakd. Proto maji
vétsSi moZnost ovliviiovat svou komunikaci tyto dvé cilové skupiny. Také

maji vazbu na absolventy svych drivéjsich trid.
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6. Zaméstnanci zakladnich skol (predevsim vedouci pracovnici zakladnich
Skol, vychovni poradci, tiidni ucitelé). Tito lidé Casto s détmi diskutuji
a konzultuji jejich budouci kariéru. Cilem je dosaZeni takového postaveni,
aby zaméstnanci zakladnich Skol ze své vlastni viile o propagované skole
pozitivné komunikovali smérem k détem. Napft., aby vychovna poradkyné

rekla: ,to je dobrd skola, dobry obor, tam Vam doporucuji jit".

7. Urady prace. Na téchto turadech je ziizena sluzba IPS (informacni
a poradenské stredisko) pro volbu ¢i zménu povolani. Zaméstnanci IPS
pomahaji détem zakladnich Skol a jejich rodi¢im orientovat se v siti skol,
pomahaji jim pti volbé studijnich nebo ucebnich obort, predavaji informace
o narocich a pozadavcich jednotlivych profesi i uplatnitelnosti absolvent.
Zaméstnanci IPS organizuji burzy Skol a pravidelné organizuji besedy
Ciprednasky pro zakladni Skoly. Zameéstnanci IPS sami od sebe
nekomunikuji se strednimi skolami. Je na Skole, aby inicializovala predani
novych informaci, které by chtéla Sitit smérem k zZakiim. Tato skupina ma
také velky vliv na minéni Zakd, ale nikde neni kontrola, jak a které
informace zakiim predavaji.

8. Zrizovatel $koly a Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy Ceské
republiky. Cilem komunikace je =zajiSténi prostiedkii pro vytvareni
kvalitnich vzdélavacich sluZeb. Tato vazba neovliviiuje postoj verejnosti

k organizaci ani nepomaha k propagaci.

9. Podniky regionu a méstsky urad. Jedna se o vyznamné partnery Skoly,
ato vpropagaci studijnich oborili, ve sponzoringu, nabidce stipendijnich
programi i v budovani image skoly. Spolupraci podniki se skolou vefejnost

i zakladni Skoly vnimaji pozitivné.

10. Tisk (zpravodajstvi, odborné ¢lanky, reportaZze, reklamni sdéleni). Dobré
vztahy sverejnymi, predevSim regionalnimi médii umoZiuji Skole

pravidelné informovat verejnost o déni ve Skole a jejich vizich.
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11. Absolvent Skoly. Spokojeny absolvent je reklamou Skoly stejné jako
soucasny zak. Cilem je, aby absolventi o Skole mluvili pozitivné, a Skolu
dal$im zdjemciim doporucovali. A jednou, azZ budou rodi¢em, aby opétovné

vyuZzili sluzeb Skoly prostrednictvim svych déti.

12.Siroka verejnost. Do této skupiny zaroven patii i viechny vy$e uvedené
skupiny. Cilem této komunikace je budovani celkového povédomi
o organizaci, o jejich nabizenych studijnich oborech a k ovliviiovani postojt
k organizaci (ke znacce), napriklad zpravami o Uspéchu zakl v soutézich,
informovanim o dobrych vysledcich u maturitnich zkousek, o dopliikovych

sluzbach skoly, i o celkové spokojenosti zaki ve skole.

Lokalita cilovych skupin je na zakladé rozboru z analyzy ponechana na region

do 30 km od organizace.

6.2.3 Predmét sdéleni (zpradva, informace)

Pfedmétem sdéleni jsou informace smérujici knaplnovani cili komunikace,
tj. kovliviiovani postoji ke znacce (smérem ke vSem cilovym skupinam),
stimulace chovani smétujici k uZiti sluZeb organizace (smérem na déti zakladnich

skol, jejich rodice, zaméstnance zakladnich skola a urady prace).

Stanovené predméty sdéleni:

1. Propagace $koly jako celé organizace - vyvoj skoly, novinky a aspéchy.

2. Propagace nabizenych oboru a sluzeb skoly - piehled obort, uspéchy
studentdi, uplatnitelnost absolventli, materidlni vybaveni, komplexni
nabidka sluZeb Skoly (stravovani, Skolni bufet, Skolni knihovna, domov
mladeze, sluzby haly BIOS, zdarma pripojeni k Internetu, moznost ziskani
certifikati béhem studia, stipendijni program, bezplatné zajmové krouzky,
projektové vyucovani, zahranicni odborna praxe, sportovni kurzy,

védomostni soutéZe a sportovni turnaje).
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3. Motivace ke studiu - k podani prihlasky a zapisového listku na tuto Skolu

4. Pozvanky na propagacni akce skoly - Dny otevirenych dveii smérované
predevsim pro déti zadkladnich Skol, jejich rodice i Sirokou verejnost, Den
stredoSkoldkem pro zaky a pedagogické pracovniky zakladnich skol,
zajmové krouzky (anglictina, SpanélStina, programovani CAD/CAM,
robotizace, kresleni na PC ve 3D), sportovni a jiné akce zamérené na Zaky
zakladnich Skol. Cilem je pozvat co nejvétsi pocet lidi, na které lze béhem
akce primo plsobit vlivem pozitivniho Skolniho klima a piimé osobni

komunikace.

