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Anotace:

VAV RIN, Luka$. Marketingové aktivity Skoly jako nastroj naboru Zakdradec
Kralové: Pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Kré, 2015, 40s. Bakakka

prace.

Existertné naprosto nutnowinnosti kazdé sedni Skoly je nabor novych
Zaka. Ma-li byt vSak pro Skolu #inosna, musi mit absolventi zakladnich Skol
dostaténé informace o této i®dni Skole, o v8ech studijnich oborech, které Skola
nabizi a ze kterych si budou moci vybrat.

Teoretickacast vymezuje zakladni pojmy z oblasti marketinguyawtiuje
smysl| marketingovychiinnosti pro skolu.

Empirick& ¢ast zjifuje pomoci dotaznikového Bemi vliv marketingovych
aktivit jako motiv&niho faktoru absolvefit zakladnich Skol pro vy budouci

profese a pravdivost tvrzeni dobrého uplatrdivek v oboru na trhu prace.

Vystupem bakai&ké prace je navrteSeni, které pozitivnovlivni UsgSnost

naboru zak na konkrétni Skole.
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Annotation:

VAV RIN, Lukéas.Marketing activities in schools as a tool for reiting students
Hradec Kraloveé: Faculty of Education, University ldfadec Kralové, 2015, 40s.

Bachelor thesis.

Existentially absolutely necessary activities evesgcondary school is
recruiting new students. If, however, be benefitwaihe school must have completed
elementary school and sufficient information abdlis high school, all of the
subjects that the school offers and from which wyaube able to choose.

The theoretical part defines the basic conceptaarketing and explains the
purpose of marketing activities for the school.

The empirical part investigates the effect of ustnguestionnaire survey of
marketing activities as a motivational factor farnpary school leavers choice of
future profession and an assertion of good apjpican the field of girls in the labor

market.

The outcome of this thesis is to design solutidreg positively impact the

success of recruiting students at a particularacho

Keywords: marketing, school image, marketing comication
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1. Uvod

Se z&atkem Skolniho rokdeka na kazdou idni Skolu obtizny Ukol. Mimo
zvladnuti veSkeré organizace, tykajici se zahdjgatovani a ostatni Skol@innosti
je to i uvitani a uvedeni Zalprvnich r@nika zpisobem, diky kterému ziskaji zajem
o studium v oboru, ale také pozitivni nadhled nditinsi, ve které se ocitli. Takové
minéni Zaci ziskavaji diky aktivitam jichz seastni, pedevsim vSak vnimanim
okolniho prostedi, nachazejiciho se kolem kazdéeho z nich — téaynd celkového
pristupu a zpisobu jednani s Zzakem jako jednotlivcem, nebo ikkolem.

Doséhnout zmiimych prvki je ¢innost nelehka, vyZadujici pouziti vhadn
zvolené motivace - prvku v dnedni ddindre diskutovaného a oblibeného. Motivace
pak slouzi jako spojnice mezi obdobim studia aavagicim obdobim realného Zivota
kazdého Zaka. Diky motigaimu vlivu si mohou Zaci dost&@ vcas vytvdit obraz
svého budoucihotsobeni ve Skole. Ke své Uloze buddistopovat zodpodngji a
diky tomu ziskaji sigdstihem i pedstavu o budoucim povolani.

Nabizi se vSak otazka, jakymugobem motivovat ipadné nové zajemce o
studium. Odpo¥d’ je logicka a v satasné dob uz ncim prekvapiva. Motivovat je
muzeme dasti na burzach Skol, naborech &akformainich nav&vach devatych
téid zakladnich Skol nebo dnech atenych dvéi.

VySe uvedené naborové aktivity byimv dnesni dob neodmysliteld patit
do ¢innosti kazdé Skoly, ktera chce u svydedpokladanych zajemausgt. Davno
neplati jisté pravidlo, Ze absolvéntzakladnich Skol je dostdt®y paiet a Ze
us@ESnému pijeti na vysgnou Skolu pedchazi fijimaci fizeni obsahujici test a
pohovor. Diky této skutmosti vznikd mezi Skolami tvrdé konkureri prostedi, kde
prichazi ten spravny okamzik pro aplikaci marketinggvaktivit. Pra¢ zde je nutné
je cilert a efektivié vyuzit. Zmsob realizace a obsah jednotlivych marketingovych
postup pro nabor novych Zdilje dolie stezenym tajemstvim kazdé Skoly.

VSem je velice date znamo, jak se chovat v tomto konkuirgim prostedi a
jak pouzivat jednotlivé marketingoveé aktivity. Zda tedy, Ze recept na @Spou

naborovowinnost je jasny a jednoduchy.



2. Teoretickaéast

2.1 Marketing - definice

Pro marketing nalezneme &znych zdrojich celotadu definic. V sotasnosti
je chapan jako jeden z velice vyznamnych syfitéako nedilna satast fidiciho
procesu, ale zastava takéle¥itou roli v nevyrobni st@ a neziskovych organizacich.
Jeho podstatu je obtizné formulovat jednéton. Snad bychom mobhdici, Ze hlavni
funkci je najit rovnovaznou pozici mezi pathami konéného spdtbitele a subjektu
nabizejiciho sluzbu nebo vyrobek. Kong spotebitel je @i jeho spravném pojeti

hlavnim bodem zajmu marketingové Gvahy.

Bouckové a kolektiv uvadi: Marketing Ize pojmout jako aktivity, jejichZ cilem
je zji&¥ovat a uspokojit paeby zakaznika. Naitbzitost zay"eni na zakaznika a jeho
potebu je nutné klastiaz.” (Bouckova a kol., 2003, s.3)

Tomek a Vavrova zmiuji: ,Marketing - Jde o proces zameny na
uspokojovani peeb zakaznika. Pomoci nastipinetod a technik marketingového
vyzkumu dochazi ke zjist poteb a pgani zdkaznika ze strany firem, statnich
instituci ¢i dalSich organizaci. Na zakladzjiSienych skuteénosti tyto organizace
prijmou takova opaeni, jejichz cilem je nabidnout zakaznikovi vyrabkjuzby s co
nejwtsi pidanou hodnotou, ve spravrias, v idedlnim mista za vhodnou cenu.
Podle tSiny definic je marketing chapan jako proces Z&ny na zékaznika, ktery
prostupuje vsemi dinnostmi firmy od zajighi zdroy,
pres logistiku,vyrobu, skladovani az po prodej a Staji poprodejniho  servisu.”
(Tomek a Vavrova, 1999, s.12)

