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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva public relations a konkurenceschopnosti vybrané stfedni
Skoly v Tteboni z pohledu zakaznika — Zaka a rodice. Teoreticka ¢ast popisuje public
relations jako nastroj marketingové komunikace, jeho vymezeni a charakteristiku, dale
je zde popsano zakladni rozdé€leni konkurenceschopnosti, psychologie reklamy a trhu.
Empirickd ¢ast zkoumd miru zndmosti, Urovenn komunikace s vefejnosti a
konkurenceschopnost vybrané stiedni Skoly pravé z pohledu bézné vetejnosti ve
sledovaném regionu. Cilem této prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti a vnéjsi
komunikace vybrané stfedni Skoly a navrzeni dalSiho mozného rozvoje dané skoly ve

sledovanych oblastech.

This thesis deals with public relations and competitiveness in selected high school in
Trebon from the perspective of the customer - the student and parents. The theoretical
part describes public relations as a marketing communication tool, its definition and
characteristics. There is also described the basic division of competitiveness, advertising
and market psychology. The empirical part examines the degree of familiarity, the level
of public relations and the competitiveness of selected high school from the view of the
general public in the region. The aim of this work is to evaluate the competitiveness and
public relations of this high school and propose possible further development in the

concerned areas.
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1. Uvod

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, tvoii vyznamnou ¢ast marketingové
komunikace. Jsou to techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a
udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti a snazi se je ovliviiovat. Jednad se o
dlouhodobou cilevédomou c¢innost, ktera by meéla zajistovat poskytovani informaci
vefejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti.

Konkurenceschopnost skoly odréazi jeji postaveni na trhu mezi ostatnimi Skolami.

Pro bakalafskou praci ,,Public relations a konkurenceschopnost vybrané stfedni Skoly
z pohledu zékaznika — zaka a rodice* byla zvolena Obchodni akademie, Stfedni odborna
Skola a Stfedni odborné ucilist¢ Tiebon. Tato Skola byla zvolena ptedevSim pro

vyucovany obor Cestovni ruch, ktery ma v regionu Tieboiisko velky potencial.

Teoretickd Cast se zabyva popisem marketingu, jeho nastrojii a pfedevS§im public
relations, jejich vymezenim a charakteristikou. Dale je zde popsana
konkurenceschopnost a jeji zakladni d€leni. Tato cast se také vénuje psychologii
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reklamy a trhu pfi tvorb€ uc€inné reklamy.

Empirickd ¢ast zkoumé miru zndmosti vybrané stiedni Skoly, vnimanou uroven public
relations a vnimanou konkurenceschopnost této $koly. Pomoci dotaznikového Setieni
jsou tyto jednotlivé urovné zkoumany z pohledu respondenti. Déle je zjistovana
motivace pro piipadné studium na této stfedni Skole a perspektiva pro dalsi uplatnéni
absolventt. Dle vysledki Setfeni jsou navrzena doporuéeni pro dalsi rozvoj této skoly

ve sledovanych oblastech.



2. Predstaveni vybrané stredni Skoly

Pro tuto bakaldiskou praci byla vybrana stiedni Skola s nazvem Obchodni akademie,
Stiedni odborna $kola a Stiedni odborné ugilisté Tebon. Skola se nachazi v Tieboni a
byla vybrana zejména z diivodu vyucovaného oboru Cestovni ruch, ktery ma navaznost

na silny turisticky potencial mésta a jeho okoli i na profesni zaméieni autorky.

Soucasny vychovné vzdélavaci subjekt OA, SOS a SOU Tieboii vznikl spojenim &tyt
Skol — v roce 2004 SOU zemédélského Tiebon a Integrované stiedni Skoly sklaiské
Chlum u Tiebong, v roce 2006 SOS, SOU a OU Tieboii se SPS odévni Tieboi a v roce
2012 SOS a SOU, Tieboii s Obchodni akademii T¥eboii. Sloucenim nastésti nedoslo k
naru$eni nebo zhorSeni profesni pfipravy jednotlivych obort, nebot’ ty pouze rozsitily

nabidku pivodniho zeméd¢€lského udiliste. (www.sostrebon.cz)

V soucasnosti Skola poskytuje stiedoSkolské vzdélani v oborech opravaiskych,
uméleckych sklatskych, odévnickych, ekonomickych a oborech sluzeb. Ucitelsky sbor

sestava ze 41 ucitelu.

Studijni obory: Obchodni akademie, Cestovni ruch, Modelafstvi a navrhaistvi odévi

Ekonomika podnikani, Uméleckofemeslné zpracovani skla.

Ucebni obory: Opravar zeméd¢lskych stroji, Malift skla, brusi¢ skla, Mechanik opravar

motorovych vozidel, Vyrobce bizuterie, OSetfovatel.

Nastavbové studium: Podnikani.



2.1. Soucasna propagace Skoly

V ramci své propagace $kola spravuje webové stranky www.sostrebon.cz, kde je mozné
dohledat vSechny informace o Skole, jeji historii i aktualitach. Jsou také rozdéleny na
sekce pro zéky a pro rodice. Na socidlni siti 1ze také dohledat stranku s prezentaci této

Skoly.

Pro vefejnost $kola pofada dny otevienych dvefi, ve Skolnim roce 2014/2015 hned

nékolikrat.

Skola potada navrhatskou soutdZ pro zaky zékladnich $kol, v roce 2014 probéhl jiz 21.
ro¢nik. Déle se také soutézi ucastni, v roce 2014 to byla soutéz Hamé Sweet fashion, na

které student této Skoly obsadil 4. misto.

Mezi dalsi propagacéni aktivity Skoly lze uvést sponzoring a také radiovy spot na Hit
radiu Faktor, probihajici na podzim roku 2014, ktery zval zdjemce o studium na
talentové zkousky. Partnery této $koly jsou: Schulzentrum Gmund, Casopis Zemé&dglska
- pédohospodarska skola, Evropské centrum jazakovych zkousek, SprutCam, UNIV2
kraje, Nuovo Liceo Artistico Trento, Eaton, Stfedni umélecko priimyslova Skola

Bechyné, Ministersvo Skolstvi a mladeZze — investice do rozvoje vzdélavani.

Evropské centrum jazykovych zkousek zatadilo Skolu do sité svych partnerskych center.
Sit' tvofi vybrané zdkladni a stfedni Skoly rovnomérné pokryvajici celé Uzemi
Jihoceského kraje. V tzké spolupraci s ELEC tak mlize Skola svym zaklim a studentim
nabidnout jedine¢nou moZnost absolvovat jazykovou ptipravu zakoncenou prestiznimi
mezinarodné uzndvanymi zkouskami Cambridge English a OSD (Osterreichisches

Sprachdiplom Deutsch), a to pfimo na pid¢ skoly.

Spolec¢nost Eaton s. r. 0. pozadala OA, SOS a SOu Tteboii o spolupraci. Studenti oboru
Ekonomika a podnikani se zapojili do projektu - zadna teorie, realna situace - v praxi

overi projekt management, praci v tymu, monitoring, stres management, ziskaji nové
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zkuSenosti a poznatky. S projektem seznamila studenty Jana Clarke, HR Manager

spole¢nosti Eaton.

Skola se zapojuje do projektt OPVK — Opera¢ni program vzdélavani pro
konkurenceschopnost v pecovatelstvi, v ramci kterého potfada kurz Podpora dalSiho

vzdélavani v peCovatelstvi.

Také ptipravuje programy pro dalsi vzd€lavani pedagogickych pracovnikli, a to
Vv oblasti informacnich technologii — Word, Excel, PowerPoint, Interaktivni tabule, dale
jazyky, sluzby volného ¢asu a animace v cestovnim ruchu, komunikace ve $kolni praxi

a syndrom vyhofteni.

Studenti oboru mddni navrhafstvi se zucastnili 14ti denniho vyménného pobytu
v Lisabonu vramci projektu Leonardo da Vinci — Mobility, snazvem Moddni
navrhafstvi napti¢ Evropou. Také potadaji pravidelné modni piehlidky v mistnich

laznich Aurora.

Skola ptipravuje i rekvalifikacni kurzy, modulové programy dalsiho vzdélavani. V roce
2014 probéhly kurzy Tvorba modnich doplinkt, Kurz prace s pocitaem pro
zacateCniky, Vedouci pracovnik turistického informacéniho centra, Pfiprava pokrmu

studené kuchyné a Jednoducha obsluha host.

Tato skola realizuje projekt z Grantového programu Jiho¢eského kraje Podpora kultury,
1. vyzva pro rok 2014. V ramci projektu tvoii kolekci odévnich modelt, které budou ve
svém zpracovani navazovat na lidové tradice regionu a to na témét zapomenuté femeslo
- vy$ivani lidovych odévi rybimi Supinami. Z dalsiho grantového programu ziskala od
JihoCeského kraje finan¢ni prostfedky na nadkup nové technologie do Skoly. Konkrétné

bylo pofizeno zafizeni pro testovani klimatiza¢nich jednotek automobili.
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3. Public relations

3.1. Marketing a nastroje marketingového mixu

Marketing je véda a uméni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje,
mefi a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Pfesné urcuje, které trzni
segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné

vyrobky a sluzby (Kotler 2005, s. 6).

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivel 1 organizaci. Stanoveni marketingovych cild, cilovych segmenti a umisténi
na trhu, jichZ mé byt dosazeno, i marketingovych néstrojl je podfizeno vySe uvedenym
cilim. Marketér ma k dispozici fadu nastroji marketingového mixu. Tradi¢né se tyto
nastroje déli do Ctyf kategorii, tzv. 4P marketingového mixu — produkt, cena,

misto/distribuce, komunikace/podpora (Pelsmacker 2003, s. 23-24).

Pelsmacker (2003, s. 24) dale uvadi, Ze podpora neboli marketingova komunikace je
ctvrtym a nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Obnasi vSechny néstroje,
jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpoftila vyrobky
nebo image firmy jako takové. Mezi tyto nastroje se fadi reklama, public relations,
sponzorovani, podpora prodeje, ptimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy,

osobni prodej a interaktivni marketing.

Vysekalova (2012, s. 20) zatfazuje do komunika¢niho mixu v §irSim pojeti vSechny
formy komunikace, které ptispivaji k dosaZeni cilii, které maji na zakladé predavanych
informaci ovlivilovat poznévaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme

pusobit ve shod¢ s nasimi zaméry. Témito formami jsou:
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reklama (advertising)

osobni prode;j

podpora prodeje (sales promotion)
prace s vetejnosti (public relations)
piimy marketing (direct marketing)
sponzoring

nova média (new media).

3.2. Public relations

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny Ccinnosti, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a v§emi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty jsou vSichni ti, s nimiZ chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji
tiskové konference, diskuze v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich
obsah je zpravidla pfipraven novinafi (coz muize skytat i urcité riziko, nebot’ dopad na

vetejnost nemusi byt vzdy pozitivni) (Pelsmacker 2003, s. 26).

Existuje mnoho definic PR, jez podtrhuji jeden nebo nékolik dilezitych aspektt tohoto
komunika¢niho néstroje. PR je komunika¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého
jména firmy jako celku. Jedna se o jakousi projekci osobnosti firmy, o fizenou reputaci.
PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrZet dobré vztahy,
dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také vefejnost, publikum ¢i steakholdefi. Je to Cinnost, jeZ identifikuje a
pfekonava rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né vnimédna klicovymi skupinami
vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana. Publicita je termin pouzivany k popisu
toho, jak média informuji o novinkach ve firmé a novych produktech. Zpravidla
predstavuje vysledek PR aktivit. Vetejnost 1ze definovat jako skupiny lidi, kterym firma
pfimo neprodava své produkty, ale o nichZ se pfedpokladd, Ze ovliviiuji ndzory na ni.

V tomto sméru je vefejnost soucasti vngjSiho prostiedi firmy. Vztahy s témito
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skupinami museji byt pozitivni, nebot’ jsou Zzivotné¢ dilezit¢ pro uspéSnost firmy.

(Pelsmacker 2003, s. 301-302).
Kohout (1999, s. 41-43) formuluje hlavni zasady, na nichz metody public relations stoji:

Aby lidé mohli vétit, musi veédet.

Nikoli prodat, ale prodavat.

Vetejné minéni ma silu nicit, musi tedy mit i silu tvofit.

Piisobit na vefejné minéni nelze amatérsky.

Védeckym zakladem metod public relations jsou: sociologie, psychologie a zurnalistika.
Specialisté v public relations vyzaduji vysokoskolskou piipravu.

V praxi je tfeba vytvofit institucionédlni zakladnu.

Image firmy je cilovou funkei metod public relations.

Public relations nelze ztotoziiovat s reklamou.

Cilem prace s vefejnosti je vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory
vetfejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméra. Jde o
cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni
mezi organizaci a vefejnosti. Dulezitym znakem prace s vefejnosti je jeji
davéryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu ¢ast vefejnosti, ktera nema piistup k reklamé. I
kdyz nejde o ptimou prodejni komunikaci, ovlivituje perspektivné i kupni jednani a je
jednim z dileZitych nastrojii integrovaného komunika¢niho mixu (Vysekalova 2012, s.