5. Propagace webovych stranek skoly - zdroj oficialnich informaci o Skole
arozcestnik do dalSich informacnich systémi Skoly. Tyto stranky budou

slouZit jako hlavni komunikac¢ni kanal s verejnosti.

6. Propagace Intranetu a Internetové Zzakovské KkniZky - nového

komunika¢niho kandalu pro vnitini komunikaci.

6.2.4 Komunikacni kanaly

Pro tuto organizaci jsou navrZeny osobni i neosobni komunika¢ni kanaly, a to i pro
vnitini i pro vnéjsi komunikaci. Mezi neosobni patfi internetovd komunikace
(webové stranky, e-mailovd komunikace, Intranet a dals$i informacni systémy
Skoly), komunikace prostrednictvim médii (regiondlni tisk, odborny tisk)
a propagacni tiSténé materialy (letdky, pozvanky, newslettery). Cilem tohoto
kanalu je prehledné a srozumitelné predavat informace o Skole. Informace by mély
byt vZdy dostupné a aktualni. Pfima komunikace se bude vyuzZivat na vystavach,
veletrzich a pri Skolnich akcich, jako je Den stredoSkolakem, na Dnech otevirenych

dveri, na besedach o volbé povolani, apod.

6.2.5 Koédovani zpravy

Pro veSkeré materidly Skoly je navrZena jednotna graficka uprava. Informace

budou predavany v prehledném textovém i grafickém formatu a vidy budou
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obsahovat logo Skoly. Aktualni obsah zpravy se u jednotlivych materiala lisi podle
charakteru zpravy a urcené cilové skupiny. U osobni komunikace, je oproti jinym
firmadm Skola ve vyhodé, protoze vétSina zaméstnancli, obzvlasté pedagogicti
pracovnici jsou zvykli komunikovat na verejnosti, a navic jsou motivovani tim, Ze si
témito akcemi zajistuji budouci Zaky. Struktura zpravy je opét definovana
jednotné, struc¢né a prehledné. Predem je vZdy stanovena osnova zpravy i oblasti,

které se maji v komunikaci zdliraznit.

6.2.6 Odhad velikosti Sumu pri komunikaci

Velikost Sumu ve vnitini komunikaci Skoly je mozné ¢astecné eliminovat. V takto
malé instituci lze zpravy predavat primo, bez lidského prostrednika. Pro eliminaci
Sumu budou také slouzit tiSténé a elektronické materialy, kde lze zajistit faktické
a prehledné predavani zprav. Tyto zpravy budou doplnovat osobni komunikaci.
Na velikost Sumu interni komunikace ma vliv predevsim zplsob komunikace

managementu Skoly i samotny zptisob fizeni Skoly.

Velikost Sumu u vnéjsi komunikace skoly se predpoklada vyssi. To je dano sloZitou
strukturou komunikac¢nich cest (viz Obr. 4 Vazby v komunikaci mezi odesilatelem a
pfijemcem zpravy). Skola miZe eliminovat $um u pfimé komunikace, proto bude
cilem, co nejvice predavat zpravy pravé témto primym cilovym skupindm. Aby se
u zprav zamezovalo zkresleni, bude zvolen vhodny zastupce pro komunikaci, ktery
chape hlavni myslenku predavané zpravy. Podporou predavanych informaci bude
distribuce tisténych nebo digitalnich podob zpravy. Ridit komunikaci mezi
samotnymi cilovymi skupinami je témér nerealné, lze ji pouze ovliviiovat napf.

vytvarenim loajality ke Skole.

6.2.7 Zpétnd vazba

v

Ovéreni prenosu zpravy bude probihat u dil¢ich akci pribézné. Predavané
informace s cilem ovliviiovat postoje ke Skole, propagace obortli a sluzeb Skoly,
budou ovérovany stejnym dotaznikovym Setfenim, jako v minulém roce. Tim se

zajisti vétsSi objektivita ziskanych vysledkd, predevSim pri porovnavani vyvoje
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v Case. Zpétna vazba na rozesilané pozvanky jednotlivych akci Skoly bude

vyhodnocovana na zdkladé navstévnosti téchto akci.

Informace predavané cilovym skupinam za ucelem motivace ke studiu na nasi
Skole, budou ovéreny jednou ro¢né az po prijimacim rizeni poc¢tem podanych
prihlasek i poctem prijatych zapisovych listki.

U propagace komunikacnich kandli (webovych stanek, Intranetu a dalSich
informacnich systémii) bude zpétna vazba komunikace vyhodnocovana na zakladé
reakci uzivateld na tyto zpravy, na zakladé dotaznikového Setfeni, jehoZz cilem
bude zjistit, zda tento kandl zprostiredkovava poZadované informace. Dilezitym
prvkem hodnoceni zpétné vazby budou také statistické udaje o vyuzivani téchto
kanalli. PredevSsim hodnoceni poctu pristupu do informacnich systémi

a navstévnosti jednotlivych stranek webu.