Bouckova a kolektiv zmiuji tento popis:,Marketing Ize definovat jako
proces, vemz skupiny i jednotlivci ziskavaji diky & a tvorke zbozi, jinych
produkt: nebo hodnot to, co na zawozaduji. Hlavnicasti tohoto dje je predvidani
a v zavrecné fazi vyhoeni potebam zakaznika tak, aby sgig i cile organizace.”
(Bouckova a kol., 2003, s.3)
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V¢étSina definic marketingu ma v podstéyto spol€éné body:

. komplexni & — neni ale souborem dith ¢innosti
. deli se do vice&asti — stanoveni pi@b, ziskani fedstavy o cily
. vychazi z paeb koncového spimbitele, Emito se pakidi

Ve Skolnich podminkach podle @lka (1996) je mozné marketink definovat
jako tu cast procesurizeni, kterA vede k poznani, ovldm a za¥recné fazi
uspokojeni fani a pateb Zak Skoly Einnou formou, ktera zajisije také plgni cili

dané Skoly.

Prevedeni vySe uvedenych obecnych definic marketingu aktualni
problematiku marketingovych aktivit jako nastroj@ooru 2ak je nasledujici. Jedna
se beze sporu o proces, ktery se &aje na prezentaci dané Skoly, @z v jakékoli
forme, za &elem spldni atekavani budoucich Zak Aby bylo splni ocekavani
mozné, je nutné ho dopodrobna znat. Jen potom jnénoealizovat ndbor Zak
efektivre a smysluplg, tedy s éekdvanym a clhym vysledkem.

Do praxe poloZzenym pohledem se da proces marketinygacdkit takto:
Nabidka poptavanych sluzeb nebo vynbhie spravnyas, na spravném méstza
prijatelnou cenu s efektivni reklamou a podporouritiste vhodnému spiabiteli.

Zarukou uspchu je pak pouzivani marketingové filozofie ve ¥sedwtvich
Skolni ¢innosti. To znamend, Ze nejen vSichni pedagbgiracovnici ¥etnd vedeni
Skoly, ale i ostatni za¥stnanci, svym chovanim aigtupem ovliviuji vztah Zak,
jejich rodicu i Siroké véejnosti k dané Skole. Zda je ve Skole praktikovéstpp dle
spravnych pravidel marketinku, jéepme jiz z gedstav o vytvéeni kurikula, ze stylu
a forem vydovani a postupného zlepSovani kvality vyukyétmp vazby i otekené
komunikace s okolnim prasdim Skoly, které iedstavuje spot@nskou i

hospodéskou oblast ve Skolnim klimatu.
Vzajemna spokojenost aémost obou stran vede k pokryti veSkerych

financnich poteb, které je trvalé a také ke sniZzeni nakladuvisejicich se ziskanim
novych kvalitrgjSich zZaki. Pokud tomu tak ovSem neni, nastane nespokojgiesh
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zWastrenych a naprosté ztkaloajality. Vznikla situace povede tedy nétk horSi

spolupraci a tim i kietelrg horSim vysledi&m.

2.2 Marketing — historie

Prvni zminky o marketingu jako disciptise objevuji na zatku 20. stoleti
ve Spojenych statech americkych jako reakce nakhmnisituaci, ktera vznikla jako
nasledek hospodské krize. Hlavni myslenka tkla v kladeni drazu na realizaci
stimulace poptavky na naprosto oslabeném trhuycKlému rozvoji marketingovych
nastrofi dochazi zhruba v polown50. let, kdy se stava nastrojem strategického
fizeni. Tehdy byly funkce marketingu razsiy pra¢ o strategickou slozku a tim

prestal byt marketing za¥fen pouze na praci s orientaci pouze na trh.

Zmeny jsou jash zietelné a podléhd jim nejen marketingova praxe firgmi
obecné marketingové mysleni. Jsou tolerovanyrymv narocich a pozadavcich
spotebitel, ale i marketingového prdastdi jako celku. V praxi tato tolerance gp@

v reakci na zrny v sociokulturni sfie a na ekonomickou situaci. Dochézi k rozvoiji

informaénich technologii a zrozeni nového fenoménu — ginaail

Bowkova a kolektiv konstatuje,Marketing je spoléenskym procesem, kde
zpisobem vyrny hodnot na trhu dochazi v zavislosti na stavuesposti a spolu
S jejimi zrdnami se rni i obsah marketingu a jeho aplikacgBoukova a kol.,
2003, s.4)

V 60. letech doch&zi k harmonizaci marketingovéhixumktery mizeme
chapat jako fwod mySlenky o prvni marketingové koncepci. Cilemarketing,
pracujici s jednotlivymi segmenty trhu a cilovyrkupinami spatebiteli nahrazuje
puvodni formu marketingu masového, zaloZzeném na ipinévrdého prodeje a
agresivni reklamy. V 70. a 80. letech dochazi kstéda se z&tSujici diferenci
marketingu, kde se neustale vice orientuje nejepidna spotebitele, ale i na ostatni
parametry trhu. Je to obdobi, kdy se marketing @gpgako trzni a spotensky a

zaind se uplaiovat i v politice a v neziskovych organizacich. @oku 1995
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hovatime o takzvaném globalnim marketingu. Ten nabywdy rabsah i zarteni,

které je orientovano na individualitu spokojenagtbtebitele.

Marketing podléha postupnému raesii a dochazi kjeho aplikaci i ve
specialnich progedich jakymi jsou ndjklad politicky marketing, marketing
pramyslu, nebo PR marketing.

2.3 Zasady v marketingu

Zasady v marketingu pomahaji stanovittitér opateni a dale fispivaji

k jejich plréni sowasré s co nejmensSim Usilim a v co nejkratSi doBi nalézani

tohoto idealniho postupu maji velicéleZitou tlohu marketingové zasady.