22).
Vyseklova (2012, s. 22) ¢leni public relations dle typu:

mezifiremni komunikace, které zahrnuji komunikaci s obchodni vetejnosti
Z hlediska jejich nadkupnich rozhodnuti;

oborové, které se tykaji vztahli mezi vyrobci a poskytovateli zbozZi a jejich
velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery;

spottebitelské/produktové, které souviseji vyhradné se zbozim a sluzbami,

nabizenymi a prodavanymi soukromym zékazniktim pro jejich vlastni potiebu;
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firemni, které¢ zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizaci a jsou casto
déleny podle specializace: finanéni PR, komunikace se zaméstnanci, charita,
politick¢é a vladni vefejné vztahy, vefejné zalezitosti a lobbing, krizova

komunikace.

3.3. Vztah public relations a reklamy

I kdyz jsou nepochybné zké vazby mezi metodami public relations a reklamou, nelze
je ztotoznovat. I kdyz PR i reklama se orientuji na veifejnost a pracuji s masmédii, 1
kdyz je zadouci, aby ob¢ probihaly na zaklad¢ jednotné koncepce, piece je tfeba si
povSimnout vyznamnych rozdili mezi public relations a reklamou. Rozdily jsou i
V historii: cilevédomé, koncepéni uplatiiovani metod public relations je zaleZitosti
tohoto stoleti — reklama je znadma jiz nékolik tisicileti. Za rozdil 1ze povazovat i moznost
meéfeni UCinku metod public relations a reklamy. V prvém piipad€ je velmi obtizné
méftit konkrétni efekt. Ani u reklamy nejsou vhodnd mechanickéd ocekavani, prece vsak
je u reklamy vic konkrétni a metodicky propracované. Vzdyt ptrece pocet pozitivnich
¢lankl nic netikd o jejich ucinnosti. Mnohem dilezitéjsi je pecliva analyza veskerych
cest, které realné vedou k posilovani pozitivni image firmy — kvalitou a inovaci vyrobkl

pocinaje a profesionalné provadénou reklamou konce (Kohout 1999, s. 70-71).

Pelsmacker (2003, s. 302) uvadi, ze PR se v n¢kolika smérech odlisuje od marketingové
komunikace. Marketingova komunikace je spiSe komer¢né a kratkodobé zamétena. Jen
malo marketéri je ochotno obétovat momentdlni zisk ve prospéch dlouhodobé
navratnosti. PfestoZe pracovnici v oblasti PR uznavaji diileZitost uspokojeni zdkaznikl a
vytvareni zisku, jejich hlavnim zdmérem je trvale dobré jméno a celkova reputace
firmy. Cht&ji, aby lidé firmu respektovali. Marketéfi budou vzdy usilovat o smérovani
pracovnikli PR ke sdileni marketingovych cilti. Na druhé strané odbornici v oblasti PR
musi podnécovat marketéry k tomu, aby méli na zfeteli vliv svych aktivit na Sirokou
vefejnost. Ulohou PR je zdiiraziiovat dilleZitost druhotnych, nemarketingovych skupin
pro dobré jméno firmy v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Dobré vztahy s vetejnosti

tvoii platformu uspésné marketingové komunikace.
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Podle Pelsmackera (2003, s. 304) je hlavni nevyhodou PR nemoznost kontroly obsahu
tiskového sdéleni nebo informaci o novinkdch. Je ziejmé, ze média maji rizné,
zpravidla odlisné priority a jiné zdroje, a otiStény text se mtize velmi lisit od informaci
rozSitovanych utvarem PR. Dokonce se stava, Ze se podstatné zméni nebo je pietvoren
obsah a styl sdéleni. Naproti tomu v pfipad¢ reklamy mé firma plnou kontrolu nad
obsahem komunikovaného. V ptipadé reklamy firmy plné kontroluji ¢as a dobu, kdy
bude probihat, vCetn¢ podplrnych prodejnich akci. Také efektivnost PR je obtizné

méfitelnd, méteni efektivnosti reklamy je mnohem piiméjsi.

3.4. PR jako nastroj komunikace

vvvvvv

dilezité budovat a udrZzovat s nimi dobré vztahy. Cile v téchto vztazich jsou nasledujici:
informovat, budovat pfiznivy postoj, tvofit pozitivni image jako zakladnu pro dobré
jméno firmy a pro podporu novinek, které maji vazbu na marketing. Nepiimo jde také o
podporu piiznivé publicity o firmé€, produktech, znackach i o vSech projektech, jez

posiluji image a podporuji marketingové cile (Pelsmacker 2003, s. 309).

Pelsmacker (2003, s. 312) o medialnim PR piSe, ze ucelem vztaht je vytvaret publicitu
a tim zasahnout dalsi dilezité skupiny vefejnosti. Publicita je vyvolavana zajmem médii
o nové udalosti. Nestane-li se vSak néco mimotadného, média neprojevuji o firmy
zajem. Z tohoto diivodu jsou nezbytné profesionalni PR aktivity, vedouci k vyvolani
zajmu médii. Nastroji pro medidlni PR jsou vynatky z tisku, tiskové zpravy a

audiovizualni zpravy.

Tento vycet ndstroji je v dneSni dobé nutno doplnit o internetové PR. Moznosti
internetu zvefejnovat data, informace a znalosti je ohromujici. Mnozstvi dostupnych
informaci o nejmensi spole¢nosti nebo nejmocnéjSim ministerstvu je daleko vétsi, nez

obsah jejich webové prezentace nebo e-mailové komunikace (Phillips 2001, s. 13).
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Phillips (2001, s. 44) se dale zabyva novou roli public relations. Myslenka, ze internet
1ze prosté pridat ke stavajicim PR aktivitdm, nevyjadiuje cely jeho vyznam. Usnadiiuje,
obohacuje a povzbuzuje komunikaci, vztahy a reputaci a stava se tak prostiedkem,
kterym lze pfemeénit star§i formy nastrojii a procest public relations. Kyberprostor neni
mistem, kam by se méli pracovnici PR stahnout, ale je spi$ rozSifenim toho, co jsme
délali vzdy — vytvaret ty nejlepsi vztahy diky naprosté transparentnosti vzhledem ke
globalni vetfejnosti. Dynamika internetu vyzaduje od PR proaktivni pfistup. Neuplatnéni

strategii a procesii, které internet nabizi, omezuje potencial organizace.

3.5. Oslovovani verejnosti prostrednictvim webu

Obsah webu z pohledu PR musi obsahovat ujisténi a zaruky, Ze zdroj je bezpecny,
davéryhodny, pohodlny, duvérny, rychly a Cerstvy. Znacka spole€nosti nebo produktu
Casto znaci duvéru. Uzivatel¢ internetu chtéji jednat s organizacemi, kterym mohou
vetit — se spolecnostmi, které se zavazaly chranit zajmy svych zadkaznikd, s ufady, které
mluvi jednoduchym a srozumitelnym jazykem, univerzitami, které jasné fikaji, ¢im se
zabyvaji, elektronickymi magaziny, pro které piSou provéfeni novinafi a predev§im
organizacemi, které plni své sliby. Kazdy web a to, co nabizi, musi neustéile
demonstrovat, Ze jeho pouziti je bezpecné, spolehlivé a divérné. Jsou to zavazky, které

se musi dodrzovat a hodnoty, které by se mély vyznavat (Phillips 2001, 124-125).

Vysekalova (2012, s. 26) zmifnuje zajimavou Uvahu Steva Kruga na téma vyuzitelnosti
webu, ktera upozornuje na rozdil mezi predstavou o tom, jak lidé webové stranky
pouzivaji a tim, jak je vyuzivaji ve skuteCnosti. Tviirci webovych stranek vychazeji
Z ptedstavy, ze jejich uzivatelé bedlivé procitaji peclivé zformulované texty, hloubaji
nad tim, jak jsou stranky uspofadany, a dlouze zvazuji, na jaky odkaz Kkliknout. Ve
skutecnosti ale lidé na stranky vétSinou jenom zbéZné mrknou, prolétnou (,,proskenuji‘)
nekolik textl a kliknou na prvni odkaz, ktery bud’ upoutd jejich pozornost, nebo se
alespon vzdalené¢ blizi hledanému pifedmétu. Poznatky z praxe v oblasti testovani

pouzitelnosti webovych stranek je shrnuto do n¢kolika zavéri:
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Texty na webu v zasadé necteme, nybrz pouze ,,skenujeme® — tj. vyhledavame
Vv nich slova a fraze, ktera povazujeme za klicova.

Nehledame nejvhodnéjsi, nybrz prvni postacujici odkaz — je obtizné zvazovat,
ktery z nékolika odkazli vede tam, kam potifebujeme, jednodussi je kliknout na
prvni z nich a prosté¢ to zkusit: bud’ to vyjde, anebo stiskneme tlacitko Zpét a
vyzkousime jiny odkaz.

Nezjistujeme, jak véci funguji a jak je mame pozivat, snazime se poradit si sami
— kolik z nas si pfed pouzitim instalaci software nebo vyplnénim formulafe
peclivé prostuduje navod? Co na tom, Ze to mnohdy vede k zcela mylnym
predstavam o tom, k ¢emu ten ktery ovladaci prvek slouzi a jak s nim efektivné

pracovat.

Co to vSe znamend pro tvorbu webovych stranek? Snazit se shrnout uvedené zkusenosti
do né¢kolika univerzalné platnych poucek asi nema smysl. Ve vSech fazich ptipravy
webu, at’ uz se jedna o tvorbu obsahu, grafiky ¢i funkénost, je nutné vidét je optikou

jejich uzivatele.
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4. Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost je velice Casto uzivany, avSak neni zcela jednoznacny a
zahrnuje mnoho rlznych nahledd. Jednotnd a vSeobecné platnd definice
konkurenceschopnosti neexistuje, pii vymezeni pojmu se uplatiiuji rtizna hlediska, jako

jsou:

konkurenceschopnost na makrotrovni,
konkurenceschopnost na mikrourovni,
konkurenceschopnost v rtiznych oborech a oblastech ekonomické ¢innosti,

konkurenceschopnost na zahrani¢nim trhu.

Firemni konkurenceschopnost byva v $ir§im pojeti obvykle sluc¢ovana s dlouhodobymi
finan¢nimi ukazateli firmy a schopnosti odméiovat své zaméstnance a vlastniky. V
uzsim pojeti se zameétuje pouze na financni ukazatele (obrat, zisk a jeho rizné podoby,
naklady, vynosnost akcii a dalsi). Stejné tak mohou byt jednim z kritérii
konkurenceschopnosti formy jeji vnitini zdroje (napf. know-how) a schopnost inovaci

(Palatkova, 2011).

4.1. Druhy konkurence

Existuyje mnoho druhi konkurence, zde hned z né&kolika hledisek najednou

(Zamecénikova 2012, s. 24-25):

konkurence napii¢ trhem - konkurence mezi nabidkou a poptavkou,
konkurence na stran¢ poptavky - konkurence cenova a konkurence necenova,

konkurence na strané nabidky - konkurence dokonala a konkurence nedokonala.
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Pro ucely této bakalaiské prace bude uvedena pouze konkurence na strané poptavky.
Podstata cenové konkurence spociva ve snizovani cen, drzeni nizsi cenové hladiny nez
ostatni firmy. Necenova konkurence znamena rist kvality a technickych, estetickych,
ekologickych aj. parametrii vyrobkt, a dale reklamu, obalovou techniku, kvalitni servis,
prodejni a poprodejni sluzby, prodej na Gvér ¢i poskytovani rozli¢nych (nékdy jen

zdéanlivych) slev a vyhod.

Stejné jako konkurenci i konkurenty lze ¢lenit z n€kolika riznych hledisek. Z hlediska

pfimosti ¢lenime konkurenty na:

piimé konkurenty - firmy, které se na trhu prezentuji podobnymi vyrobky,
neptimé konkurenty - podniky, jez zatim nejsou piimymi konkurenty, ale

maji vSechny piedpoklady k tomu, aby se jimi v budoucnu staly.

4.2. Jak hodnotit konkurenci

Spravné zhodnoceni konkurence je jednim z podstatnych bodii marketingového
planovani, a proto potiebujeme o konkurenci diikladné informace. K tomu slouzi
analyza konkurence. Ukolem analyzy konkurence je zejména sbér a
vyhodnoceni pokud mozno co nejpiesnéjSich informaci o nejdulezitéjSich
konkurentech firmy. V prvnim kroku je nutné identifikovat nejdilezitéjsi
konkurenty, a ty pak podrobné zkoumat na zéklad€ vybranych kritérii — financni
zdroje a ziskovost, strategické cile, celkové disponibilni zdroje, marketingova
koncepce, trzni pozice, trzni podil, rist firmy, zakaznici, obory podnikani,
vyrobni kapacity, inovacni schopnosti, flexibilita a kvalifikace pracovnika.

V dal$im kroku je nutné provést srovnani jednotlivych konkurentll s vlastnim

podnikem (Kalka, Méssen 2003, s. 34-35).
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4.3. Ziskani konkuren¢ni vyhody

Zamecénikova (2012, s. 27-28) uvadi, ze vSechny strategické ivahy musi vychdzet z
existujici konkurence, ktera se chce rovné€z na trhu uplatnit a to na nas tkor. Podaii se to
tomu, kdo ziskd dostatecnou konkuren¢ni vyhodu. 9 faktort, které jsou v tomto sméru

rozhodujici:

Technologie - Organizace vyuziva nejnovéjsi technologie.