6.3 Navrh zm én v dosavadni marketingové komunikaci

Stavajici zpisob marketingové komunikace Skoly bude upraven dle zavéri
vyplyvajicich z predchozich analyz. V priibéhu skolniho roku 2014/2005 budou

tyto zmény aplikovany a postupné vyhodnocovany.

6.3.1 Vnitrni komunikace

Pro celkové pozitivni hodnoceni Skoly v oblasti Skolniho klima (76%) nejsou
v této oblasti navrZzeny zmény pro novy Skolni rok. Management Skoly by mél
nadale soustavé pracovat na udrZeni kladnych vztahli mezi zaméstnanci
a prohlubovani loajality zaméstnancli vii¢i Skole. Management Skoly by mél také

pokracovat v budovani loajalniho vztahu zZaki vici skole.

Uroveii povédomi o materialnim vybaveni $koly ma vysoké hodnoceni (82%),
ale proti predchozimu hodnoceni v roce 2011 zaznamenalo propad o 3%. Proto je
navrzeno od Skolniho roku 2014/2015, aby kazda zména v materialnim vybaveni
byla prezentovana u zameéstnanct, zakd i rodict zaki. Informovanost o kvalitnim
materidlnim vybaveni skoly je diilezitd i pro potenciondlni zijemce o studium

a partnerské podniky. Proto bude prezentace materialového vybaveni i soucasti
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komunikace smérem ven zorganizace ktémto cilovym skupindm i kSiroké
verejnosti. Méritelnym cilem této komunikace je zvyseni hodnoceni alespon
na ptivodni uroven. Prezentace materidlntho vybaveni bude spojena sjiz
naplanovanymi investicemi pro rok 2014, kdy dojde o obméné techniky a castecné
modernizaci Skolnich prostor. Od zari 2014 se také zakiim Skoly nové poskytuji
licence vybraného Skolniho vyukového softwaru. Propagace vétSich investic -
otevieni novych laboratori, bude spojena skonferenci ktechnickému
strojirenskému vzdélavani, které se ucastni izastupci zrizovatele Skoly, vedouci

pracovnici strojirenskych podniki z regionu i pozvani novinari.

Hodnoceni vzajemné komunikace $koly a rodicti bylo oznaceno za vyhovujici.
Skola by méla pfi komunikaci piednostné pouZivat rodi¢i preferované
komunika¢ni kandly, tj. Skolni webové stranky e e-mail. Proto je navrZeno,
dosavadni zplisob komunikace s rodi¢i neomezovat. Pfesto je zde navrZeno pridat
novy komunikacni Kkanal, kterym je ,Internetova zakovska Kknizka“.
Internetovou Zzakovskou kniZzku budou pro komunikaci vyuZivat rodice, Zaci
i zaméstnanci Skoly vcetné Skolnfho managementu. Hlavnim dlivodem zavedeni
této sluzby je ziskani konkurenc¢ni vyhody v poskytovanych sluzbach spojenych
se vzdélavanim a umoznéni zZaklim a jejich rodicim ziskat aktudlni a komplexni

informace kpribéhu studia. Internetova Zzakovskd knizka je novy modul jiz

pouzivaného Skolniho informac¢niho systému , Bakalari‘.

Pro zkvalitnéni toku informaci vramci vnitini komunikace mezi
managementem Skoly a zaméstnanci je doporuCeno vytvorit Intranet a nové
webové stranky, které by byly zaloZeny na redakénim systému. V Intranetu skoly
budou uloZeny potrebné Skolni dokumenty, Sablony dokumentt, bude vytvoiena
jednotna adresarova struktura sloZek pro kazdy projekt a kalendar s prehledem
ukolli a s mozZnosti rozesilani notifikaci. Cilem je poskytnout prehledné a aktualni
informace na jediném misté. Tento zplisob sdileni informaci soucasné zamezi
kolovani neaktudlnich dokumentii po e-mailech a mnohonasobnou duplicitu dat.
Nové webové stranky, zaloZzené na redakénim systému s vlastnosti responzivniho
webdesignu, budou spliiovat vSechna pravidla pristupného webu. Dlvodem

pro zavedeni responzivniho webdesignu je nartstajici obliba v pouzivani tablett
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a jinych mobilnich zarizenich. Pravidla pristupného webu jsou zakotvena v novele
zakona ¢.365/2000 Sb. oinformacnich systémech verejné spravy, provedena
zakonem ¢. 81/2006 Sb. Tento zakon se nevztahuje na Skoly, presto problematika
pristupného webu jiZz byla predmétem diskuse se zrizovatelem skoly
a predpoklada se, Ze bude Skolam v nejbliZsi dobé narizeno dodrzovat tyto zasady.
Je navrzeno, aby byla ve Skole stanovena redaké¢ni rada, jejimZ ukolem je navrh
struktury a styl webovych stranek. Také budou definovany osoby, které budou
zodpovédné zavkladani clank( a za aktudlnost dat. Také bude zaveden

dvouurovnovy schvalovaci proces pti publikaci novych ¢lanki.