. ziskani vyhody konkurence
. cilené vyuziti pilezitosti trhu
. zametreni na didi ¢asti trhu

. rozSikovani nabidky

2.3.1 Ziskani vyhody konkurence

Kotler uvadi: , Prevazna wstSina vyhod neistane v dneSni deébdlouho
Ucinnad a jen malo ktera je natolikatezita, aby ji nebylo vhodnécas zndnit.
Organizace si zajifije usgch nikoli jednou vyhodou, ale dlouhodobym vrstvenim
jednotlivych vyhod na sebe. Tim si mohou organibackvat vyhody wiznorodych
oblastech.“(Kotler, 2003, s.51)

Tomek a Véavrova zmiuje: ,Konkuremni vyhoda je rychlost, kvalita,

bezpénost, design nebo nabidka navazujicich sluzeb éZogits nizSimi néklady
atd.” (Tomek a Vavrova, 1999, s.35)
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Zakladem je si wdomit, Ze konkureini vyhoda je pomijiva zalezitost a Ze

¢im ziskdme zajem zékaznika dnes, zitra tizenbyt nedostateé.

2.3.2 Cilené vyuziti prilezitosti trhu

V trznim prostedi dneSni doby neni mozné jémkat na situaci, kdy se
koneni spotebitelé sami objevi, ale je nutné je o &adhformovat a aktivnim
pristupem oslovit. V Zzadnémftipad neni dostéujici pouha reakce naigmi
spotebitell. Uspichu dosahneme jen zaeplpokladu nasledného pozorovani aktivit
zakaznik pri spoluvytv&eni trzniho prosedi a ziskané informace pouzijeme véjsv
prosgch pi tvorb¢ nabidky. Okolnosti ovliwujici efektivni vyuziti pilezitosti trhu
jsou mizné a navic je jejich vyuziti zti@ omezené vzhledem k vyvoji populace,

postoji obyvatel a jejichifjmech, na legislati®, konkurenci i hospodakém rozvoji.

2.3.3 Zaméreni na diki éasti trhu

Tomek a Vavrova uvadi: Djl¢i c4st trhu gedstavuje skupinu cilovych
zakaznik, kterd& ma stejné nebo velice podobnérgmy a spoebni chovani.”
(Tomek a Vavrova, 1999, s.38)

Podle Berdnka a KotkaSegmentace trhu je strategie, kdy je menSi skupin
zékaznik nabidnuto vSe, namist@ste’né nabidky vSem kafreym spaotebitekim.”
(Beranek, Kotek, 2003, s.87)

Je téndi nemozné progednictvim jakékoli nabidky sluzeb nebo produkt
uspokojit poteby riznorodého charakteru, navic u odliSnych skupinispdeii. Je
tedy nutné fistoupit k orientaci na jeden vymezeny cilovy okmgotebitelr — tj.

takova diti cast trhu, kterou nelze identifikovat ani diky trsegmentaci.

TrZzni segmentace sfiwa v rozaleni trzniho pole na jednotlivé men&isti
(trzni segmenty), tedy na skupinu dptiteli, ktera je odliSna a zada si jiny

marketingovy pistup. Jejim cilem jefzpusobeni se marketingovému mixu dané
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¢asti tohoto trzniho pole. Trzni segmentace je neemucinnosti z dvodu Eelného
vyuziti celkovych nakladl a usili, které jsme do marketingové strategie ililoz
Paklize je vysledny produkt nebo sluZzb&zpisobena dané dil ¢asti trhu, je

dosahovano kvalitjSiho vyuziti vztahu mezi vynosy a naklady.

Ve Skolnim prosedi vSak pojem trh zga naprosto #co odliSného.
Jakubikové&ika: ,Trh Skoly zné& na jedné stratt mnozZinu vSech instituci zabyvajici
se vzdlavanim a mnozinu vSech potencionalnich kupujio&cktrar druhé. Na trhu
se setkavaji nabizené sluzby se sluzbami poptavaWysowasné dob dochazi
velice rychle ke z#mam. Z tohoto évodu je vhodné, aby si Skoly zjistily vSechny
ovlivaujici vlivy, které mohou poptavku po jejich nabidstedijnich prograni
ovlivnit, a snazily ses dosta@teym pedstihem stanovit budouci zajem. Pouhé
stanoveni budouciho zajmu v konfrontacirehtedem p&u zajemé o studium

z pedchozich let, vSak neni spolehlivym ukazatelédKubikova, 2001, s.24)

Na strag nabidky jsou zastoupeny Skoly nebo jiné &adaci organizace,
které jsou financované rozftem ze zdraj verejného sektoru, organizace soukrome,
cirkevni nebo jiné vzflavaci instituce. Poptavka je ftema firmami, fyzickymi
osobami nebo statnimi organizacemi —inapady prace, zajidijici rekvalifikaini

kurzy.

Trzni prostedi Skoly se di na trh Zak, trh witela a trh véejného migni.
Z hlediska problematiky naboroeénosti je dilezité stanoveni a roZkeni trhu Zak

na.

» potencialni trh — Zaci zakladnich skol, ttephuji podminky studia

» dostupny trh — Zaci, kterym osobriepaZzky nedovoluji studium na Skole

» kompetentni dostupny trh — ti, kiesplni podminky proifjeti

» cilovy a podchyceny trh — t¥ijej skupina Zak, kteri podminky pijeti sphuji a

maji o studium na konkrétni Skole zajem

Objem kazdého z uvedenychirfe mozné ovlivnit aplikaci marketingovych

aktivit. Kazda Skola m& moznost si vybratijseilovy trh. Pro ten nasledntvori
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soubor nabizenych sluzeb, ktery bylnbyt co nejvhodgSim piinikem mnozin
studijniho programu, ceny, marketingové komunikaecgbidky, personalnim

zastoupenim atd.

2.3.4 RozSkovani nabidky

Cilem takové aktivity je hii zlepSeni vysledku s némicim se objemem,
nebo nemdnici se vysledek s objemem z&enym na mensSi cilovou skupinu.
Rozsteni nabidky se da nazvat také koncentraci sil, keBlizujeme naipklad
spolupraci s jinymi organizacemi, spojujeme napfi@i organizaci nebo nabizime

noveé studijni programy.

2.4 Marketingovy mix

Kincl a kolektiv uvadi: Marketingovy mix je jednim ze zékladnich pbjm
marketingového procesu. Je to souhrn marketingowastroj:, které firma pouziva
k realizaci svych cil Pracovnici moderniho marketingu jej velice mlthapou a
uplatiuji v celérade odwtvi, ktera vytvéeji vyrobky materialni povahy.(Kincl a
kol., 2004, s.26)

Zdélo by se jednoduché&sgulpokladat, Ze pojem marketingovy mix je natolik
pouzivany a znamy termin, Ze jej nefgba dale popisovat. Skdteost je vSak
takova, Ze pravlidé, ktagi o nim hovai a radi na toto téma diskutujizgsny vyznam
a smysl pojmu marketingovy mix, natoZ principy sinspojené, plh nechépou.
Velka skupina manazerjej chape jako teoreticky model, pomahaji¢i ghipani
marketingovych 0kdl, nebo také podtku pouzivanou k objasvani faktu, Ze

marketing je obsahlejSi pojem nez pouha marketiadgmunikace.