Kvalita - Kvalita pfedstavuje sumu vlastnosti, které jsou nutné pro splnéni
urcitych pozadavki zakaznika.

Flexibilita - Je to pruznost a schopnost dodavat zakaznikiim rtizné typy zbozi
nebo sluzeb.

Rychlost - Rychlejsi vyfizeni objednavek znamena rychlejsi dodani zbozi
zakaznikim. Tento faktor nabyva stile na veétSim vyznamu.

Pridané sluzby - Ptidavani sluzeb je kritickym faktorem uspéchu organizace.
Aby mohla firma zvySovat Groven svych sluzeb, musi nejprve poznat specifické
potieby jednotlivych zédkaznik.

Niéklady - V soucasné dob¢€ nabyvaji na vyznamu stale vice ndklady na sluzby,
které produkt doprovazeji.

Jistota - Skute¢nost, Ze produkty jsou stale dostupné.

Reakce - Dé¢lat véci rychle, kvalitné a odpovidajicim zpusobem. Jde predevsim
o rychlé reagovani na zmény v pozadavcich zakaznika.

Spolehlivost - Schopnost plnit dojednané dohody, at’ v Gstni ¢i pisemné formé.

Je samoziejmé, Ze Zadny podnik nemiize vSechny uvedené faktory plnit soucasné na
100% a ze se tedy musi zaméfit pfedevS§im na vybér téch, pro které ma nejlepsi
pfedpoklady a ty plné€ rozvijet. Opravdové konkurencni vyhody lze dosahnout pouze
vytvofenim néceho nového, ne pouhou imitaci ndméti z jinych oblasti podnikani.
Zejména ve vztazich se zékazniky miiZze byt podnik tvofivy a pokusit se vyvinout
konkuren¢ni vyhody, které budou jedinecné a obtizné napodobitelné (Zamecnikova

2012, s. 28).
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5. Psychologie reklamy a trhu

Pojem psychologie reklamy v sobé zahrnuje veSkeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné 1

casove souviseji. Patii sem predevsim:
psychologicka stranka komunika¢niho procesu;
psychologicka stranka sd€leni a médii;
socidlné-psychologické charakteristiky ¢lenti cilovych skupin;

psychika jednotlivych ¢lentd cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni

struktury, poznavaci slozky, psychické procesy atd.

Psychologické aspekty reklamy ve smyslu marketingovych komunikaci jsou dany jeji
povahou, ktera aplikuje poznatky fady védnich obord, jako napt. ekonomie, sociologie i
jednotlivé discipliny teoretické a uzité psychologie. Uloha psychologie je obsaZena jiz
ve vétsin€ definic reklamy ¢i propagace, které obsahuji ,,cilevédomé komunikaéni
pusobenti, Sifeni specifickych podnétii zamétenych na urcitou cilovou skupinu, vytvareni
a zmény postoji, nazort a zvyklosti vedoucich k Zadoucim cinnostem* (Vysekalova

2012, s. 50-51).

Podle Komarkové (1998, s. 19-20) je trh z pohledu psychologie nejen sféra
probihajicich ekonomickych procest, ale 1 souhrn d&jt, které jsou vysledkem lidské
¢innosti a jsou zameéteny na ¢lovéka s respektovanim jeho potieb, hodnotové orientace,
motivac¢niho ladéni a pfevazujiciho stylu zivota. U zboZi pak nevystupuje pouze jeho
uzitnd hodnota a prosty ucel, ale naptiklad 1 jeho image, jeho funkce estetickd nebo
socialni. Vztah nabidky a poptavky se promitd do specifického partnerstvi mezi

vyrobcem, respektive prodejcem a spotiebitelem. Nabidka zahrnuje formativni vliv ve
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vztahu ke spotiebiteli. Vytvaii alternativy v upokojovani potieb, pfi realizaci zajmd,
utvafeni postojii a tak ovlivituje chovani v oblasti spotfeby a Zzivotniho zpusobu.
Poptavka vyjadiuje ochotu spottebitele koupit to, ¢im uspokoji své dlouhodobé a
aktualni potfeby. Odrazi jeho preference, jako jsou vkus, chuté ¢i navyky a finan¢ni

moznosti.

5.1 Motivace jako kliCové téma psychologie reklamy

Z tohoto hlediska mlizeme reklamu definovat jako soubor stimulacnich prosttedk,
s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci ¢lovéka. Slovo motivace vzniklo
zZ latiny. Vyznamovy zaklad latinského movere vyjadiuje pohyb. Vysledkem motivace
je pohyb. Motivace vSak sama pifedstavuje vnitini energetizujici sily, které stoji za
kazdym naSim jednanim. Dava podnét k nastartovani lidské Cinnosti, uruje smér a
intenzitu motivované ¢innosti a je také odpovédna za délku jeho trvani. V oblasti
reklamy to znamend, Ze podnéty maji vyvolat v ¢lovéku aktivitu, nejcastéji nakup
néjakého zbozi. Motivace musi byt dostatecné silnd a vytrvala na to, aby ptekonala
casové obdobi od kontaktu s reklamou do samotného aktu nakupu. Navic musi byt
velice tzce smérovana prave ke konkrétni znacce zbozi, a nikoliv ke kterékoliv znacce

na trhu (Vysekalova 2012, s. 117).

5.2, Vyznam emoci pro motivaci

Vyznamnym zdrojem motivace jsou vedle potifeb emoce, ale emoce maji vyznam jako
zdroje motivace i samy o sob&. Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu
uspokojovani svych potteb, ale pro né samotné. Dnesni zptlisob Zivota neposkytuje tolik
prozitkl, na které je ¢loveék nastaven, a proto si Zivot o tyto prozitky uméle obohacuje

(uméndi, turistika, sporty, drogy, masova spotfeba — vzruseni z ndkupu). Reklama sama
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se stdva vyznamnym prvkem soucasn¢ho zivota, ktery vnasi emoce do Zivota. Aby na
sebe upoutala pozornost, musi pfinaset stale nové a neobvyklejsi podnéty, dava tak
podnéty k relativné silnému citovému prozivani. Ne vSechny druhy emoci slouzi ve
prospéch hlavniho poslani reklamy — prodavat vyrobek. Efektivni je vytvofit spojeni
vyrobku s pozitivni emoci. KdyZ se ji toto podafi, zvySuje se pravdépodobnost, ze si
¢lovék pii rozhodovani o ndkupu vybere prave to zbozi, které piijemné emoce navodilo.
S negativnimi emocemi je to obracené, a proto je zamérné pouzivani strachu a jinych
negativnich emoci v reklamé velice sporné. Emoce jsou hlavnim rozhodujicim faktorem
a zaroven determinuji jeho vysledek. Pro ¢lovéka je tedy podstatné ziskani maximalniho

uspokojeni pii minimalnim Gsili (Vysekalova 2012, s. 126-127).

5.3. Co ovlivituje chovani lidi na trhu

DusSevni vlastnosti urcuji zamétenost Clovéka pro n€ho charakteristickym smérem,
podileji se na rozvoji jeho schopnosti a jejich individudlni skladba vytvaii ve svém
celku charakter osobnosti. Dispozice jsou zakladem pro duSevni vlastnosti. Jsou
vrozené a maji na utvofeni dusSevnich vlastnosti zdsadni vliv. DuSevni vlastnosti jsou
sice prom¢&nlivé, ale jen v rdmci hranic, které jim davaji vrozené dispozice. Déle 1 nase
zivotni zkuSenosti a védomosti, které jsme dosud nacerpali, ndm pomdhaji se
rozhodovat, zobectiovat své zkuSenosti a svym zplisobem nas chrani proti klamavym
nebo nadnesenym nabidkam. Také postoje a minéni maji na chovani lidi na trhu velky
vliv. Minéni je slovné vyjadieny postoj. Postoj je tedy kategorie podstatné Sirsi, protoze
obsahuje jak minéni — postoje formulované ve slovech, tak vSechny postoje ostatni,
které nijak slovné vyjadiené nejsou, ale piesto existuji jako urcity stav pohotovosti ke
specifickému druhu pozitivniho nebo negativniho chovani k podnétlim, které na ¢loveka
pusobi. V neposledni fadé maji na nakupni chovani velky vliv druzi lidé. Jsou soucasti
naSeho svéta a jsou tou nejvyznamnéjsi soucasti. Sami sebe se u¢ime vymezovat prave
jen s ohledem na druhé lidi, métitkem naseho byti jsou druzi lidé. Proto vSechno, co

délame, je konano ve vztahu k druhym (Komarkova 1998, s. 43-44).
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54. Propagace jako komunikace

Komunikacni proces v propagaci probiha dle schématu:
Kdo tika -> CO -> Jakymi prosttedky -> Komu ->S jakym ucinkem

Zakladni prvky tvori odesilatel, ktery zakdédované sdéleni odesilda bud’ pfimo, nebo
prostiednictvim média piijemci, jenz sdéleni dekoduje, interpretuje na zakladé svych
vlastnich zkuSenosti, postoji, hodnot, které utvareji urity vjemovy filtr. V celém
komunika¢nim procesu nastdvaji rizné Sumy, dané jak vn&jSim prostiedim, tak

osobnosti odesilatele 1 piijemce zpravy.

Pro efektivni komunikaci je nutné, aby byl kddovaci proces odesilatele v souladu
s dekodovacim procesem piijemce. Jde vlastn€ o to, aby oba byli naladéni na stejné
ving, aby piijemce slysel opravdu to, co bylo fe¢eno. Nasledkem komunika¢niho Sumu
je, ze prijemce neobdrzi zpravu v takové podobé, jak byla vyslana. Divodem muze byt
selektivni percepce (tendence zaregistrovat jen ty podnéty, které koresponduji
S béznymi potfebami piijemce, nebo které ocekavd), selektivni zména (tendence
pozménit vyznam informaci podle vlastnich pfedstav) nebo selektivni zména (ptijemce
si pamatuje pouze to, co zapada do jeho mentalnich vzora ¢i podporuje jeho nazory).
Odesilatel by mél tedy vytvofit takovou zpravu, kterd ziska pozornost a bude pfijata, i

pfes pisobici rusivé vlivy.

Vyznacnou roli pro pfijeti ¢i odmitnuti propagacniho sdéleni hraji také jiz vytvotrené
postoje, minéni a z nich vyplyvajici ndkupni zvyklosti. Tyto faktory se mohou stat
silnou bariérou pro pfijeti propagacnich argumentli, pokud neodpovidaji vytvofenym a
referen¢ni skupinou akceptovanym postojim. Ziejma je zde 1 role navykid a motivace,
které rovnéZ mohou tvofit bariéry pfi vnimani reklamy. Pro moZnost osloveni ¢lovéka je
také dilezit¢é momentalni naladéni osobnosti. Pfedsudky a stereotypy maji pak vliv na
posuzovani hodnovérnosti reklamnich sd€leni a ovliviiuji postoje Clovéka k nému.

Kromé toho existuji i zdmérné zpusoby obrany vic¢i ovlivnéni reklamou — negace
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(ovlivituje vybér jiz pfi vnimani), distance (urcity odstup) a stabilizace (upeviiovani

obtizné ovlivnitelnych minéni (Komarkova 1998, s. 86-90).

5.5. Clovék v roli pFijemce propagaé¢niho sdéleni

Podle Komarkové (1998, s. 90-91) je definovani pfijemce propagacniho sdé€leni, cilové
skupiny, kterou chceme oslovit, jednim z nezbytnych krokl pro vytvoteni efektivni
komunikace. Cilovou skupinu muzeme charakterizovat na zakladé rtznych znakd.
Krom¢ demografickych a geografickych znaki je tfeba se zabyvat i1 znaky
psychologickymi, kam mutzeme zafadit osobnostni charakteristiky a psychografickou
analyzu zivotniho stylu. Klasifikace cilové skupiny na zakladé psychologickych kritérii
neni jednoducha. Postoje, motivy a osobnostni charakteristiky nelze tak snadno zjistit

jako v€k a zaméstnani. Z hlediska nakupniho chovani Ize spotiebitele rozdélit takto:

navykove determinovani spotiebitelé, ktefi jsou vérni urcité znacce a kteti kupuji
stale stejny vyrobek (znacku);
spotiebitelé, ktefi jsou citlivi na racionalni argumentaci a jsou jen podminéné
vérni znacce;
spotiebitelé, kteti se v zasad€ rozhoduji na zdkladé ceny a ekonomickych tvah;
impulzivni spotiebitelé, ktefi nakupuji na zéklad¢ fyzického apelu a jsou
relativné lhostejni ke znacce;
emociondlni spotiebitelé, kteti reaguji na symbolické vlastnosti vyrobki a ktefi
jsou siln€ pod vlivem image;

skupiny novych spotiebitelt, ktefi se jesté nestabilizovali se zfetelem k psychologickym

dimenzim chovani.
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5.6. Jak psychologie pomaha p¥i tvorbé ucinné reklamy

Pro vytvafeni ucinnych reklamnich poselstvi je dilezité jak propagacni prostredi, tj.
pusobeni médii v celém kontextu marketingovych komunikaci, tak formalni, a
predevsim pak obsahové aspekty reklamnich sdéleni. I v této souvislosti musime myslet
na to, ze k tvorbé reklamy nepatii jenom vzhled inzeratu nebo obsah reklamniho spotu
¢i letaku. Reklama ptlisobi v celém kontextu marketingové strategie zahrnujici uzitnou
hodnotu vyrobku, jeho design a obal, distribu¢ni a prodejni mista, sortiment zbozi a
sluzby, cenovou politiku atd. U¢inna reklama ptedpoklada, Ze se dostaneme k tdm
pravym adresatim, ke spravné cilové skupin€. Jednotlivd média jsou rizné draha a
naklady na né jsou do jisté miry zavislé na tom, jak velka je cilova skupina, kterou
mohu oslovit. Obvykle jsou naklady na inzerat ¢i televizni spot davany do relace

S poc¢tem osob, které zasdhnou (Vysekalova 2012, s. 144).