6.3.2 Vnéjsi komunikace

Z ptedchozich analyz vyplynulo, Ze verejnost ma dostatecné povédomi o znacce.
Proto zvySovat toto povédomi neni prvoradym cilem organizace, ale je potreba

tento dobry stav nadale udrzovat.

Vv .

DtlezZitéjsi pro organizaci je ovliviiovani postoji ke znacce. Dle vysledki
z dotaznikového Setfeni lze fici, Ze verejnost nema dostatecné povédomi o vSech
sluzbach (komponentech), které skola nabizi, nezna uspéSnost Zakd Skoly
u statnich maturit a ani si neumi predstavit uplatitelnost absolventd. Studium na
Skole je také povazovano za naroc¢né. Pritom tyto informace jsou velice dilezité
pti rozhodovani o vybéru Skoly a je tedy nutné je vhodné a efektivné prezentovat
uchazeClim i verejnosti. Na zdkladé analyzy ,Mapa Skoly“ byly stanoveny silné
stanky Skoly. Témi jsou prijemné prostredi a atmosféra, materidlova vybavenost
Skoly, Skolni jidelna, sportovni zazemi, kvalitni priprava na maturitni zkouSky
i vysoka uspéSnost u maturitnich zkousSek a nevyskytujici se zavazné negativni
jevy.

Proto je navrZeno vSechny zde zminéné silné stranky Skoly, které kladné ovliviiuji
postoj ke znacce, zaradit do predmétu vnéjsi komunikace, a to pribézné po cely

kalendarni rok. Také je navrZzeno soustredit se i na Sifeni informaci

o uplatnitelnosti absolventi. Vy$si naro¢nost na Zaky na druhé strané znamena
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vyssi uspéSnost u maturitnich zkousSek i vyssi dspésnost v navazujicim studiu.

Je navrZeno tuto souvislost odpovidajicim zplisobem prezentovat verejnosti.

Témito navrZenymi zménami bude také podporen i druhy cil, kterym je stimulace
chovani zaku a jejich rodict smeétujici k uziti vzdélavacich sluzeb této organizace.
Tato stimulace bude také podporena prostrednictvim dalSich propagacnich akci
(Den stredoskolakem, Den otevienych dveri), které budou probihat v nejvétsi mire

v obdobi rijen az leden, tj. v dobé, pred podanim prihlasky ke studiu.

Slabé stranky je navrzeno dle finan¢nich moZnosti Skoly postupné odstranovat.
Nejvétsi prioritu v odstranéni slabé stranky ma nedostateCna prezentace Skoly
prostrednictvim webovych stranek. Tento vysledek se shoduje i svysledkem
analyzy interni komunikace. Z pohledu dlouhodobé koncepce bylo navrzeno
se orientovat na socidlni sité. Aktualné neni kapacita na navrh a Udrzbu tohoto
komunika¢niho kandlu, proto bylo toto téma zatfazeno do priorit aZ nasledujiciho

roku.

6.4 Casovy harmonogram planu marketingové komunikace

Casovy harmonogram predstavuje konkrétni ¢innosti $koly  spojené
s marketingovou komunikaci. Kroky jsou serazeny chronologicky v ramci skolniho
roku. Plan zac¢ind mésicem srpen, kdy probiha organizacni piiprava nového
Skolniho roku a konc¢i ¢ervencem. Pro prehlednost jsou plany zobrazeny graficky

pomoci diagramu, a to zvlast pro vnitini a pro vnéjsi komunikaci.

Casovy harmonogram interni komunikace pro rok 2014/2015 je zobrazen na
obrazku 5. Vodorovné linky znaci jednotlivé oblasti planovani. Modra barva
znazornuje plan aktivit komunikace k jednotlivym cilovym skupinam. Komunikace
se zameéstnanci, se zZaky a s rodici zaki je rizena soustavné. Komunikace se vSemi
cilovymi skupinami (internimi i externimi) za ucelem zvySovani povédomi

o materidlnim vybaveni Skoly je vZdy spojena se zménou materidlového vybaveni.

Cervené jsou oznaceny komunikac¢ni kanaly a ¢innosti s nimi spojené. Zavedeni

novych komunikac¢nich kanalu je ¢asové i organiza¢né naroc¢né a proto je navrzena
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postupna implementace, rozdélena do tifech fazi. V zari zprovoznéni Internetové
zakovské knizky pro Zaky a rodice. Od prosince pripravné kroky ke spusténi
novych webovych strdnek a prvni casti Intranetu, zamérené na pristup
k dokumentlim. Spusténi téchto dvou Casti je naplanovano na kvéten 2015. BE€hem
jarnich prazdnin bude realizovana priprava druhé casti Intranetu s kalendarem
akci, jehoZ spusSténi se predpoklada v posledni dekddé mésice srpna. Zaroven

s témito ¢innostmi bude probihat pravidelna aktualizace soucasnych webovych

stranek.
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Srpen Zari Bijen  Listopad Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec
Legenda: Cilové skupiny: 1 komunikace se zaméstnanci
00 vyhodnoceni éinnosti 2 komunikace se Zaky
ptripravné ¢innosti 3 komunikace s rodiéi
na komunika¢nim kanalu 4 komunikace za (i¢elem zvySovani povédomi
] zahajeni provozu komunikaéniho kanilu o materidlnim vybaveni Skoly (pro viechny cllové skupiny)
] realizace €innosti 5 komunikaéni kanal Internetova Zakovska knizka
===  pribéina ¢innost, prabéina komunikace & komunikacni kanal souc¢asné webové stranky