Marketingovy mix obsahuje celdadu opateni a Ukal, v zawru poméhajici
k uspokojeni fani a pozadavk spotebiteli zpisobem, diky kterému je mozné aby
firma dosahovala svych stanovenychiafektivni cestou. Specifikem tohoto pojmu

je, Ze organizace, kter@&igobi v totoZzném od#vi svého podnikani, mohou pouzivat
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marketingové mixy tznych druli. Pra¥ tato druhova tznorodost mize byt
piinosem ve for konkuregni vyhody nad ostatnimi organizacemi. ManaZer
disponuje celou Skalou jednotlivych kompongnejichz kombinaci a silédnutim
na vyhodnocené poZadavky gfedtitele, ma moznost aplikovatcianou formu

marketingu v trznim prostdi.

Simkova uvéadi: Marketingovy mix je jednim z &ivych pojri v moderni
teorii marketingu. Je to soubor marketingovych r@st pouzivanych organizaci
k dosazeni svych r@dpokladanych marketingovych icilna cilovém trhu.
Marketingovy mix mé népberné mnozstvi nastiof nejdilezitjsi je vSak rozéleni
do ¢tyr zakladnich skupin, znamych jako 4PSimkové, 2006, s.101)

Marketingovym mixem se tedy rozumi soubor nastr@goubor 4P) , které se
vhodre kombinuji tak, aby byla zaji&ba jejich nejeétSi efektivita a dinnost. Ve
Skolnim progtedi je navic pouzivany j&Stpaty nastroj (5P), ktery danou Skalu

rozSkuje jest o lidské hledisko.

Ucinna 3kolni marketingovéa strategie si tedy davaitaakovou kombinaci
jednotlivych nastrdj, kdy budou koncovi spi@bitelé (Zaci) osloveni a uspokojeni.
Idedlem je stav, kdy se jednotlivé mnoziny nastmprketingového mixu setkaji ve
vzajemném pmiku. Tim je dosaZzeno séw &inka jeho jednotlivychc¢asti. Je
nezbyt® nutné si ugdomit, Ze zminou obsahu jedné mnoziny souboru
marketingového mixu, dojde k naslednému owivn inku obsali mnozin

ostatnich.

2.4.1 Vyrobek — product

Vedouci pozici v rAmci marketingovych nastra@aujima beze sporu vyrobek
neboli produkt. Jedna se depntt, jakékoli povahy, ktery je mozné nabidnout na
trhu. Musi mit takové vlastnosti, aby dokazal najpoutat, ale mohl také slouZzit ke
spofel® nebo uspokojit jinéidni nebo pdebu konéného spakbitele. U organizaci
neziskového charakteru je vyrobkem poskytovana bsluzzastupujici v trznim

prostedi nabidku dané organizace i se vSemi svymi \dastm. Marketing tedy
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nepovduje vyrobek za pouhy hmotny objekt, ale cokoliiz® nakoupit nebo prodat.
Vyrobek nebo sluzba je hlavnintgunetem zajmu obchodnfinnosti organizace a
dokaze vyznamnym #gobem ovlivnit i ostatni mnoziny obsazené v markgivem

mixu.

Kubéatovéa piSe: yrobkem nize byt nejen hmotny statek — vyrobek ¢soti
zbozi —potraviny, drogistické zboZzi, osobni dopraprostedky, pedmsty pro
domacnost a volnyas, obuv, textil atd., vyrobni aeni, stroje a zézeni, nakladni
dopravni prostedky, pditace atd.), ale i sluzba (osobni — kadeke, rehabilitani,
perezni, finarni a pojigovnické, servisni — oprava a udrzba, socialeimeslnické,
obchodni, poradenské a Skolitelské, zpexditovatelské, kulturni a sportovni atd.,

nebo dokonce myslenka (know-how, licence, patér(tglibatova, 2010, s.19)

2.4.2 Cena - price

Praw cena je do zrmé miry zasadnim ovliwjicim prvkem moznosti a
piipadné usgsnosti prodeje daného vyrobku. Je tedy wwmad jako druha
zdrojem pijmt. Cena pedstavuje objem fingmich prostedki, které je nutné
vynalozit na péizeni vysledného produktu. Cend az ve finakni ¢i nefinareni

podolE znai vyjadreni hodnoty sluzeb nebo daného zbozi.

V neziskovém sektoru by se mohla cena zdat dleédou sodasti
marketingoveé strategie, protoZze sluzby jsou zdekyiosany zdarma, nebo
s pihlédnutim na casténé pokryti celkovych naklad Distribuce takovychto
bezplatnych sluzeb si Zada systematickou hmotnalpgro z véejnych prostedki.
V kazdém pipad® musi byt naklady s distribuci sluzby uhrazeny ginabecnim

Uradem nebo zdravotni pajgvnou.

Podle Kubétové: Neziskové organizace nemusi z politickychsocialnich
diivodi Uctovat za vyrobky (sluzby) Zadné poplatky nebocgijilipouze snizenou
cenu. Mohou ale také vyzadovat plnou kamieicenu, vetre zisku.* (Kubatova,
2010, s.21)
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2.4.3 Misto distribuce — place

Simkova pise: Misto distribuce je misto, kde dochazi k prodejnétem
vyrobku, pipadre o jeho distribdni cestu. Jedna se aiané aktivity vyvijené
organizaci, které slouzi ke snadné dostupnosti csv@hodukiu konénému
spofebiteli. Snahou organizace je pomodzmych distribdnich cest své produkty
efektivie a rychle dodavat cilovému trhu. Pokud neni prodidstaténe véas na

svém distribenim mis¢, je jen mala nagle, Ze se proda.tSimkova, 2006, s.112)

Distribucni strategie je tedyinnost, ktera se zabyva hledanim idealni vazby
mezi vyrobcem a spimbitelem. Tato vazba musi splat pokud mozno idealni
dostupnost produktu¢etné vSech navazujicich sluzeb. Cesta, kterou urazibek
z mista vzniku ke spisbiteli se nazyva distriknim kanalem. Z pohledu efektivniho

fizeni distribdni cesty je nutné brat v ivahu a porovnavat jéjasiélku.