Vysekalova (2012, s. 186) dale uvadi, ze pro stanoveni uspéSn¢ho priabchu
komunikacniho pasobeni reklamniho poselstvi od vnimani az po ndkup je samoziejmée
podstatna znalost adresata. Jde o cilovou skupinu, kterou chceme oslovit, protoze teprve
na zaklad¢ charakteristiky téch, kterym je poselstvi ur€eno, mizeme stanovit, co, jakym
zpusobem, kdy a kde budeme komunikovat. Kazdy, kdo investuje do reklamy, chce
veédét, jaky efekt mu to pifinédsi, jakym zplisobem se tyto investice vraceji. Méfeni
ucinnosti a navratnosti investic vloZenych do reklamy je zaleZitosti pfesnych postupl
ekonomické analyzy. Z psychologického hlediska zkoumani u¢innosti reklamy existuji

ruzna kritéria. Reklama je tedy ucinna, kdyz:

je ptijemce vystaven jejimu pusobeni;

zanecha stopu v paméti piijemce;

zpisobi zménu postoje v pozadovaném sméru;

vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu;

vyvold zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru;

pfinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele.
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5.7. Druhy vyzkumii efektivity reklamy

Podle Komarkové (1998, s. 96) by m¢l vyzkum pii feSeni propagace tvofit jeji nedilnou
soucast, nezbytnou zpétnou vazbu. Jde hlavné o vyzkum propagacnich prostiedkd a
akci. Ma zajistit pouziti adekvatnich, skutecné pisobivych propagacnich prostredka, a
tak spole¢né s poznatky z ostatnich vyzkumi zvySovat U¢innost propagace. Existuje
cela tada specifickych metod k méfeni G¢innosti propagace, i rizné piistupy k jejich

¢lenéni. Z hlediska psychologie piijemce propagac¢niho sdéleni je mizeme clenit takto:

metody, které jsou zaméfeny prevazné na pozndavaci, vnimaci stranku (testy
znamosti, znovupoznani a vzpomenuti);

metody, které se zamé&fuji na efektivni, emocionalné motivaéni stranku (analyza
image);

metody, které jsou zaméfeny na kupni jednéni spotiebitele (kontrolované pokusy
V terénu);

metody, které se snazi spojit hlavni prvky vySe uvedenych postupi v jeden

celek, oznacované jako komplexni.

Vysekalova (2012, s. 203-204) uvadi, ze zékladem Uspé$né komunikace je pfizptisobeni
sd€leni tomu, pro koho je ur€eno. V bézném zivote tak postupujeme zcela samoziejme.
Ptizpisobujeme vybér slov, slovni obraty, pfirovnani, metafory a vsSechny dalsi
prosttedky komunikace pravé tomu konkrétnimu clovéku. V osobni komunikaci
poméaha k porozuméni moznost zpétné vazby na zdklad€¢ verbalnich a neverbalnich
projevu partnera. V masové komunikaci vSak moznost pribézné zpétné vazby neni, a
proto musime komunikaci pfizpusobit pfijemci tim, Ze o ném shromazdime co nejvice
informaci. Potfebnou zpétnou vazbu nam poskytuje pravé vyzkum. Nejprve je nutné
poznat tedy zakladni charakteristiky cilové skupiny. Cim vétsi segment populace

vvvvvv

zmapovani z hlediska:

demografickych znakl (v€kové skupiny, pohlavi, pfijem, atd.);
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psychografickych charakteristik (Zivotni styl);

psychologickych osobnostnich charakteristik (potieby, zdjmy, motivace,
postoje);

kulturnich zvyklosti (hodnoty, symboly, ritualy);

jazykovych charakteristik (jazyk, obraty, idiomy).

Komarkova (1998, s. 133) uvadi mezi nej€astéji pouzivané psychologické techniky a
metody Vv praktickém vyzkumu: dotazovani, experiment (zkuSenostni nebo dojmovy;

pfirozeny, laboratorni, testy) a pozorovani (zjevné, skryté, zacastnéné).

Vysekalova (2012, s. 55) jesté tento vycet dopliiuje o metodu Analyza vécnych
skuteCnosti, napt. zkoumani odezvy na uvefejnéni reklamnich kupond v riznych

titulech novin a ¢asopisu.

Podle Vastikové (2008, s. 87-88) je nejcastéji vyuzivanou metodou primarniho
vyzkumu metoda dotazovani. Kvalita vybéru dotazovanych osob se vzdy promitne do
kvality vysledku dotazovéni, proto je vzdy nutné provést vybér na co nejvyssi odborné
trovni. Setfeni se provadi v zasadé tfemi zpusoby, a to pisemnym dotazovanim
(dotazniky jsou zasilany posStou, e-mailem), osobnim dotazovanim (rozhovor tazatele

s respondenty) a telefonickym dotazovanim.

Dotazniky jsou nejpouzivangj$im néstrojem pii sbéru primarnich informaci. Jsou velice
pruznym nastrojem, nebot’ nabizeji Siroké spektrum moznosti, jak klast otazky.
Dotazniky jsou rovnéz velmi ekonomickeé, nebot’ jejich potfizovaci ndklady se omezuji
pouze na technickou oblast. Lze jimi ziskat pomérné snadno a levné odpovédi od
prostorove rozptyleného vzorku respondenti. Pro respondenty jsou dotazniky vyhodné
zejména zajiSténim jejich anonymity a poskytnutim dostatku €asu na promysleni
odpovédi. Pfi ptipravé dotazniku je tieba peclivé volit otazky, jejich formu, stylizaci
jejich sled. Uvodni otazky by mély vzbudit zajem respondenta a naopak obtizné nebo
osobni otazky by mély byt kladeny jako posledni, aby nedostaly respondenty do
defenzivniho postoje. Otazky musi samoziejmé spliovat pozadavek logického sledu a

mély by zcela ur€ité pfispét k dosazeni vyzkumného cile (Vastikova 2008, s. 89).
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6. Design empirické casti

6.1. Cil

Cilem této prace je sofistikované zhodnoceni konkurenceschopnosti a vné&jsi
komunikace vybrané stiedni Skoly Kklasickymi statistickymi metodami. Hlavnim
predmétem zkoumani je mira plsobeni vybrané stiedni Skoly na vefejnost, a to
predevsim zakazniky této Skoly, na zaky a rodice. DalS§im pfedmétem zkoumani je
vnimani pozice této Skoly na trhu respondenty. Soucasti prace je nejen ovéieni hypotéz
konkurenceschopnosti a public relations, ale také empirické hodnoceni jejich pisobeni
na cilovy trh a navrZzeni moznosti aktivizace efektivnéjsiho ptisobeni dané Skoly na

vetejnost.

6.2. Metodika

Zjisténi charakteristik 1 kliCovych ukazateli bylo provadéno kontaktovanim a
dotazovanim béZzné verejnosti v Tieboni VvV ramci dotaznikového Setfeni. Sledovana
stfedni Skola poskytla zakladni informace o svém provozu a dalsi udaje byly ziskavany
studovanim internetové prezentace této Skoly. Na zakladé téchto tidajii byla provedena
analyza dat a vypracovany grafy. Data pak poslouZzila ke zji§téni vnimani komunikace

sledované sttedni Skoly s vefejnosti a vnimani konkurenceschopnosti.
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6.2.1. Dotaznik

1. Znate tuto stiedni $§kolu: OA, SOS a SOU Tieboii? (vite, Ze je ve mésté, jaké
obory se na ni uci, ...)
a. ano, znam — pracuji zde / pracoval(a) jsem
b. ano, znam — studuji zde / studoval(a) jsem / studuje zde moje dité
C. ano, znam
d. neznam vibec
2. Jak je podle Vaseho nazoru §kola znama pro okoli?
a. velmi zndma
b. spiSe znama
C. malo zndma
d. neznama
e. nedokazu posoudit
3. Co by méla Skola délat pro to, aby byla znaméjsi?
a. vice reklamy
b. vice prezentace na socialnich sitich

vice internetové prezentace

a o

vice dni otevienych dveti
vice sponzoringu

vice kurzl pro vefejnost

@ = o

jiné (...
h. nevim

4. Jak se Vam celkové tato Skola libi? (Skolni znamkovani)
1 2 3 4 5 nedokazu posoudit

5. Jak se Vam libi komunikace této Skoly s verejnosti? (internetové stranky,
reklama, akce pro verejnost, nabidka rekvalifikacnich kurzii, atd.) (Skolni

znamkovani)

1 2 3 4 5 nedokazu posoudit
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6. Co by Vas motivovalo ke studiu na této $kole, kdybyste si vybirali SS?
a. prestiz a kvalita Skoly

b. budouci uplatnéni

o

umisténi a ¢as dopravy

o

atmosféra pedagogického sboru
e. dobra Sance na piijeti
7. Jak si podle VaSeho nazoru $kola stoji v porovnani s jinou SS v T¥eboni?

(Skolni znamkovani)
1 2 3 4 5 nedokazu posoudit

8. Jak si podle VaSeho nazoru $kola stoji v porovnani s jinou SS stejného

zaméreni? (Skolni znamkovani)
1 2 3 4 5 nedokazu posoudit

9. Miyslite si, Ze je tato SS perspektivni pro uplatnéni absolventii na trhu
prace?
a. urcité ano
b. spise ano
C. nevim
d. spiSene

e. urcité ne

10. Identifikace respondenta - Jaka je VaSe vékova skupina?
a. 0-15

16-22

23-28

29-45

46-60

=

o o

@

f. 60 avice
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6.3. Hypotézy

Pro stanoventi cile byly navrzeny dvé hypotézy. Prvni hypotéza byla zamétena na oblast
public relations a vychazela z piedpokladu, Ze dobra troven public relations odpovida
celkovému dobrému vniméani Skoly. Pokud tedy jsou lidé spokojeni s urovni

komunikace vybrané stiedni Skoly s vefejnosti, pak i celkova znamka Skoly je dobra.

e Mezi vnimanim urovné komunikace vybrané stfedni Skoly s vefejnosti a

vinimanim celkové urovné této Skoly existuje pozitivni vztah.

Druha hypotéza z oblasti konkurenceschopnosti vychazela z ptedpokladu, Ze dobra
urovein komunikace s vefejnosti se odrazi i ve vnimani vybrané stfedni Skoly jako

konkurenceschopné.

e Mezi vnimanim tdrovné komunikace vybrané stredni Skoly s verejnosti a

vnimanim jeji konkurenceschopnosti na trhu existuje pozitivni vztah.
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7. Ovérovani hypotéz

V empirické Casti sbérem a zkoumanim vySe uvedenych dat vyplynuly nasledujici

udaje, které jsou dale po fadé hloubé&ji popsany v dalsich kapitolach.

V ramci dotaznikového Setieni byli v Tieboni osloveni respondenti riznych vékovych
skupin, a to predevsim formou pisemného dotazovani pomoci e-mailu, mensi cast
osobnim dotazovanim. V e-mailu byli respondenti odkdzani na elektronicky formulat,
kde mohli jednotlivé odpovédi zaSkrtavat online a soucasné se zaskrtnutim odpovédi
probihal sbér dat také online. Z oslovenych bylo ochotno spolupracovat a vyplnit
dotaznik 110 dotazanych, navratnost byla 90%. Seteni probihalo v Tfeboni od poloviny
ledna do konce biezna roku 2015. Souhrnné jsou vysledky prizkumu uvedeny v ptiloze

V tabulce ¢. 1.

Vyhodnocovani vysledkli dotaznikového Setfeni bylo provedeno prostfednictvim
vypoctu procentualnich Cetnosti. U preferenci, které byly vyjadieny pomoci Skolniho
znamkovani, byl navic vypocitan aritmeticky primér z hodnot uvedenych respondenty.

Testovani hypotéz prob&hlo pomoci statistické metody korelace v programu MS Excel.
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7.1. Mira znamosti stiedni Skoly ve sledovaném regionu

Znadmost vybrané stiedni Skoly zjiStovana v dotaznikovém Setfeni jako prvni.
Respondenti uvadéli, zda viibec Skolu znaji a pokud ano, byli jiz v té samé otdzce
roz¢lenéni do skupin podle vztahu ke skole. Déle byla zjistovana znamost této stiedni
Skoly pro okoli, také z pohledu oslovenych respondentti. Posledni otazka vztahujici se
K tématu znamosti zjistovala, co by méla $kola ud¢€lat pro to, aby byla znamg;jsi, a to

opét z pohledu dotazané verejnosti.