7 komunikaéni kanal nové webové stranky
8 komunikacni kanal Intranet

Obr. 5 Harmonogram planu vnitini marketingové komunikace.

Zdroj: vlastni zpracovani

Casovy harmonogram externi komunikace pro rok 2014/2015 je zobrazen
na obr. 5. Nejvyznamnéjsi aktivity zamérené na stimulaci potenciondlniho zajemce
k uziti sluZeb, neboli k podani prihlasky do skoly je v obdobi pred prijimacim
fizenim. Tato komunikace je vnejvétsSi mife zamérena, na zdkladé zavéri
hodnoceni (viz graf 15 Rozhodnuti o volbé Skoly - z pohledu Zakii.), na tfi zakladni
cilové skupiny, a to na déti zakladnich $kol, jejich rodice a ucitele zakladnich skol.
Vyuzivani medidlniho komunika¢niho kanalu, predevSim regionalniho tisku,
je planovano v pravidelnych intervalech, aby byla verejnosti utvrzovana, zZe je sSkola

aktivni a svym studentiim p¥inasi pfidanou hodnotu.
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1] komunikace pres komunikacni kanal
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4 zaméstnanci I8 & absolventi

Obr. 6 Casovy harmonogram planu vnéj$i marketingové komunikace.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni celého planu probéhne po prijimacim fizeni, kdy budou zndmy pocty
skutecné prijatych zZakl. Zaroven probéhne aktualizace interniho Setreni Skoly
a budou znamy vysledky z nového dotaznikového Setieni ,Mapa Skoly“. Hodnoceni
komunikacnich kandlii je doporuceno provadét v mensich intervalech. Jednotlivé

marketingové akce budou samostatné vyhodnocovany po jejich ukoncent.
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7 Shrnuti vysledk

Cilem prace bylo dokazat, Ze uc¢innym pouzivanim marketingové komunikace je
mozné docilit vyhodnéjsiho postaveni vzdélavaci instituce a takeé ziskat vyssi pocet
nové prijatych Zakd do prvnich ro¢nikd i v soucastném silném konkurenc¢nim

prostredi.

Hypotéza ¢. 1:
Efektivnim pouzivanim marketingové komunikace je mozZné docilit vétSiho
poctu nové prijatych Zakii do prvnich rocniki i vsoucastném silném

konkuren¢nim prostiedi.

S cilem potvrdit nebo vyvratit tuto hypotézu byla vytvorena tato prace. Jeji
soucasti byla analyza vychoziho stavu pozice Skoly v regionu a zhodnoceni vnitini

a vnéjsi komunikace.

Na zakladé analyzy postaveni Skoly v regionu byly stanoveny nasledujici zavéry.
Posuzovand s$kola i oblast pisobeni Skoly se nachazi ve velmi silném
konkurenénim prostiedi. V kategorii stiednich $kol je v Ceské republice k 1. 1.
2015 registrovano celkem 912 Skol. V regionu do 20 km se nachazi celkem 16 skol
s celkovou nabidkou 40 studijnich obord. Vregionu existuje i velky pocet
substituti v podobné odbornych ucilist. Proti tomu, pocet potencialnich
zakaznikli se stale sniZuje vlivem populacni kiivky. Nabidka stirednich S$kol
v tomto regionu aZ dvojnasobné pi‘evysuje skutecnou poptavku. Ve mésté, kde
Skola sidli, na 4 stfedni Skoly (celkem 13 studijnich obord) pripada cca 400
absolventi zakladnich Skol. Nedostatecna naplnénost skol ma vliv na financovani
Skol a na vznik velké rivality mezi Skolami. Z pohledu atraktivity se posuzovana
Skola nachazi druha v poradi. Rozdil ve vysledcich atraktivity jednotlivych skol
v regionu je vSak nepatrny, v poslednim roce se pohyboval kolem 3%. Pozice skoly

se tak mize kdykoliv zménit.