2.4.4 Propagace — promotion

Vyraz promotion je velicecasto chybs zamgénovan s vyrazem reklama.
Reklama je ale pouze jedn&asti propagai ¢innosti. Propagace obsahuje veSkeré
¢innosti slouzici seznameni kamgch spatebiteli o vlastnostech produktu a
podminkéach jeho distribuce, kterymi jéepwdéi o nakupu. Marketingovy program
komunikace, nesouci nazev také komu#ika mix obsahuje celoutradu

marketingovych nastrbj— podpora prodeje, reklama, osobni prodej, atd.

Prostedky vyuzZivajici uvaghé nastroje propagace:

* reklama — ti&tna i vysilana forma, vzhled obaluiilpalové letaky, plakaty, loga,
reklamni desky

» podpora prodeje — zaujeti zdkaznika akcemi, slevastetrhy, vystavami, atd.

* public — relations — kontakt se spiiesti formou semirfd, projewi, c¢lanky
v tisku

» osobni prodej — prezentacéegvadci akce, veletrhy, prodejni setkani
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2.4.5 Lidé - people

Hannagan piSe:NMJnoho neziskovych organizaci produkuje sluzbu, tedg
hmotny vysledek, nez je dodavka vyrobku. Sluzbahafessilny lidsky elementili
pate ,P* — people (lidé), ktery nelzéidit tak snadno jako vyrobek. Lidé, te
»POSkytuji* sluzbu, jsou ve skutkosti sodasti vyrobku — ditelé vlaste dodavaji
sluzbu.”(Hannagan, 1996, s.158)

Jde-li o sluzbu jsou zafstnanci organizace séasti vyrobku, jako kazdy jiny
atribut sluzby. Zaé&chto okolnosti je velice obtizné zaiukvalitu sluzby, protoze
lidsky vykon kolisa.

2.5 Marketing a Skolska zéizeni

Rozhodnuti Skoly pro dity typ strategie vede sami@gme také k nutnému
rozhodnuti, jakym zpsobem bude realizovan nabor #akro swij vzdélavaci

program a také jakym apobem umisti tento program na trhu sluzeb.

Idedlni situace, kdy je dobrym studé&mt nabizen dobry studijni program,
ktery je vywovan dobrymi pedagogy je situace sice hezka, ale ko
realizovatelna. Ale i kdyby se takovou situaci izalat podélo, neni mozné doufat
v automatické ziskani uznaniregosti. Nest&é tedy byt €mi nejlepSimi, je nutné,
aby se 0 nas vejnost doz¥déla. Pra¥ proto je nutna aktivita vedeni Skoly ve&m

tvorby a formovani vlastni identity.

Predstava viejnosti o Skolstvi je utwéna diky tisku a mediim na zakéad
zkreslenych informaci. Nazor vytkeny na takovém zaklade sice pouze povrchni,
slouzi vSak k posouzeni kvality Skoly a jejiho mex@ocelko¥. Je tedy ejmeé, Ze
skute&na kvalita Skoly je az za celkovou prestizi vnimanaejnosti na prvnim

mist.

Presna formulace a vystieni pojmu image ve Skolnim préstli je daleko

s

slozijSi, nez ve sf@ podnikani. Image kazdé Skoly je zavislé na skupin

-20 -



~globalnich¢initelu” — tedy image Skolstvi jako celku. Abychom si dp&k vytvarit
objektivni gredstavu o konkrétni Skole, je nutné ziskat oddowa nejzaklad¥jsi

otazky tykajici se:

» celkového klima Skoly

e pasobeni pedagdg nepedagogickych pracovriika konkrétni Skole
» vzhledu budov Skoly i jejiho okoli

» vztahu Skoly s vi@jnym sektorem

* materialni vybavenosti Skoly &eben

» Skolni i mimoskolnginnosti a propagace

Pozitivni image Skoly je tw@no nasledujicimi Zsoby:

e pozitivni pristup trvalého charakteru vSech Skolnich &stmand
» piistup profesionalniho charakteru

* vytvareni a zlepSovani klimatu vedenim Skoly

* uvedomeni odliSnosti od konkurence

» tvorba si¢ vztahi a reakce na Znou vazbu

» utvaeni vztahu s wejnosti diky mediim a propagaci

Kolinkova piSe: ,Skoly jsou néstrojem zeny v Zivo# cloveka, jejich
produktem je dé& které se &co nawi. Trendem budoucnosti je vytitaakove Skoly,
které dokazou reagovat na aktualni, rychle smioi poteby trhu. Udrzet si svou
pozici mohou Skoly progdnictvim vyuZiti kvalitni marketingové koncepae.ale
vyuZivaji spiSe Skoly soukromé, protoze ty stagdpokladaji, Ze jejich misto na trhu
je jisté a marketing nepddbuji. To se ale fize zmanit.* (LibuSe Kolinkova,
Academia, 2008)

Ovlivnit zavadni marketingu do Skol mohourgdevsSim jejich Zaci, kie

budou poZadovat, aby se Skola zajimala agbgt a pani svych studefit Aby
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efektivne komunikovala, mila pozitivni image, dobré klima a vysledky prac@zC
muze vést ke spokojenosti a loajalitaki, zanestnand i absolveni vSech druh
Skol. Nejdilezit¢jSi je ale skuténost, Ze vedouci pracovnici Skol nejsottSinou
vzklani v oboru marketingovych komunikaci a na najimdmofesionalnich
marketingovych odborntktaké mnohdy nejsouripraveni. Vzdalena skuteosti je
piedstava, Ze by &Sina Skol zamstnivala vlastniho marketingového odbornika.
Marketingové komunikaci se tak na Skolaamuji wtSinou samieditelé, ki¢ ale

v ramci vSech svych ukblnemaji tolikéasu. Rijeti marketingu ve Skolach je spojeno
se zngnou dosavadni kultury Skol. Tedy souhiegstav, nadzdr, pristups a hodnot
ve Skole sdilenych a dlouhodolidrzovanych. Hlavnim specifikem, které ohledn
marketingu Skoly musime mit na p&imje to, Ze produktem je vZthvaci sluzba a Ze
uplatiujeme specifika marketingu neziskovych organizBéie také skutost, Ze i
trh vzdilavaci je neustale v pohybu a kazdy potenciondlienk hleda tu nejlepSi
Skolu a sleduje konkuréni vzdlavaci instituce. Porovnava jejich nabidku, zajsea
0 powst a klima skoly.