Z pruzkumu vyplynulo, ze naprosta vétSina (97%) dotazanych vybranou stfedni $kolu
zna. Pouze 3 respondenti (3%) uvedli, ze Skolu neznaji vibec. Z odpovédi dale
vyplynulo, Ze 38% z dotdzanych Skolu zna a dalSi vztah k ni nema. Téméf Ctvrtina
(24%) uvedla, Ze skolu zna a pracuje zde, nebo pracovala. Vice nez tfetina respondentl
(35%) pak uvedla, ze skolu zna, protoze zde studuje, nebo skolu jiz dostudovala,

pripadné na této Skole studuje jejich dité. Souhrny odpovédi zobrazuje graf €. 1.

1. Znate tuto stfedni $kolu: OA, SOS, SOU TREBON?

M ano, znam

M ano, znam — pracuji zde /
pracoval(a)jsem

 ano, zndm — studuji zde /
studoval(a)jsem / studuje zde
moje dité

W nezndm vibec

Graf 1 - Znate tuto stredni Skolu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak je vybrana stiedni $kola zndma pro okoli, zjiStovala mezi respondenty dalsi otazka.
Z odpovédi vyplynulo, ze tietina dotdzanych (34%) povazuje tuto Skolu za velmi
znamou pro okoli. Vice neZ polovina respondentii (54%) shledava Skolu jako spiSe
znamou pro okoli. Pouze 4 respondenti (4%) si mysli, ze Skola je pro okoli méné

znama. Mala ¢ast oslovenych lidi (8%) nedokézala tuto otazku posoudit.

Znamost vybrané skoly pro okoli z pohledu respondentd zobrazuje graf ¢. 2.

2. Jak je podle Vaseho nazoru Skola znama pro okoli?

Hvelmiznama
M spise znama

malo znama
W neznama

M nedokazu posoudit

Graf 2 - Znamost vybrané stfedni skoly pro okoli

Zdroj: vlastni zpracovani

Co by m¢éla Skola délat pro to, aby byla zndméjsi? Na tuto otazku nejvetSi cast
respondentl (28%) uvedla, Ze nevi. Vice nez pétina (22%) dotazanych si mysli, Ze by se
mela Skola vice prezentovat a vice komunikovat na socialnich sitich. Shodny pocet
respondentt (16%) uvedl, ze by méla skola vice investovat do reklamy a Ze by Skola
méla potadat vice kurzli pro vefejnost. Mensi ¢éast respondentli (11%) by volila vice
internetové prezentace. Pouze dva dotdzani (2%) odpovédéli, Ze by bylo dobré zvysit
pocty dni otevienych dveti. Jako jiné varianty zvyseni povédomi o Skole respondenti
uvedli, ze by Skola méla pozdvihnout Groven oborti nebo nabizet néco (néjaky obor), co
ma radostnou budoucnost a hlavné kvalitn€ ucit, coz se dle nazoru jednoho dotazaného

nyni ned¢je.

36



Souhrny odpovédi na tieti otazku zobrazuje graf €. 3.

3. Co by méla skola délat pro to, aby byla znaméjsi?

m vicereklamy

B vice prezentace na soc. sitich
viceinternetové prezentace

M vice dni otevienych dveri

B yice sponzaringu

W vice kurzl pro vefejnost

Hjiné

nevim

0% 2%

Graf 3 - Co by méla skola délat pro to, aby byla znaméjsi?

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavé je rozdéleni odpovédi na tuto otdzku podle vékové skupiny respondentil.
Nejvice dotdzanych, ktefi preferovali vice komunikace na socidlnich sitich, patfilo do
veékové skupiny 23-28 let. Ztejme z toho divodu, ze tato veékova skupina socidlni sité
velmi hojné vyuziva. Vice kurzii pro vefejnost si prali respondenti patfici do vékové
skupiny 46-60 let. Zde se nabizi vysvétleni, Ze tato skupina jiz ma sva studijni 1éta za
sebou a presto si radi rozsifuji své obzory a moznosti, pravé diky probihajicim kurztim
pro vefejnost €i jinym rekvalifikaénim kurzim. Tato v€kova skupina byla nejvice
zastoupena i V odpovédich, kde bylo uvedeno, ze by si respondenti pfali vice
internetové prezentace vybrané stfedni Skoly. Toto zjisténi zfejmé odpovida aktivnim

uzivatelim internetu, ktefi si potfebné informace na internetu umi sami vyhledavat.
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7.2, Public relations vybrané stredni Skoly

V této druhé ¢asti dotazniku byly otazky vénované public relations. Bylo zjistovano, jak
celkoveé respondenti vnimaji vybranou stiedni Skolu a jak hodnoti jeji komunikaci

s vetejnosti. Dalsi zjiStovanou skutecnosti byla motivace ke studiu na této skole.

Skupina dotazanych méla za kol ozndmkovat pomoci Skolni stupnice to, jak se jim
celkové vybrana stiedni Skola libi. Celd ¢tvrtina respondentti (25%) ozndmkovala skolu
znamkou 1, vice nez ¢tvrtina (27%) dala znamku 2, témét pétina (18%) znamkovala 3.
Znamku 4 obdrzela Skola od 4 respondentii (4%) a pouze 2 respondenti (2%)
oznamkovali skolu znamkou 5. Necela ¢tvrtina dotazanych (24%) uvedla, ze tuto otazku

nedokaze posoudit.
Celkova prumérna znamka pro vybranou stéedni $kolu je 2,07.

Znamkovani respondentl zobrazuje graf €. 4.

4. Jak se Vam celkové tato skola libi?
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Graf 4 - Jak se Vam celkové tato skola libi?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dale respondenti zndmkovali komunikaci vybrané stiedni Skoly s vefejnosti, napf.
zpracovani internetovych stranek, reklama, pofadani akci pro vefejnost, nabidka
rekvalifikacnich kurzil, atd. Z odpovédi vyplynulo, ze znamku 1 udélilo Skole 13%
respondentl. Celd ctvrtina (25%) dotdzanych dala urovni public relations znamku 2.
Necela dalsi ctvrtina (23%) respondenttl dalo zndmku 3. Znamku 4 pak udélilo pouze
5% respondentii a pétkou PR skoly oznamkovali pouze 2 respondenti (2%). Témer

tretina dotazanych (32%) na tuto otdzku nedokdzala odpovédct.
Celkova primérna znamka pro komunikaci Skoly s vetejnosti je 2,39.

Pocty jednotlivych udélenych znamek zobrazuje graf €. 5.

5. Jak se Vam libi komunikace této skoly s verejnosti?
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0% - ‘ : ‘ — .
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Graf 5 - Jak se Vam libi komunikace této skoly s verejnosti?

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale bylo zjistovano, co by respondenty motivovalo ke studiu na této stiedni Skole,
pokud by si stiedni Skolu zrovna vybirali. Vé&tSina dotdzanych (41%) uvedlo, Ze ke
studiu by je motivovalo hlavné budouci uplatnéni. Vice nez pétina (22%) odpovédela,
Ze je pro jejich motivaci diilezita dobrd Sance na pfijeti ke studiu. Stejné velké dvé
skupiny respondentii (14%) uvedly jako jejich motivaci prestiz a kvalita Skoly i1
umisténi a ¢as dopravy. Nejmensi ¢ast dotdzanych (9%) uvedla, Zze by je ke studiu

motivovala atmosféra pedagogického sboru.
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Souhrnné jsou odpovédi zndzornény v grafu €. 6.

6. Co by Vas motivovalo ke studiu na této skole,
kdybyste si vybirali S5?

M prestiz a kvalita Skoly
m budouciuplatnéni
umisténia cas dopravy
W atmosféra pedagogického shoru

| dobrd Sancena pfijeti

Graf 6 - Motivace ke studiu na vybrané $$§

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu déle vyplynulo, ze budouci uplatnéni bylo dulezité zejména pro vékové
skupiny 23-28 let a 29-45 let. Z prvni uvedené skupiny bylo zaroven nejvice
soucasnych nebo byvalych studenttl, ¢i rodici studujiciho ditéte. Druhéd vékova skupina

blizsi vztah ke $kole neméla nebo neuvedla.

Dobra Sance na pfijeti byla motivaci pro nejvice respondenti z vékovych skupin 29-45
let, 46-60 let a 60 a vice let a vSechny skupiny zaroven bez blizsiho vztahu ke Skole.
Z toho lze usuzovat, Ze pro vybér stiedni Skoly se rozhoduji jiz jako rodice a chtéji pro

sve dité co nejlepsi podminky.

Prestiz a kvalita Skoly byla dulezita zejména pro v€kovou skupinu 29-45 let, ktera ma
zaroven pracovni vztah ke Skole (soucasny ¢i byvaly). To odrazi nejspiSe potiebu
pracovni a zivotni jistoty a spojeni jejich jména s kvalitni Skolou a dobrym

zamestnavatelem.
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7.3. Konkurenceschopnost vybrané stredni Skoly

Tato analyza méla zjistit, jak dotdzani vnimaji vybranou stiedni Skolu z hlediska jeji
pozice na trhu, jak moc konkurenceschopnou ji hodnoti. V prvni otdzce méli dotazani
porovnat jeji konkurenceschopnost s jinou stiedni Skolou ve mésté a v druhé otazce
s jinou stiedni Skolou se stejnym zaméfenim, V obou piipadech pomoci Skolniho

znamkovani. Posledni otazka z této skupiny sméfovala na budouci uplatnéni absolventt.

Pti hodnoceni konkurenceschopnosti vybrané stfedni Skoly v porovnani s jinou stiedni
Skolou v Tteboni, hodnotila mensi ¢ast dotazanych (16%) zndmkou 1. Znamku 2 pak
udélila  vice nez tfetina (36%) respondentd. Znadmkou 3  ohodnotila
konkurenceschopnost vice nez pétina (21%). Znamku 4 pak Skola dostala jen od malé
¢asti respondentli (4%) a znamku 5 udé€lili jen dva dotdzani (2%). Celd ctvrtina

dotazanych (25%) tuto otazku nedokazala posoudit.

Celkova primérnéd znamka pro konkurenceschopnost vybrané stfedni skoly v porovnani

S jinou stfedni skolou v Tteboni je 2,22.

Souhrny udélenych znamek zobrazuje graf ¢. 7.

7. Jak si podle Vaseho nazoru skola stoji v porovnani
s jinou SS v Treboni?
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Graf 7 - Konkurenceschopnost vybrané S$ v porovnani s jinou S8 v Tfeboni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazka zjistovala, jak si podle ndzoru dotdzanych stoji vybrand stiedni Skola
V porovnani s jinou stfedni Skolou stejného zaméteni. Respondenti zndmkovali podle
Skolni stupnice znamek. Zndmku 1 udélila mensi ¢ast dotdzanych (15%), Vice nez
¢tvrtina (27%) respondentli ozndmkovala Skolu znamkou 2. Vice neZz pétina (22%)
dotdzanych ud¢lila znamku 3. Znamku 4 dostala Skola jen od 5% dotazanych a zndmku
5 udélili pouze 3 respondenti (3%). Cela tfetina dotazanych na tuto otazku nedokézala

odpoveédet.

Celkova priimérna znamka pro konkurenceschopnost vybrané stiedni Skoly v porovnéani

s jinou stiedni Skolou stejného zamétenti je 2,39.

Souhrn udélenych znamek je zobrazen v grafu ¢. 8.

8. Jak si podle Vaseho nazoru Skola stoji v porovnani
s jinou SS stejného zaméreni?
35% 33%
30% 27%
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sop | - W nedokazu posoudit
o% | . ‘ . -
1 2 3 4 5 nedokdzu
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Graf 8 - Konkurenceschopnost vybrané S3 v porovnani s jinou S8 stejného zaméreni

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdzka z oblasti konkurenceschopnosti zjistovala, jestli si dotdzani mysli, Ze
vybrana stfedni Skola je perspektivni pro budouci uplatnéni absolventd na trhu prace.
Nejveétsi Cast dotazanych (35%) si mysli, Ze Skola je spiSe perspektivni pro dalsi

uplatnéni. Téméf tretina (29%) respondentl uvedla, Ze nevi, nebo na otazku nedokaze
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odpovédét. Vice nez Ctvrtina dotdzanych povazuje tuto Skolu za urcit€é perspektivni.
Mala c¢ast respondentt (8%) uvedla, ze si mysli, Ze Skola spiSe neni perspektivni pro

dalsi uplatnéni a pouze dva respondenti (2%) uvedli, Ze perspektivni neni urcité.

Souhrn odpovédi zobrazuje graf €. 9.

9. Myslite si, Ze je tato SS perspektivni pro uplatnéni
absolventii na trhu prace?

2%

W uréité ano

M spise ano
nevim

M spise ne

m urcité ne

Graf 9 - Perspektiva pro uplatnéni absolventt na trhu prace

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimave vysledky pfinési rozbor této otazky podle vékovych skupin. Na otazku, zda si
dotazani mysli, Ze je Skola perspektivni pro dal$i uplatnéni absolventli na trhu prace,
odpovédélo ,,urcité ano* nejvice respondentti z vékové skupiny 29-45 let a zaroven bez
bliz§itho vztahu k této Skole. Odpovéd ,spiSe ano“ oznacilo nejvice dotdzanych
z vékové skupiny 46-60 let a s pracovnim vztahem K této Skole. Odpovéd ,,nevim®
zaSkrtlo nejvice respondentll z vékové skupiny 16-22 let a zaroven studujici na této
Skole. Odpovéd ,,spise ne“ uvedlo nejvice dotazanych z vékové skupiny 29-45 let.
Odpoved ,,urcité ne* volili dva respondenti z vékové kategorie 16-22 let a studujici na
této Skole. Dle téchto vysledkii shledavaji Skolu perspektivni spisSe jeji zaméstnanci a

bézna verejnost, nez samotni studenti.
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7.4, Testovani hypotéz

Pfi testovani hypotéz byly pouzity statistické funkce korelace.