Na zakladé analyzy vnitini komunikace lze konstatovat, Ze stavajici forma
komunikace je funk¢ni, ale je zde prostor pro optimalizaci a zefektivnéni nékterych

procest. Byly analyzovany vysledky dotaznikového Setreni ,Mapa Skoly“, které
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tvorilo 140 otazek. Z pohledu marketingu byly dtlezité jen nékteré. Napr. celkové
klima Skoly bylo hodnoceno pozitivné (76%). Vzajemna komunikace mezi
uciteli a zaky/rodic¢i dosahla 72% a vzajemna komunikace mezi uciteli dokonce
83%. Vporovnani sostatnimi Skolami bylo dosaZzeno shodnych nebo
nadpriimérnych hodnot. Proti Setieni pied dvéma lety vSak dosSlo u vétsSiny oblasti
ke zhorSeni hodnoceni, a to viadu jednotek procent. Z pohledu marketingu je
nejpodstatnéjsi propad o 10% u ukazatele ,MoZnost zaméstnanct ovliviiovat chod
Skoly“, ktery miize mit negativni dopad na loajalitu zaméstnanci viic¢i Skole. Tato

hodnota ale odpovida celorepublikovému primeéru.

Uzkym mistem ve vnitini komunikaci je forma predavani tkolti a informaci
zaméstnancim. Analyza ukdazala, Ze by zaméstnanci preferovali zavedeni
Intranetu, ktery by cely proces toku informaci standardizoval a soustiedil na
jediné misto. Druhym slabym mistem je soucasna technologie webovych
stranek. Ty nemaji vyhovujici strukturu a princip aktualizace je zaloZen jen na
jediné osobé. Odstranéni tohoto nedostatku zprovoznénim novych komunikacnich

kanalli je zarazeno do planu marketingové komunikace.

Cilem analyzy vnéj$i komunikace bylo posouzeni povédomi o znacce. Celkem
bylo osloveno 260 respondenti dotaznikového Setifeni. 83% z kategorie
nad 15 let a 78% déti uvedlo, Ze Skolu zna. Dale bylo posuzovano hodnoceni
Skoly z pohledu verejnosti. Z vysledkli vyplynulo, Ze verejnost je nedostatecné
informovana predevsim o materialnim vybaveni Skoly, o iispéSnosti studentii
u maturitnich zkousek a o spolupraci Skoly s podniky. JelikoZ se zaroven jedna
o silné stranky Skoly, bylo navrZeno zaradit tyto informace do predmétu

propagace. Hlavim cilem je kladné ovliviiovani postoju ke znacce.

Na zakladé vysledkii z analyz byly navrhnuty zmény pro soucasny Skolni rok
2014/2015 a vytvoien plan marketingové komunikace. U¢innost navrhu byla
ovérena praktickym zavedenim planu marketingové komunikace v redlné instituci.
Hodnoticim kritériem je stanoven pocet prijatych prihlasek ke studiu

pro nasledujici Skolni rok 2015/5016.
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Graf 17 Pocet nové podanych piihlasek

Zdroj: interni data organizace, vlastni zpracovani vysledka prijimaciho rizeni jednotlivych skol
Pocet nové prijatych prihlasek ke studiu na stredni Skolu je 105. V porovnani
s lonskym rokem se jedna o narust o 23 prihlasek, tj. o 1 tiidu. V procentualnim
vyjadreni se jednd o navySeni o 28%. Pokud je pocet prihlasek porovnan
s primérnou hodnotou této Skoly za posledni tfi roky, jedna se o navySeni
0 3,3%. V tomto mikroregionu se v priméru na jednu $kolu hlasi 97 uchazeci. Zde
bylo docileno prekroceni této hranice o 8 uchazeci. Pozn.: Vysledky ostatnich

Skol nejsou v dobé odevzdani prace verejné dostupné.

Na zakladé naristu prihlasek ke studiu lze konstatovat, Ze hypotéza ¢. 1 byla

potvrzena.

Hypotéza €. 2:
Event marketing je proti tiSténé propagaci efektivnéjSim nastrojem

komunikace k ovliviiovani uchazecii pri vybéru skoly.

Mezi event marketingové akce Skoly se radi ,Den stredoSkolakem®, ,Den
otevienych dveri“, krouzky pro zaky zakladnich Skola a ,Dilenska cviceni“. VSechny
tyto akce jsou zaméreny na nevSedni proZitek. Napr. pri dnech otevrenych dveri
probihaji pro rodi¢e prezentace spolupracujicich firem, pro Zaky soutéze

a ukazkova vyuka a napft. hraje skolni kapela. Z dilenskych cviceni si déti odnaseji

vlastnorucné vyrobené vyrobky, pamétni diplomy, ocenéni za nejlepsi vyrobky.

K méreni efektivity téchto akci byla pouzita data z dotaznikového Setreni a udaje