Kazdy vzdlavaci Ustav nabizi nejen své sluzby, ale i my$ieaky jsou, jak
vidime, nehmotné, pomijivé, neatliteiné od poskytujici osoby a takéznorodé.
Kvalitu Skoly vytvé&eji predevSim lidé. V marketingovém mixu Skoly by seélim
objevit kronme¢ klasickych P* (produkt, cena, misto, pouziti metikgovych
komunikaci atd.) také osobnosti, které maji vliv kaalitu sluzby, pedagogicke
piistupy, inovace, aktivni spoluprace a efektivni koikace se vSemi cilovymi
skupinami. Neméndilezité jsou celkova atmosféra Skoly i materialrédpoklady,
jako je prostedi ¢i vybaveni. Velmi dlezitou skuténosti je pak tvorba image.
Priznivy ¢i nepiznivy obraz Skoly na wejnosti se da pomociuznych
marketingovych vyzkurin metit. A na zaklad vysledki pracovat naifjpadné zriné.
Vychazet se da i ze zakladni swot analyzy vigmeé u cilovych skupin, n&apu
student, absolvent, rodict, verejnosti, zamstnand apod. Kratkozraké je nejen tyto
vyzkumy nedlat, ale i je realizovat, ale vysledky zalozit dapBku a pokraovat
v zajetém stylu prace. Skoly mohou na zaklagizkumu image vytviit koncepci
planu pozitivni zminy ¢i pracovat na udrZovanitigniveho trendu. Stegnjako
v jinych oborech bychom i u organizaci, jakymi Sk@ou, @ekavali zpracovany a
pouZzivany corporate design , vyteoou corporate identitu. Ptdme se managementu

Skol, kam se jejich Skola ubiréeho chce dosahnout, zkoumame formy a kanaly,
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které Skoly pouzivaji. VeSkeré marketingové akyivity nely byt dlouhodobé, se

strategickou navaznosti.

2.6 Skola a jeji zgtna vazba

Swtlik piSe: [Zpétna vazba je proces shrom#gvani a neustalé
vyhodnocovani informaci dle stanovenych kritedilem, stanovit nasledna pozité/n
ovlivaujici rozhodnuti. Zgtnou vazbou chapeme vyhodnocovani organizagieemi
Skoly vetre posouzeni kvality jejiho vysledného dadaciho programu. Zjna
vazba je jednou z cef@dy mechanizihv hodnoceni aktivit Skol/@emz dava draz
na formativni variantu hodnoceni. Cilem bylonbyt zvySovani kvality a odhaleni

nedostatk posuzovanych aktivit a jejich nasledné odstrari (Swetlik, 1996, s.211)

Systém zptné vazby se sklada ze dveoasti. Jednuwast tvdi vyhodnoceni
kvality z pohledu interniho a druhou externiho. fep to znamenda, Ze interni
vyhodnoceni je vlasth sebehodnotici zpravou, kterou Skola vyivoa zaklad
vnitiniho monitoringu. Tu pak dava Skola k dispozicileme komisi a z§tna vazba
pokratuje uvedenym externim vyhodnocenim, které je premed nezavislou
posuzujici komisi. Zasmem interniho vyhodnoceni neni jen tvorba podklgao
¢innost posuzujici komise, ale i ovligm nazoru vedeni Skoly, které spea v ocho
zabyvat se kvalitativnim managementem. Jednotlieéinbtici ¢asti mohou byt
odliSné, obsah zprav nepodléha tedy jednotnému &rmMusi vSak obsahnout

vSechna dlezita hodnotici kriteria:

» poslani a cile skoly

* podminky Skoly

» profil absolventa

* ucebni plany a osnovy

e organizace studia

* analyza studeita jejich vysledky
* personalni oblast

* materialni zabezgeni vyuky
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» fizeni Skoly a jeji strategie
» systém kontroly kvality

o zawrecné shrnuti

DalSi velice vhodnou a Wipad spravného provedeni objektivni formou
zpétné vazby ve Skolskych #iaenich je SWOT analyza. Princip $p@ v klasifikaci
a hodnoceni jednotlivych faktinr které jsou rozéleny do 4 skupin (silné stranky,
slabé stranky, iflezitosti a hrozby). Vzajemnym ovli¢nim jednotlivych faktak je
mozné ziskat informace, které objektiva gesré hodnoti Urova jejich vzajemné

kolize

Pt pouziti SWOT analyzy ve Skolskychizzenich jsou silné a slabé stranky
chapany jako analyza stasné situace,ifpezitosti a hrozby jako analyza nasledné

mozné budoucnosti.

Vystupem SWOT analyzy je takovéizpusobeni organizace, kdy dochazi k

maximalizaci silnych stranek difezitosti a minimalizaci slabych stranek a hrozeb.

S — silné stranky (Strengths)
» vyhody proti konkurenci

* v éem sp@iva usgsnost Skoly

W - slabé stranky (Weaknesses)

» oblast, kde je konkurence si|&i

» oblast, kterou musime rozvijet

O - prilezitosti (Opportunities)

» Zzjisteni aktualnich trenidv oboru
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* nezbytné vzit v Gvahu tyto okolnosti
0 aktualni situace ve spaleosti
0 zmeény — populéni, ekonomické, socialni atd.

o zmeny Vv technologiich

T - hrozby (Threats)

» ¢innost konkuredtni Skoly

» ekonomické a politické zémy

Obrazek 1: Vystupy SWOT analyzy ; Zdroj: Pitra (2007, s. 134)

Interni analyza
Silné stranky Slabé stranky

o S-0 strategie: W-O strategie:

o

3

.E Ofenzivni, Gitoéna strategie Poloofenzivni strategie

2

-
- = = snaha o vedouci postaveni na trhu, =odstranéni slabych stranek s vyuzitim
N - r - - wrg we - rorr
Z%\ Ru vyuziva silnych stranek ke zhodnoceni prilezitosti, vyhledavani kooperace
=
c -
= . W-T strategie:
s S-T strategie:
S
= = Boj o pieziti
a "E Defenzivni strategie

E . ) ) ) = obranna strategie zaméfena na odstranéni

= = vyuziti silnych stranek proti hrozbam,

slabych stranek a vyhnuti se nebezpeéi z
pfima konfrontace s ohroZenim
venku
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3. Empiricka ¢ast

Rad bych zminil pdebnost vyzkumu, zabyvajiciho se problematikou
marketingu naboru Zékna Skolu se za#henim na automobilni obory v Pardubickém
kraji. Zmintna nutnost jednoziia¢ vyplyva ze sotasneho neuspokojivého stavu,
kdy se nedd na automobilni oboryijmout potebny pdéet Zaki. Velky vliv na
uvedeny stav fite mit i skuténost, kdy je nazor Siroké kajnosti Feswdéen o
neatraktivit¢ automobilnich obdr pro divky. Koncept vyzkumu se zabyva
shromazdnim podklad pro zjiSéni pravdivosti kvalifikovanych igdpokladi,
tykajicich se usfnosti ndboru Z&kpti dnech otevenych dvé a v zavislosti na
nabidce aktivit Skoly. Dale se zabyva i, zda je obava Siroké #egnosti o

neuplatgni divek (absolventek automobilnich obpona pracovnim trhu opravna.