Prvni hypotéza znéla: Mezi vniménim urovné komunikace vybrané stfedni Skoly

s vefejnosti a vnimanim celkové trovné této Skoly existuje pozitivni vztah.

Druhd hypotéza znéla: Mezi vnimanim tGrovné komunikace vybrané stfedni Skoly s

vefejnosti a vnimanim jeji konkurenceschopnosti na trhu existuje pozitivni vztah.

Tyto hypotézy vyjadiuji uréity vztah mezi proménnymi a byly otestovany pomoci
korelace. Korelace znamena vzajemny vztah mezi dvéma procesy nebo veli¢inami.
Pokud se jedna z nich méni, méni se korelativné i druha a naopak. Pokud se mezi
dvéma procesy ukaze korelace, je pravdépodobné, Zze na sob¢ zaviseji, nelze z toho vSak
jesté usoudit, Ze by jeden z nich musel byt pfi¢ina a druhy nasledek. Vztah mezi znaky
¢i veli¢inami x a y muze byt kladny, pokud plati y = kx, nebo zaporny (y= -kx). Hodnota
korelacniho koeficientu —1 znaéi zcela nepiimou zavislost. Hodnota korelacniho
koeficientu +1 znaci zcela piimou zavislost. Pokud je korelaéni koeficient roven 0, pak

mezi znaky neni zadna statisticky zjistitelna linearni zavislost.

Vysledky korelace prvni hypotézy zobrazuje tabulka ¢. 1.

Tabulka 1
Korelaéni matice
Public relations
celkova droven SS uroven komunikace s vefejnosti
celkova Uroven SS 1 0,677679652
uroven komunikace s ver. 0,677679652 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkl korelace na hladin€ vyznamnosti 0,05 nelze zamitnout prvni hypotézu, Ze
mezi vnimdnim urovné komunikace s vefejnosti a vnimanim celkové trovné vybrané

sttedni Skoly existuje pozitivni vztah (korelace je 68%).
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V ptipad¢ druhé hypotézy zobrazuje vysledky korelace tabulka €. 2.

Tabulka 2
Korela€ni matice
Konkurenceschopnost
uroven komunikace } 3
s vefejnosti jind SS v Tieboni jina SS stejné zaméreni
uroven komunikace s
vefejnosti. 1 0,670760215 0,681659655
jina SS v Treboni 0,670760215 1 0,667210339
jina SS stejné zaméreni 0,681659655 0,667210339 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkt korelace na hladin€ vyznamnosti 0,05 nelze zamitnout druhou hypotézu,
Ze mezi vniméanim urovné komunikace vybrané stfedni Skoly s vefejnosti a vnimanim
jeji konkurenceschopnosti na trhu existuje pozitivni vztah. Korelace je v piipadé
vnimani konkurenceschopnosti v porovnani s jinou stfedni Skolou ve stejném mésté
67% a v piipad¢ vnimani konkurenceschopnosti V porovnani s jinou stiedni Skolou

stejného zamétfeni 68%.
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8. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni a navazujici
doporuceni

8.1. Vyhodnoceni

Analyza dotaznikového Setfeni byla rozdélena na tii Casti. Prvni se tykala zndmosti
vybrané stfedni Skoly, druhd se zabyvala public relations a tieti ¢ast sledovala jeji
konkurenceschopnost a dalsi uplatnéni absolventii. Jak vyplyva z analyzy, ve vSech

sledovanych oblastech si Skola stala dle minéni dotdzanych dobie.

Dotaznikové Setfeni bylo anonymni, respondenti byli pouze rozdéleni do vékovych
skupin. Prvni vékova skupina 0-15 let pfedpokladala respondenty z fad zaku zakladnich
Skoly a tedy potencialnich student této stfedni Skoly. Bohuzel se nepodafilo tuto
skupinu v ramci prizkumu oslovit. Druha skupinal6-22 let odpovidala aktualné
studujicim stiedoskolakiim. Skupina 23-28 let predpokladala byvalé studenty stfedni
Skoly. V dalsi vékové skupiné 29-45 let se predpokladalo slozeni — byvali studenti této
Skoly a soucasné mozni rodice studentl stiedni Skoly ¢i mladsi ucitelé této Skoly. Ve
skupiné¢ 46-60 se ocCekavalo slozeni — byvali studenti této stfedni Skoly a zaroven
predevsim rodice studentl stfedni Skoly nebo starsi ucitelé této Skoly. Posledni skupina
60 a vice let pak zahrnovala jak byvalé studenty, tak rodice, nékdy mozna 1 prarodice
studenti nebo byvalé ucitele. Celkové rozlozeni respondenti dle skupin bylo

nasledujici:

16-22 let - 13%,
23-28 let - 23%,
29-45 let - 29%,
46-60 let - 28%,
60 a vice let - 7%.
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Jak vyplynulo z analyzy, vybranou stiedni $kolu zna velka vétSina dotazanych.
Znamena to, ze 97% dotdzanych vi, ze vybrana stfedni Skola ve mésté existuje, jaké
obory se na ni uci, apod. Déle bylo zjistovano, jak moc je tato stfedni Skola znama pro
okoli. Vétsina respondentl (88%) tuto Skolu shleddva velmi nebo spiSe zndmou pro
okoli. Z toho lze usuzovat na kvalitné zpracovanou komunikaci s vefejnosti i oblibu a

tradici této Skoly ve sledovaném regionu.

Respondenti dale odpovidali na otdzku, co si mysli, Zze by skola méla délat pro to, aby
byla znam¢jsi. Zde se ukazalo, ze rizné ve€kové skupiny povazuji za efektivnéjsi razné
nastroje marketingu. Ve skupiné respondent ve véku 16-22 let bylo nejvice opovédi
smétujicich k vEétsi prezentaci Skoly na socidlnich sitich. Vice prezentace na socidlnich
sitich by uvitalo i nejvice respondenti z vékové skupiny 23-28 let. Dalsi vékova
skupina 29-45 let nejvice svych odpovédi shodné rozdélila mezi vice reklamy a vice
prezentace na socialnich sitich. Vékova skupina 46-60 let nejéastéji zaskrtla odpoveéd,
ze by Skola potiebovala vice internetové prezentace. Z toho lze usuzovat, ze lidé do 45
let a pfedevSim mladsi respondenti socialni sité nejvice pouzivaji a orientuji se na nich.
Respondenti star$i 45 let rad€ji vyhledavaji informace na internetu, nez na socialnich

sitich a internetové prezentace je vice oslovuji.

Public relations (PR), neboli vztahy s vetejnosti, jsou soucasti marketingu. Jsou urcitou
formou komunikace, prostiednictvim které $kola mtize komunikovat se svym okolim.
Jelikoz cilem PR je vytvoreni ptiznivého klimatu, pfedpoklada tedy soubor aktivit
pusobicich na vefejnost a tim ovliviiovani ndzorti vetejnosti zaddoucim smérem.

Komunikace skoly je namifena k cilovym spottebitelim i Siroké vefejnosti.

Respondenti méli v této ¢asti dotazniku hodnotit to, jak se jim celkové vybrana stiedni
$kola libi. Skola tak obdrzela vyslednou primérmou znamku 2,07. Dale hodnotili i to,
jak se jim libi komunikace této Skoly s vefejnosti. Zde Skola obdrZela vyslednou
pramérnou zndmku 2,39. V této Casti prizkumu se piedpokladalo, ze dobra troven
komunikace s vefejnosti ma piimy dopad na vnimani celkové trovné sledované skoly. Z

toho predpokladu vychazela i prvni hypotéza, mezi vnimanim trovné¢ komunikace
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vybrané stfedni Skoly s vefejnosti a vnimanim celkové Urovné této Skoly existuje

pozitivni vztah. Tato prvni hypotéza se pomoci korelace potvrdila.

Dalsi otazka tohoto bloku sméfovala na motivaci dotdzanych pro studium na této stiedni
Skole. Preference se zde velmi liSily v souvislosti s vékem. Celkové bylo pro vétSinu
respondentt dulezité budouci uplatnéni a dale pak dobra Sance na pfijeti. Zajimavé
zjisténi bylo, Ze prestiz a kvalita Skoly se dé€li o tfeti misto s umisténim Skoly a casem
dopravy. Pokud se na tuto otazku zaméfime z pohledu veékovych skupin, budouci

uplatnéni volilo nejvice zastupct ze vsech vékovych skupin, kromé posledni skupiny 60

vvvvvv

Treti ¢ast prizkumu se zabyvala oblasti konkurenceschopnosti vybrané sttedni skoly
neboli schopnosti prosadit se mezi ostatnimi v ur¢itém oboru. Naptiklad ve vztazich se

zakazniky, respektive s vetejnosti, 1ze vyvinout jedine¢né konkurencni vyhody.

Dotaznikové Setfeni zjiStovalo mezi respondenty, jak vnimaji vybranou stfedni Skolu
V porovnani s jinou stfedni Skolou v Tieboni a v porovnani S jinou stiedni Skolou
stejného zaméfeni. Dotdzani tyto dvé urovné vniméani ohodnotili Skolni stupnici
znamek. Sledovana stiedni $kola v porovnani s jinou SS ve mésté dostala vyslednou
primérou zndmku 2,22 a v porovnani s jinou SS se stejnym zaméfenim obdrzela
vyslednou primérnou znamku 2,37. Zde byl vytvoien piedpoklad, ze dobra komunikace
s vefejnosti odrazi i dobré vnimani konkurenceschopnosti této stfedni $koly. Z tohoto
predpokladu vychazela druhd hypotéza, Ze mezi vnimanim Grovné komunikace vybrané
sttedni Skoly s vefejnosti a vnimanim jeji konkurenceschopnosti na trhu existuje

pozitivni vztah. Tato druha hypotéza se pomoci korelace potvrdila.

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni zjiStovala, zda si dotdzani mysli, Ze je vybrana
stiedni Skola perspektivni pro budouci uplatnéni absolventd na trhu prace. Prizkumem
bylo zji§téno, Ze vice neZ polovina dotdzanych si mysli, Ze tato Skola je perspektivni pro
budouci uplatnéni. Pokud tuto otdzku rozebereme opét z pohledu vékovych skupin,
nejvice kladnych odpovédi ,,spiSe ano* zazn€lo ve veékové skupiné 46-60 let, nejvice

odpovédi ,,urCité ano* pak ve vékové skupiné 29-45 let. VétSina respondentl ve véku
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16-22 let na tuto otdzku odpovédéla, ze nevi. Zde se jevi prostor pro pfipadné zlepSeni
komunikace s vetejnosti, jelikoz se jedna pravé o studenty stfednich Skol. Respondenti
z vékoveé skupiny 23-28 let, Cili pfedpokladani byvali studenti, volili nejvice odpoveéd’

,»Spise ano*, coz odrazi urcitou spokojenost s vystudovanou skolou.

8.2. Navazujici doporuceni

Podstatou komunikace skoly je schopnost skoly sdélovat svou nabidku a cile vetejnosti
i svym studentim a zaméstnanci, a tim vytvafet a podporovat svou pozici na trhu a
svoji image. Public relations jako marketingovy nastroj ma Vv tomto piipadé svou
nezastupitelnou roli. Na prvnim misté mezi ukoly PR patii budovani a udrzovani image.
V piipad¢ Skoly je to zejména Sifeni dobrého jména, budovani piiznivé image a

dlouhodobych vztahil s Sirokou vefejnosti.

Podle literatury je prestiz $koly jednim z rozhodujicich faktori pro rozhodovani
zdjemcil o studium, podle vyzkumu v této praci je tim rozhodujicim faktorem budouci
uplatnéni. Tyto dva faktory spolu Uzce souviseji, pokud je kvalitni Skola, pak 1 Sance

absolventil na trhu prace jsou dobré.

V soucasnosti se sledovana Skola potyka s poklesem zdjmu uchazecu o studium, coz je
do jisté miry zpuisobeno snizenou populaci ve véku potencialnich studentd sttednich
Skol. I proto je nutné se vice zabyvat prezentaci této Skoly, jeji komunikaci s vetejnosti

a posilovani dobré image a tyto ¢innosti pfetvofit v konkurencni vyhodu.

Pro vybranou stfedni $kolu lze vtéto oblasti navrhnout doporuceni zkvalitnit
komunikaci s vefejnosti a zamérit se piredevS§im na mladsi vékové skupiny —
soucasné zaky zakladnich Skola studenty stfednich $kol, tedy skupiny pfiblizné do 20

let. Jako idedlni nastroj se v dne$ni dob¢ jevi prezentace na socidlnich sitich, ktera
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umoziuje cilené¢ zaméfeni na vybrané vékové skupiny. Z vyzkumu vyplynulo, Ze tento

druh prezentace by zminéné vékové skupiny uvitaly nejvice.