z prezenc¢nich listin jednotlivych akci, kde se hledala shoda jmen suchazeci
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o studium. V grafu 18 je znazornéna efektivita jednotlivych akci. Ta predstavuje
podil uchazecl o studium z téchto akci k celkovému poctu ucastniki akce. Pred
samotnym vyhodnocovanim akci byly vyfiltrovany data zaka 9. roc¢nik{, protoze
jen oni si mohou podat prihlasku ke studiu. U krouzki se shoda pohybuje kolem
74%. Jedna se jednoznacné o akci, ktera nejvice uchazece ovliviiuje. Tyto krouzky
maji uspéch, protoZe jsou cileny na technicky zamérené déti. Také vzhledem
k celoro¢nimu trvani krouzki, je mozné déti dlouhodobé motivovat pro nastup ke
studiu na tuto Skolu. Nejméné efektivni je Den stredoskolakem, ktery se radi mezi
masivni akce. Z pohledu déti neni Den stredoSkoldakem vZdy spojen s vybérem
budouci $koly. Zaci jej ¢asto chapou jen jako zabavu a alternativu k béznému
vyucovani. Dilenska cviceni se v hodnoceni efektivity pohybuji kolem 22%. Tato
akce muizZe mit velky potencial, protoZe zde Ize plisobit i na vyucujiciho na zakladni
Skole. Cilem je, aby se vyucujici ze zadkladni skoly ztotoZnil s myslenkou, Ze mu tato
cviceni zpestii vyuku a usnadni praci. Déti maji moZnost ziskat kladny vztah
k odborné skole. Pedagog si vytvori vztah se stfedni Skolou a v disledku ji za¢ne

automaticky doporucovat.
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Graf 18 Efektivita event marketingovych akci Skoly.

Zdroj: intern{ data organizace, vlastni zpracovani internich dat organizace

Vgrafu 19 je =zndzornéna poptdvka po marketingovych akcich Skoly.
Ta predstavuje pomér poctu uchazecii o studium z dané akce k celkovému poctu
prijatych prihlasek. Jinymi slovy, kolik procent uchazecli o studium se této akce
zucastnilo. NejvySe jsou hodnoceny 23% Dny otevienych dveri. Neboli cca
kazdy cCtvrty uchazeC se ucastnil dnl otevienych dveri. Nejhire jsou zde
hodnoceny Krouzky ato vprimétu 7%. Sohledem na dobry vysledek

z predchoziho grafu lze fici, Ze toto Spatné hodnoceni je zplisobeno malym poctem
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Ucastniki akce z 9. ro¢nikli. Ucastnici jsou predevsim Zaci z niZsich tfid, a proto se

predpokladany efekt projevi az v dalSich letech.
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Graf 19 Poptavka po marketingovych akcich skoly.

Zdroj: intern{ data organizace, vlastni zpracovani

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze akce, které pracuji primo s potencidlnimi
zajemci o studium, oslovuji mensi skupinu lidi, ale jsou efektivnéjsi z pohledu

poctu podanych prihlasek.

Celkem bylo propagacnimi letdky osloveno 800 osob, ale ani jeden z ptijatych
uchazec¢li neuvedl, Ze jej tyto materidly ovlivnili pri vybéru skoly. Event
marketingovymi akcemi bylo osloveno 233 osob a 67 krat bylo potvrzeno (29%),
Ze akce uchazece ovlivnila pti vybéru skoly. Neboli event marketingové akce

maji o 29% vétsi vliv na potencialniho studenta neZ propagacni letaky.
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Graf 20 Porovnani ovlivnénych a oslovenych osob.
Zdroj: interni data organizace, vlastni zpracovani internich dat organizace

Na zakladé zpracovani statistickych dat se hypotéza ¢. 2 potvrdila.
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Hypotéza ¢. 3:
Zavedenim vhodného komunika¢niho kanalu cileného na zaka, nebo skupiny
zaka, lze zefektivnit interni komunikaci. Za interni komunikaci je zde

povazovana vyména informaci mezi $kolou a studentem nebo jeho rodici.

Skola se zactatkem S$kolniho roku 2014/2015 zprovoznila webové rozhrani
informacniho systému ,Bakalafi“ oznaCované jako "Internetova Zakovska
knizka“. PrihlaSovani do systému funguje na zakladé autorizace jednotlivych osob
a tak ma Skola okamzitou zpétnou vazbu o vyuZivani systému i Cetnosti prihlaseni
jednotlivych uZzivateld. VSichni uZivatelé obdrZeli prihlasovaci Uidaje na zacatku
zarf 2014. Po prvnim pillroce provozu Internetové Zakovské knizky byla

vyhodnocena navstévnost.

Na zakladé vystupi aplikace, systém pouziva 37% rodicu, pricemzZ 14% rodici
se prihlasuje vice neZ dvakrat mési¢né. Procentudlni zastoupeni skupin rodict
dle intervalu Cetnosti prihlasovani je zobrazeno v grafu 21VyuZivani Internetové
zakovské knizky rodici, véetné primérné cCetnosti prihlasovani kazdé skupiny.
Skupinu nejcastéjsich uzivatell Ize dale rozdélit podle véku ditéte, kde 86% rodici

z této skupiny ma nezletilého Zaka, 14% ma plnoletého Zaka.

Cetnost prihlaovani do systému:

B vice nez dvakrat mési¢né (@ jednou za 2,7dnd)

B vice néz tfikrat za pololeti (@ jednou za 31,3 dni)

68%

dva a méné krét za pololeti (@ jednou za 593,4 dni)

Graf 21 Vyuzivani Internetové zakovské knizky rodici.