3.1 Cil Seteni a jeho vymezeni

Hlavnim vyzkumnym cilem tohoto konceptu je shrodiapodklady pro
zjisteni pravdivosti kvalifikovanych igdpoklad, tykajicich se usfnosti naboru
Zak pri dnech otefenych dvéi a v zavislosti na nabidce aktivit Skoly.

DalSim velice vyznamnym cilem konceptu je i 2zjst uplatréni divek
(absolventek) na trhu prace a zjitaktualniho stavu méni vaejnosti, tykajiciho se
otazky z#azeni divek s automobilnim wdénim do pracovniho procesu.

Vysledky dotaznikového Seni by ng&li ukazat spravnost tvorby vhodnych
marketingovych aktivit. Pro zakani asgsnosti pi jejich tvorbs, neni dilezité uzivat
jejich cely rozsah, ale daleko podstgén je vyker nékolika, které skutné podpdi
cheny zangr.

Objektem vyzkumného cile jetstini Skola v Pardubickém kraji, ktera se
zan®fuje na automobilni obory a ma v okrese zavedenadicit Co této Skole
v poslednim obdobi chybi, je jeji kladné vnimambl&u veéejnosti. Vzhledem k
neustalé rénici se legislatiy po listopadu 1989 az po s@snost Skola dkolikrat

meénila swij nadzev i obsah studijnich pl&nNasledné aktivity Skoly se proto stavaly
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pro Sirokou veéejnostéim dal még prehledné. To jsouiftiny, prad prestiz Skoly
stagnuje. Pouze minimum & bydlicich v regionu, ve kterém se Skola nachazi

dokaze popsat, jaké obory se zde studuiji.

S wdomim této skutosti se Skola v poslednickkolika letech zapojuje do
fady projeki, které vedou ke zkvalitmi vyuky, obmén¢ jejiho vybaveni a &tSi

informovanosti véejnosti.

Jsou to napfiklad:

OPVK 2013

Cil projektu:

1) Vybaveni pro laborate, odborné &ebny, Skolni hospodstvi a stediska
praktického vydovani.

2) Celora:n¢ pravidelrg se opakujici volntasoveé aktivity zagiené na technické a
piirodowdné vzdlavani zak zZS a SS.

3) Dlouhodoba spoluprace SS a VS v oblastirguowdného a technického
vzklavani

4) Zapojeni odbornik z praxe do vyuky ifirodowdnych a technickych obr
Spoluprace ZS a SS se zmimavateli v ramci komunitniho rozvoje.

5) Vyuzivani technickych pamatek a interaktivnich ezxpo technického a
piirodowdného charakteru.

6) Sdileni deben a laboratdSS pro povinnou vyuku Zakzs.

OPVK Sablony
Cil projektu:

1) Cilem projektu bylo prosednictvim novych metod a didaktickych matetial
zlepsSit vzalavani na nasSi Skole.

2) Zkvalitnéni a zefektivini vyuky jsme se snazili dosdhnout tvorbou a nasled
pouzitim novych metodickych postiup didaktickych materiél

3) ZvysSeni efektivity prace se zaky ve vybranych odiglels probihalo také formou

individualizace vyuky progednictvim éleni hodin danéhotpdmetu.

-27-



4) Primarré byl projekt zansiten na vyuku maturitnich &aikua piipravou k maturitni
zkouSce v oblastechitendskeé, jazykové a matematické gramotnosti, stgako
gramotnosti v uZivani inforntaich technologii.

5) Tyto oblasti dopiovaly finaréni gramotnostietich r@nika u¢ebnich i studijnich

obori a odborné fednety, véetns odborného vycviku, ndf@ vSemi tidami Skoly.

Pilot S
Cil projektu:

1) Priprava witeld na tvorbu Skolniho programu - zahrne vSechieny Skolnich
pracovnich tym a koordinatory, cca 900 osob

2) Analyza uplatnitelnosti absolveénS8OS a SOU na trhu prace v regionu a navazani
kontaktu se socialnimi partnery

3) Tvorba Skolnich vzélavacich prograri (celkem jich vznikne 60)

4) Zavedeni vytveenych SVP do pedagogické praxe aiewmi jejich funknosti
(zahdjeni uz v 2242006)

5) VyuZiti poznatk z projektu pro tvorbu RVP a SVP pro dal3i obor&@di i pro
plosné zavedeni ve Skolach

Ustecky Autosalon

Jedna se o akci paadanou Skolou ve spolupraci s daddou firem. Je zde
mozné spdit nejen posledni modely osobnich a nakladnich raabili, ale celou
fadu dalSi techniky. Akce je dogima o bohaty doprovodny program. Akci
kazdor@n¢ navstivi gkolik tisic lidi, kteti maji moznost seznamit se s arealem Skoly

a jeji¢innosti.

To vSak nemize branit pokladani si takovych otazek, jako: JeShkale
aplikovan funkni Skolni marketing? Jsou vhadavoleny marketingové strategie?
Pracuje na Skole¢kdo zabyvajici se aktiviéinnosti v tomto oboru, diky komu by se
zajisté podilo realizovat navySeni @tu zdjemé o studium a tolik nutnou z&nu ve
verejném migni? To jsou otazky, které se nabizeji v souvislestySe uvedenou
skutenosti.