Soucasna prezentace Skoly na socidlnich sitich existuje. Zd4 se ale, ze neoslovuje
cilovou skupinu, tak jak by mohla. Profil této $koly ma nazev dle skoly — OA, SOS a
SOU Tiebon a sdruzuje tak prezentaci integrované skoly. Na jediném profilu tak najdou
informace studenti obchodni akademie, stfedni odborné skoly i stiedniho odborného
ucilisteé, coz miize byt pro zdjemce o studium matouci. Efektivnéjsi by bylo tento profil
rozd¢lit na ¢asti specidln€ urcené pro zajemce o studium na obchodni akademii, dale pro
zajemce a Studenty stfedni odborné skoly a samostatné¢ také pro stiedni odborné uciliste.
Studenti jednotlivych Skol a oborti jsou jist¢ rozdilni, co do jejich zajmi, motivace,
hodnot a proto by bylo vhodné tyto prezentace vice pfiblizit konkrétnim skupinam.
Komunikace s témito skupinami by meéla byt také odlisna a rozhodné¢ by méla
zdaraziiovat skvélé budouci uplatnéni absolventll a naptiklad 1 uspéchy soucasnych

studentl v rtiznych soutézich.

Pti planovani PR aktivit na socidlnich sitich je vhodné zapojit 1 ostatni pracovniky Skoly
i studenty. Plany téchto aktivit by mély zahrnovat nejen ukoly, ale i Casové etapy,

personalni zabezpeceni a zpisob kontroly.

V neposledni fad¢ 1ze Skole doporucit vypracovat si svou vlastni SWOT analyzu, kde
zjisti své slabé a silné stranky, své moznosti a ohrozeni. Tato analyza mtize probéhnout
uvnitt samotné Skoly, mezi uciteli i1 studenty. Vysledky analyzy pak mohou poslouZit

pro urceni strategie dal§i komunikace s cilovou skupinou.

DalSim doporucenim, které vychéazi z dotaznikového Setfeni, je rozSifit a zkvalitnit
internetovou prezentaci. Webova prezentace by meéla korespondovat s prezentaci na
socialnich sitich. Internetové stranky by mély byt vice uzivatelsky pratelské a oslovovat
rizné skupiny zajemct o studium rizné. Dynamika internetu vyzaduje od public
relations proaktivni pfistup. Dle poznatkli o vyuZitelnosti webu, uZivatelé neprocitaji

texty a nehloubaji nad uspotfadanim stranek, ale pouze zvazuji na ktery odkaz kliknout.
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Webové stranky by tedy mély byt co nejvice zaméfeny na zdkaznika, v tomto piipadé
zdka a rodie. Samoziejm¢ nesmi chybét sekce pro soucasné studenty a zakladni
informace o Skole, ale diraz by m¢l byt kladen pravé na zajemce o studiu a mélo by to
byt ze stranek na prvni pohled patrné. S vyuzitim poznatkti psychologie reklamy je

mozné prildkat dobfe zpracovanou prezentaci mnohé nové studenty.

Pisobit na vefejné minéni zkratka nelze amatérsky, je tfeba se opfit o sociologii,
psychologii a zurnalistiku. Toto dlouhodobé usili pak vytvaii pfiznivé klima, ziskava

sympatie a podporu vefejnosti.
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9. Zavér

Public relations a konkurenceschopnost vybrané stiedni Skoly spolu uzce souvisi. Praveé
dobra komunikace s vetejnosti odrazi dobrou image Skoly a soucasné dobrou pozici na

trhu.

Cilem této prace bylo zaméfit se a zhodnotit Groven public relations a troven
konkurenceschopnosti vybrané stiedni Skoly z pohledu zékaznika — Zaka a rodice. Na

zaklad¢ zjisténych udaji pak navrhnout doporuceni dalsiho vyvoje v této oblasti.

Dotaznikové Setieni bylo rozdéleno do tiech oblasti. Mezi respondenty byla zjistovana
mira znamosti této stfedni Skoly, vnimand uroven public relations a vnimani

konkurenceschopnosti.

Prizkumem bylo zjisténo, Ze je Skola dobfe zndma jak pro respondenty, tak podle jejich
minéni 1 pro okoli. V oblasti PR byli dotdzani s rovni komunikace s vetejnosti
spokojeni a v oblasti konkurenceschopnosti si Skola dle ndzoru dotazanych stéla
vV porovnani s konkurenci také dobfe. Pfi hodnoceni vnimani celkové urovné Skoly a
urovné komunikace s vefejnosti se potvrdila hypotéza, ze mezi vnimanim urovné
komunikace vybrané stiedni Skoly s vefejnosti a vnimanim celkové trovné této Skoly
existuje pozitivni vztah. Druhd hypotéza, Ze mezi vnimanim Urovné¢ komunikace
vybrané stfedni Skoly s vefejnosti a vnimdnim jeji konkurenceschopnosti na trhu
existuje pozitivni vztah, se také potvrdila. Pfesto je zde navrzeno opatieni k udrzeni

stavajici dobré urovné a mozné vylepSeni image skoly.

Zaveérem lze fici, Ze sledovana stiedni Skola byla respondenty vnimana pozitivné, jak

v oblasti komunikace s vetejnosti, tak v oblasti konkurenceschopnosti.
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Tabulka 3

Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3. Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7. Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. kolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho s$ respondenta
tato skola nazoru zZnaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? skola kdybyste si verejnosti? skola stoji v | Skola stojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinouSS v jinou S§ absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
1 ano, znam 3 velmi vice reklamy budouci nedokazu nedokazu nedokazu spiSe ano 29-45
znama uplatnéni posoudit posoudit posoudit
2 ano, znam - studuji 2 spise vice prezentace | atmosféra 4 3 3 nevim 23-28
zde / studoval(a) zZnama na socialnich pedagogického
jsem / studuje zde sitich sboru
moje dité
3 ano, znam - pracuji 2 velmi nevim atmosféra 1 nedokazu nedokazu spiSe ano 46-60
zde / pracoval(a) znama pedagogického posoudit posoudit
jsem sboru
4 ano, znam 2 spise Osobni verejna budouci nedokazu 2 2 urcité ano 29-45
znama prezentace uplatnéni posoudit
nabidky a
vysledkl skoly
5 ano, znam 2 spise vice internetové | budouci 2 2 2 urcité ano 46-60
znama prezentace uplatnéni
6 ano, znam - studuji 2 spise vice internetové | dobra Sance 3 2 3 spiSe ano 23-28
zde / studoval(a) znama prezentace na prijeti
jsem / studuje zde
moje dité
7 ano, znam - studuji 2 spise vice prezentace | budouci 3 2 4 spiSe ano 23-28

zde / studoval(a)

na socialnich
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
jsem / studuje zde znama sitich uplatnéni
moje dité
8 ano, znam 3 spise vice prezentace | budouci 3 4 3 nevim 16-22
znama na socidlnich uplatnéni
sitich
9 ano, znam - studuji 1 spise vice prezentace | umisténiacas | 3 2 2 spise ano 23-28
zde / studoval(a) znama na socidlnich dopravy
jsem / studuje zde sitich
moje dité
10 ano, znam — pracuji 3 spise vice internetové | umisténiacas | 3 3 3 spiSe ano 46-60
zde / pracoval(a) znama prezentace dopravy
jsem
11 ano, znam - studuji 3 velmi vice kurzi pro dobra Sance nedokazu nedokazu 3 nevim 60 a vice
zde / studoval(a) znama vefejnost na prijeti posoudit posoudit
jsem / studuje zde
moje dité
12 ano, znam — pracuji 2 velmi vice reklamy atmosféra 2 3 3 spiSe ano 46-60
zde / pracoval(a) zZnama pedagogického
jsem sboru
13 ano, znam 1 velmi nevim umisténi a ¢as 1 1 1 urcité ano 29-45
znama dopravy
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
14 ano, znam nedokazu spiSe nevim budouci 2 3 nedokazu nevim 29-45
posoudit znama uplatnéni posoudit
15 ano, znam 5 malo hlavné kvalitné | dobra Sance 5 5 5 spiSe ne 29-45
znama ucit, coz se nyni | na pfijeti
nedéje :-(
16 ano, znam — pracuji 1 velmi vice kurzi pro budouci 1 2 2 spiSe ano 23-28
zde / pracoval(a) znama verejnost uplatnéni
jsem
17 ano, znam 3 velmi vice dni prestiZ a 3 2 2 spiSe ano 29-45
znama otevrenych kvalita skoly
dvefi
18 ano, znam nedokazu spise vice prezentace | prestiZa nedokazu nedokazu 3 spiSe ano 46-60
posoudit znama na socialnich kvalita skoly posoudit posoudit
sitich
19 ano, znam - studuji 4 spise pozdvihnout prestiZ a 4 4 4 spise ne 23-28
zde / studoval(a) zZnama uroven obord kvalita skoly
jsem / studuje zde
moje dité
20 ano, znam - pracuji 2 velmi vice kurzi pro umisténiacas | 2 2 2 urcité ano 46-60
zde / pracoval(a) zZnama vefejnost dopravy

jsem
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
21 ano, znam nedokazu spiSe vice reklamy budouci 3 2 nedokazu nevim 23-28
posoudit znama uplatnéni posoudit
22 ano, znam nedokazu spise nevim umisténia ¢as | nedokazu 1 2 spise ano 60 a vice
posoudit znama dopravy posoudit
23 ano, znam nedokazu velmi nevim budouci 2 1 nedokazu spiSe ano 46-60
posoudit znama uplatnéni posoudit
24 ano, znam — pracuji 1 velmi vice reklamy budouci 2 3 1 urcité ano 46-60
zde / pracoval(a) znama uplatnéni
jsem
25 ano, znam - studuji 3 spise nevim umisténi a €as | nedokazu 2 3 spiSe ano 46-60
zde / studoval(a) znama dopravy posoudit
jsem / studuje zde
moje dité
26 ano, znam nedokazu velmi nepotiebuje dobra sance nedokazu 3 2 nevim 60 a vice
posoudit znama reklamu na prijeti posoudit
27 ano, znam — pracuji 2 spise vice prezentace | budouci 3 2 3 spiSe ano 46-60
zde / pracoval(a) zZnama na socialnich uplatnéni
jsem sitich
28 ano, znam nedokazu spise nevim dobra sance 2 nedokazu nedokazu urcité ano 29-45
posoudit znama na prijeti posoudit posoudit
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu na této komunikace Vaseho Vaseho s$ respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
zZnama pro vybirali $5? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
29 ano, znam 3 spise vice kurzd pro dobra Sance 3 3 2 nevim 46-60
zZnama verejnost na prijeti
30 ano, znam - pracuji 1 malo vice reklamy prestiz a 2 2 2 spise ano 46-60
zde / pracoval(a) znama kvalita skoly
jsem
31 ano, znam nedokaziu nedokazu nabizet néco, co | budouci nedokazu nedokazu nedokazu nevim 29-45
posoudit posoudit ma radostnou uplatnéni posoudit posoudit posoudit
budoucnost
32 ano, znam - pracuji 4 spise vice reklamy dobra Sance 3 3 3 spise ne 29-45
zde / pracoval(a) znama na pfijeti
jsem
33 ano, znam 1 velmi vice kurzd pro dobra Sance 2 3 3 spise ne 46-60
znama verejnost na prijeti
34 neznam vibec nedokazu nedokazu nevim budouci nedokazu nedokazu nedokazu spiSe ano 46-60
posoudit posoudit uplatnéni posoudit posoudit posoudit
35 ano, znam - studuji 3 velmi nevim budouci 3 3 4 urcité ano 23-28
zde / studoval(a) znama uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
36 ano, znam 2 spise vice internetové | budouci nedokazu 2 nedokazu nevim 46-60
znama prezentace uplatnéni posoudit posoudit
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
37 ano, znam 1 velmi vice internetové | atmosféra 2 2 1 urcité ano 29-45
znama prezentace pedagogického
sboru
38 ano, znam - studuji 2 velmi vice kurzd pro budouci 1 1 1 spise ano 29-45
zde / studoval(a) znama verejnost uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
39 ano, znam - studuji nedokazu spise nevim budouci nedokazu nedokazu nedokazu nevim 23-28
zde / studoval(a) posoudit znama uplatnéni posoudit posoudit posoudit
jsem / studuje zde
moje dité
40 ano, znam 3 spise nevim dobra sance nedokazu 3 nedokazu nevim 60 a vice
znama na prijeti posoudit posoudit
41 ano, znam - pracuji 1 spise vice prezentace | budouci 1 1 1 spiSe ano 29-45
zde / pracoval(a) znama na socialnich uplatnéni
jsem sitich
42 neznam vibec nedokazu spise nevim prestiz a nedokazu nedokazu nedokazu nevim 29-45
posoudit znama kvalita Skoly posoudit posoudit posoudit
43 ano, znam - pracuji 2 velmi vice prezentace | prestiZa 2 1 2 spiSe ano 29-45
zde / pracoval(a) zZnama na socialnich kvalita Skoly