Zdroj: intern{ data organizace, vlastni zpracovani

Zaci $koly tento systém vyuzivaji vsichni. Jejich éetnost prihlaseni je z 98% vyssi
nez dvakrat meésicné. V celkovém primeéru se zaci hlasi do systému jednou za
1,03 dne, pticemz vyrazné kolisa Cetnost prihlaSeni v zavislosti na fazich skolniho

roku.
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Nasledujici graf zndzornuje primeérnou cetnost prihlaSovani rodicl. Z grafu je
patrné, Ze pro zajiSténi co nejvétsiho poctu precteni odeslané zpravy pres tento
komunikac¢ni kanadl, je treba zpravu odeslat s ohledem na Cetnost prihlasovani
uzivatelli 15 dni predem (zpravu by precetlo 32 osob). V delSim horizontu je

vhodna hranice na odesilani zprav 25 dnti predem (zpravu by piecetlo 40 osob).
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Graf 22 Frekvence prihlasovani rodicii do Internetové Zakovské knizKy.
Zdroj: intern{ data organizace, vlastni zpracovani

Na zakladé vysledkii se hypotéza ¢. 3 potvrdila pouze u jedné cilové skupiny,
a to u zaku. U rodici se tato hypotéza nepotvrdila.
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8 Zaveéry a doporu €eni

Strategie marketingové komunikace zde byla zacilena na stimulaci k uZziti sluzeb
(podani prihlasky na Skolu) i na zménu postoji ke znacce. Ovliviiovani postojl
verejnosti ke znacce je dlouhodoby proces a poZadovany efekt se dostavi
azs tasovym odstupem. Rizend marketingovd komunikace pomohla k ziskani
vétStho poctu prihlasek. Zachovani stoupajictho trendu podanych prihlasek neni
moZné zajistit dlouhodobé. Bylo by uspéchem, kdyby byly aktualni hodny
minimalné dlouhodobé zachovany. Marketingovd komunikace je nastroj, ktery
Skola mizZe vyuZit knaplnéni téchto cili. Soucasné ale existuji dalsi faktory
(populac¢ni kiivka, legislativa, apod.) mimo dosah Skoly a je na managementu $koly,

aby je vyhodnotil a dlouhodobou strategii Skoly dle toho upravil.

[ pres dobré hodnoceni vnitfni komunikace musi management Skoly i nadale
pracovat na udrzovani pozitivnich vztahii. Fungujici vnitini vztahy se tak budou
promitat i do vnéjsi komunikace. Organizace musi vyuzivat vSechny komunikac¢ni
kanaly, aby si vybudovala v o¢ich verejnosti pozici atraktivni a kvalitné fungujici
vzdélavaci instituce. Hlavnim kratkodobym cilem tedy bude vybudovani Intranetu
a prechod na nové responzivni webové stranky, zaloZené na redakénim systému.
Dlouhodobym cilem by mélo byt vybudovani pocitu nenahraditelnosti Skoly

u Siroké verejnosti i u ziizovatele.

V oblasti stimulace uchazectli o uziti sluZeb se doporucuje pokracovat a rozsirovat
event marketignové akce. Tyto akce musi byt podporovany i tiSténymi materialy,
které sami o sobé takovy efekt nemaji, ale jsou nutné pro predani presnych
atrvalych informaci. Event marketingové akce jsou motorem, ktery pomdaha
naplnovat a Zivit dalsi komunikac¢ni kanaly. Verejnosti se tak predavaji informace,

Ze je Skola aktivni a proti konkurenci dava vyssi pridanou hodnotu.

Zavedenim nového komunika¢niho kanalu (Internetové zakovské knizky) cileného
na zaka se zefektivnila komunikace. Docililo se pravidelného vyuZivani této
aplikace a Zaci se vpriméru 1krat denné do systému prihlasuji. Toho bylo
docileno predevSim pravidelnym aktualizovanim hodnoceni zjednotlivych

predmétli a umisténim komplexnich tdajl potrebnych ke studiu na jedno jediné
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misto pristupné prostfednictvim Internetu. Z pohledu marketingu ma tento kanal
dalsi potencial. Zajem rodici o tento komunikac¢ni kanal neni tak velky, jak bylo
ocekavano. Dulezité je, Ze ti rodiCe, ktefi zajem projevili, tuto mozZnost maji.
Efektivnéjsi pro Skolu by bylo, kdyby tento kanal vyuzivali vSichni rodice
a pravidelné&. Skola by tak mohla planovat piredavani dileZitych zprav s jistotou, Ze
zpravy budou precteny. Na zakladé vysledkl je navrzeno v priSti etapé zjistit
pomoci dotaznikového Setfeni diivod nizké navstévnosti systému. Zda jim
je nezajem rodicl o studium jejich déti, diivéra, Ze se vSechny informace dozvédi
od déti primo a neni potreba je kontrolovat, pouzivani uZivatelského uctu ditéte

rodi¢em, ptistup k Internetu, ztrata hesla apod.

Pro nasledujici Skolni rok je navrzeno pokracovat vdalS$im cyklu analyz
komunikace. Zamérit se nové na mozZnosti vyuziti socidlnich siti, jako dalSiho

komunikac¢niho kanalu.
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