jsem

sitich
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu na této komunikace Vaseho Vaseho s$ respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
zZnama pro vybirali $5? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
44 ano, znam - studuji 2 spise vice kurzd pro budouci 2 2 2 spise ano 23-28
zde / studoval(a) zZnama verejnost uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
45 ano, znam nedokazu spise vice kurzd pro dobra Sance nedokazu nedokazu nedokazu nevim 46-60
posoudit zZnama verejnost na pfrijeti posoudit posoudit posoudit
46 ano, znam - pracuji 1 velmi vice reklamy prestiz a nedokazu 1 nedokazu urcité ano 29-45
zde / pracoval(a) znama kvalita skoly posoudit posoudit
jsem
47 ano, znam - studuji 1 velmi vice kurzi pro budouci 1 2 2 urcité ano 23-28
zde / studoval(a) znama verejnost uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
48 ano, znam — pracuji 2 spise vice prezentace | budouci 2 1 2 urcité ano 29-45
zde / pracoval(a) znama na socialnich uplatnéni
jsem sitich
49 ano, znam - studuji 1 spise vice internetové | budouci 3 2 1 nevim 16-22
zde / studoval(a) znama prezentace uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
50 ano, znam - studuji 1 nedokdzu | vice prezentace | prestiZza 2 2 1 urcité ano 23-28
zde / studoval(a) posoudit na socialnich kvalita skoly
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
jsem / studuje zde sitich
moje dité
51 ano, znam - studuji nedokazu nedokdiu | nevim dobra Sance nedokazu nedokazu nedokazu urcité ne 16-22
zde / studoval(a) posoudit posoudit na prijeti posoudit posoudit posoudit
jsem / studuje zde
moje dité
52 ano, znam - studuji 2 nedokaziu | vice reklamy atmosféra 4 2 2 nevim 16-22
zde / studoval(a) posoudit pedagogického
jsem / studuje zde sboru
moje dité
53 ano, znam - studuji 1 spise vice prezentace | umisténiacas | 1 1 1 urcité ano 16-22
zde / studoval(a) znama na socialnich dopravy
jsem / studuje zde sitich
moje dité
54 ano, znam - studuji 1 spise vice prezentace | budouci nedokazu nedokazu nedokazu urcité ano 16-22
zde / studoval(a) znama na socialnich uplatnéni posoudit posoudit posoudit
jsem / studuje zde sitich
moje dité
55 ano, znam - studuji 3 spise vice reklamy dobra Sance nedokazu 2 3 nevim 16-22
zde / studoval(a) znama na prijeti posoudit

jsem / studuje zde
moje dité
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
56 ano, znam - studuji nedokazu velmi nevim umisténiacas | 3 3 5 spiSe ne 23-28
zde / studoval(a) posoudit znama dopravy
jsem / studuje zde
moje dité
57 ano, znam 3 velmi vice reklamy budouci nedokazu nedokazu nedokazu spiSe ano 29-45
znama uplatnéni posoudit posoudit posoudit
58 ano, znam - studuji 2 spise vice prezentace | atmosféra 4 3 3 nevim 23-28
zde / studoval(a) znama na socidlnich pedagogického
jsem / studuje zde sitich sboru
moje dité
59 ano, znam — pracuji 2 velmi nevim atmosféra 1 nedokazu nedokazu spiSe ano 46-60
zde / pracoval(a) znama pedagogického posoudit posoudit
jsem sboru
60 ano, znam 2 spise nevim budouci nedokazu 2 2 urcité ano 29-45
znama uplatnéni posoudit
61 ano, znam 2 spise vice internetové | budouci 2 2 2 urcité ano 46-60
znama prezentace uplatnéni
62 ano, znam - studuji 2 spise vice internetové | dobra Sance 3 2 3 spiSe ano 23-28
zde / studoval(a) znama prezentace na prijeti

jsem / studuje zde
moje dité
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
63 ano, znam - studuji 2 spise vice prezentace | budouci 3 2 4 spise ano 23-28
zde / studoval(a) znama na socialnich uplatnéni
jsem / studuje zde sitich
moje dité
64 ano, znam 3 spise vice prezentace | budouci 3 4 3 nevim 16-22
znama na socialnich uplatnéni
sitich
65 ano, znam - studuji 1 spise vice prezentace | umisténiacas | 3 2 2 spise ano 23-28
zde / studoval(a) znama na socialnich dopravy
jsem / studuje zde sitich
moje dité
66 ano, znam - pracuji 2 velmi vice kurzd pro umisténiacas | 2 2 2 urcité ano 46-60
zde / pracoval(a) znama verejnost dopravy
jsem
67 ano, znam nedokazu spise vice reklamy budouci 3 2 nedokazu nevim 23-28
posoudit znama uplatnéni posoudit
68 ano, znam nedokazu spise nevim umisténia cas | nedokazu 1 2 spiSe ano 60 a vice
posoudit znama dopravy posoudit
69 ano, znam nedokazu velmi nevim budouci 2 1 nedokazu spiSe ano 46-60
posoudit znama uplatnéni posoudit
70 ano, znam - pracuji 1 velmi vice reklamy budouci 2 3 1 urcité ano 46-60
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
zde / pracoval(a) znama uplatnéni
jsem
71 ano, znam - studuji nedokazu spise nevim budouci nedokazu nedokazu nedokazu nevim 23-28
zde / studoval(a) posoudit zZznama uplatnéni posoudit posoudit posoudit
jsem / studuje zde
moje dité
72 ano, znam 3 spiSe nevim dobra sance nedokazu 3 nedokazu nevim 60 a vice
znama na prijeti posoudit posoudit
73 ano, znam - pracuji 1 spise vice prezentace | budouci 1 1 1 spiSe ano 29-45
zde / pracoval(a) znama na socialnich uplatnéni
jsem sitich
74 neznam vibec nedokazu spise nevim prestiZ a nedokazu nedokazu nedokazu nevim 29-45
posoudit znama kvalita Skoly posoudit posoudit posoudit
75 ano, znam - pracuji 2 velmi vice prezentace | prestiZa 2 1 2 spiSe ano 29-45
zde / pracoval(a) znama na socialnich kvalita Skoly
jsem sitich
76 ano, znam - studuji 2 spise vice kurzd pro budouci 2 2 2 spiSe ano 23-28
zde / studoval(a) znama verejnost uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
77 ano, znam nedokazu spise vice kurzi pro dobra Sance nedokazu nedokazu nedokazu nevim 46-60
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
posoudit znama verejnost na prijeti posoudit posoudit posoudit
78 ano, znam — pracuji 1 velmi vice reklamy prestiZ a nedokazu 1 nedokazu urcité ano 29-45
zde / pracoval(a) znama kvalita skoly posoudit posoudit
jsem
79 ano, znam — studuji 1 velmi vice kurzd pro budouci 1 2 2 urcité ano 23-28
zde / studoval(a) znama verejnost uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
80 ano, znam - pracuji 2 spise vice prezentace | budouci 2 1 2 urcité ano 29-45
zde / pracoval(a) znama na socialnich uplatnéni
jsem sitich
81 ano, znam - studuji 1 spise vice internetové | budouci 3 2 1 nevim 16-22
zde / studoval(a) znama prezentace uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
82 ano, znam - pracuji 3 spise vice internetové | umisténiacas | 3 3 3 spiSe ano 46-60
zde / pracoval(a) zZnama prezentace dopravy
jsem
83 ano, znam - studuji 3 velmi vice kurzi pro dobra Sance nedokazu nedokazu 3 nevim 60 a vice
zde / studoval(a) zZnama vefejnost na prijeti posoudit posoudit

jsem / studuje zde
moje dité
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu na této komunikace Vaseho Vaseho s$ respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
zZnama pro vybirali $5? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
84 ano, znam - pracuji 2 velmi vice reklamy atmosféra 2 3 3 spise ano 46-60
zde / pracoval(a) zZnama pedagogického
jsem sboru
85 ano, znam 1 velmi nevim umisténiacas | 1 1 1 urcité ano 29-45
zZnama dopravy
86 ano, znam - pracuji 1 malo vice reklamy prestiz a 2 2 2 spise ano 46-60
zde / pracoval(a) znama kvalita skoly
jsem
87 ano, znam nedokazu nedokazu nevim budouci nedokazu nedokazu nedokazu nevim 29-45
posoudit posoudit uplatnéni posoudit posoudit posoudit
88 ano, znam - pracuji 4 spise vice reklamy dobra Sance 3 3 3 spise ne 29-45
zde / pracoval(a) znama na prijeti
jsem
89 ano, znam 1 velmi vice kurzd pro dobra Sance 2 3 3 spise ne 46-60
znama verejnost na prijeti
90 ano, znam - studuji 3 velmi nevim budouci 3 3 4 urcité ano 23-28
zde / studoval(a) znama uplatnéni
jsem / studuje zde
moje dité
91 ano, znam 2 spise vice internetové | budouci nedokazu 2 nedokazu nevim 46-60
znama prezentace uplatnéni posoudit posoudit
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu na této komunikace Vaseho Vaseho s$ respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
zZnama pro vybirali $5? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
92 ano, znam - studuji 1 nedokazu | vice prezentace | prestiZa 2 2 1 urcité ano 23-28
zde / studoval(a) posoudit na socialnich kvalita Skoly
jsem / studuje zde sitich
moje dité
93 ano, znam — studuji nedokazu nedokazu nevim dobra Sance nedokazu nedokazu nedokazu urcité ne 16-22
zde / studoval(a) posoudit posoudit na pfrijeti posoudit posoudit posoudit
jsem / studuje zde
moje dité
94 ano, znam - studuji 2 nedokazu vice reklamy atmosféra 4 2 2 nevim 16-22
zde / studoval(a) posoudit pedagogického
jsem / studuje zde sboru
moje dité
95 ano, znam - studuji 1 spise vice prezentace | umisténiacas | 1 1 1 urcité ano 16-22
zde / studoval(a) znama na socidlnich dopravy
jsem / studuje zde sitich
moje dité
96 ano, znam - studuji 1 spise vice prezentace | budouci nedokazu nedokazu nedokazu urcité ano 16-22
zde / studoval(a) zZznama na socialnich uplatnéni posoudit posoudit posoudit
jsem / studuje zde sitich
moje dité
97 ano, znam - studuji 3 spise vice reklamy dobra Sance nedokazu 2 3 nevim 16-22
zde / studoval(a) znama na prijeti posoudit

jsem / studuje zde
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
moje dité
98 ano, znam nedokazu spise nevim budouci 2 3 nedokazu nevim 29-45
posoudit znama uplatnéni posoudit
99 ano, znam 5 malo nevim dobra sance 5 5 5 spise ne 29-45
znama na prijeti
100 ano, znam — pracuji 1 velmi vice kurzi pro budouci 1 2 2 spiSe ano 23-28
zde / pracoval(a) znama vefejnost uplatnéni
jsem
101 ano, znam 3 velmi vice dni prestiz a 3 2 2 spiSe ano 29-45
znama otevrenych kvalita skoly
dveri
102 ano, znam nedokazu spise vice prezentace | prestiZa nedokazu nedokazu 3 spiSe ano 46-60
posoudit znama na socialnich kvalita skoly posoudit posoudit
sitich
103 ano, znam - studuji 4 spise nevim prestiz a 4 4 4 spiSe ne 23-28
zde / studoval(a) znama kvalita $koly
jsem / studuje zde
moje dité
104 ano, znam - studuji 3 spise nevim umisténia cas | nedokazu 2 3 spiSe ano 46-60
zde / studoval(a) znama dopravy posoudit

jsem / studuje zde
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Dotaznik | 1.Znate tuto stfedni | 2. Jak se 3.Jak je 4. Co by méla 5. Co by Vas 6. Jak se 7.Jak si 8. Jak si 9. Myslite 10.
c. skolu: OA, SOS, SOU | Vam podle skola délat pro motivovalo ke | Vam libi podle podle si, Ze je tato | Identifikace
TREBON? celkové Vaseho to, aby byla studiu natéto | komunikace | Vaseho Vaseho 33 respondenta
tato Skola nazoru Znaméjsi? skole, této skoly s nazoru nazoru perspektivni | - Jaka je
libi? Skola kdybyste si verejnosti? Skola stoji v | Skolastojiv | pro Vase vékova
Znama pro vybirali $§? porovnanis | porovnanis | uplatnéni skupina?
okoli? jinousS v jinou S8 absolvent
Treboni? stejného na trhu
zaméreni? prace?
moje dité
105 ano, znam nedokazu velmi nevim dobra sance nedokazu 3 2 nevim 60 a vice
posoudit znama na pfijeti posoudit
106 ano, znam — pracuji 2 spise vice prezentace | budouci 3 2 3 spiSe ano 46-60
zde / pracoval(a) znama na socialnich uplatnéni
jsem sitich
107 ano, znam nedokazu spiSe nevim dobra sance 2 nedokazu nedokazu urcité ano 29-45
posoudit znama na prijeti posoudit posoudit
108 ano, znam 3 spise vice kurzd pro dobra Sance 3 3 2 nevim 46-60
znama verejnost na prijeti
109 ano, znam 1 velmi vice internetové | atmosféra 2 2 1 urcité ano 29-45
znama prezentace pedagogického
sboru
110 ano, znam - studuji 2 velmi vice kurzd pro budouci 1 1 1 spiSe ano 29-45
zde / studoval(a) znama verejnost uplatnéni

jsem / studuje zde
moje dité
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