V souvislosti s otazkou furtké nastaveného Skolniho marketingu je oslovena
skupina sotasnych studujicich Zékskoly a skupina absolventek do 6 let od

ukoneni studia.
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3.2. Kuvalifikované predpoklady

KP 1)

NejvétSi paet dilezitych informaci o Skole se uchaérzedozvi na dnech
otewenych dvéi.
Zdavodnéni:

Na dnech otetenych dvéi je mozné pehledr zjistit informace o v3ech
Skolou nabizenych oborech. Jsou zdedpedeny veSker€innosti se studiem
spojené. Informace podavajtitelé odborného vycviku, ditelé teorie, ale i samotni
Zaci, ktei jiz na Skole psobi. Uchazé& si mohou prohlédnout veSkeré prostory Skoly
véetrg Useku praktického vywvani a internatu. Situace, Ze zajemce ma moznost
pozorovat vSe na vlastnicioa ma moznost hovit a setkat se s pedagogy i se

souwasre studujicimi zaky, mze ovlivnit jeho volbu B vybéru Skoly.

KP 2)

Uchazei o studium na sedni odborné Skole, jsou nejvice ovinnnabidkou
aktivit Skoly.
Zdavodnéni:

V souwasné dob jsou uchazé o stedni vzalani velkou ndrou ovliviiovani
atraktivnosti aktivit nabizené Skolou. Protozgednich Skol je celd#ada, uchaze
jsou @i vybéru zaujati spiSe moznostmi, které Skola poskytujez oborem
samotnym. Mezi zmimé moznosti pét Ucast na viejnych akcich, sogkich, externi
praxe v oboru, exkurze, lyské kurzy a v neposleditad také moznost ziskani

fidicského opravéni.

KP 3)

Divky (absolventky) automobilnich studijnich obanaji Siroké uplaténi na
trhu prace.
Zduavodnéni:

Firmy realizujici se v autoopravarenstvi, autorfodm pimyslu obech,
nebo v logistice, si v posledni dblelice dolbe uwdomuji nezbytnost obsazovani
pracovnich pozic Zenami. Jedna se o jeden z mnoblae dpromysSlenych

marketingovych strategii firmy, zvySujici jeji ptiés
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3.3 Nastroj skéru dat

Jako nastroj pro $b dat si autor uiil dotaznikové Sdéeni. Mize byt
realizovano ve form tiSttné nebo elektronické. Pro tuto praci je vybranaoahet

tiStena.

Jedna se o zékladni marketingovou metodu vyzkumijil.obsah respektuje
vyzkumny cil, zkoumany vzorek i povahu informacitaimikem zjiSovanych.
Vyhodami dotaznikového $eni jsou zanedbatelné naklady s nim spojene, ajekt
vysledek a rychlost se kterou se da vysledek zigkavyhodou jsou omezené
moznosti kladeni otazek, rozsah dotaan&nutnost zagfeni na takovou skupinu

dotazovanych, ktera je ochotna spolupracovat.

3.4  Popis vzorku

Na dotazniky odpovidala skupina 91 &a&tedni Skoly v Pardubickém kraji
se zamtenim na automobilni obory a 12 absolventek tétdySkoypinéni dotaznik

bylo zcela dobrovolné a probihalo anonymni formou.

Dotaznikové Séeni bylo rozdleno na d¥ ¢asti. V prvnicasti byli dotazovani
Zaci 3. a 4. réniku ctyiletého maturitniho oboru Sikmi doprava a Autotronik ve
véku 17-19 let, kdy odpovidali celkem na 6 otdzekutarcast Sateni byla uéena
absolventkam Skol (do 6 let od ukemi studia), které zodp&sly 4 otazky.

Tvrzeni vychazejici z prvriasti dotaznikového &ehi by néla vypovidat o
vlivu marketingovych aktivit, konkréthdni otewenych dvé a nabidky aktivit Skoly
na uspsnost naboru Zdika tvrzeni, ktera vychazi z drubésti, by néla vypovidat o

moznosti a vhodnosti uplatni divek v daném oboru.
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3.5 Zpracovani dat

Nasledujici kapitola popisuje vysledky dotaznikavéBeteni, doplgné

znénim kazdé konkrétni otazky z dotazniku a komi@méautora prace.

Vysledek prvni ¢asti Sefeni — dotaznik 1:
- zpracovano podle 91 ks vracenych dotaimikelkového p&tu 96 ks

Otazka¢.l: HFijaké pilezitosti jsem se dozdél(a) o této Skole?

Prvni otazkou v dotazniku se autor praceldizwdét, jaké zdroje informaci

s

jsou pro uchaze nejdilezitéjSi a nejdostup)si.

Informace o Skole se z 91 dotazovanych 41 &ddo od svych kamarad
Z celkového pétu je to odpowd’ s nejvyssicetnosti. Za &elem ziskani informaci o
studiu navstivilo den otégnych dvé 23 a burzu Skol 18 respond&nPomoci webu
si informace zjistili 3 a vreklamnich novinach pefinych mediich vyhledali
informace pouze 2 z dotazovaniii finé prileZitosti se informace dozekli 4

respondenti a to urfpezitosti konani akce Ustecky autosalon. (vifloma C-graf.1)

Otéazka ¢.2: Ugastnil(a) jsem se dne ot@nych dvei?

Na otazku, zda Zaci navstivili den atenych dvé, odpovdélo kladrg 65
responderit. Zbylych 26 se akce nédstnila. (viz. piloha D-grafc.2)

Otazka ¢.3: Pokud jste odpa@déli v otazcec¢.2 kladreé, ozndte, jak Vas den
otewenych dvé ovlivnil. (Ozna& jednu ¢islici z uvedené Skaly, kdy 1 znamena

nej\etsi ovlivreni)

Na otazku, do jaké miry byli Zaci ovligni dnem oteienych dvé,
odpovidalo tedy pouze 65 Zgkv zavislosti na vysledkuipdchozi otazkyCislem 1,
tedy nej¢tsi kladné ovliveni ozndilo celkem 43 dotazovanych. Zbyla skupina 22

dotazovanych zvolildislo 2. (viz. giloha E-grafc.3)
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Otazka¢.4 : Jaky byl divod, ktery ¢ zasada ovlivnil pii vybéru Skoly?

V otdzce chil autor zjistit,¢im jsou uchaz® u vzclani ovlivréni a jaky je

tedy divod jejich konéného vylgru stedni Skoly.

43 dotazovanych, tedy népéi paet, uvedlo, Ze nejzasagfim kriteriem pro
vybér byla vzdalenost Skoly od jejich bydiStDruhou nejpoetngjSi skupinu tvaéilo
21 Zaki, kteri meli prioritu v bezplatném ziskantidicského opravéni. Na
doporieni svych rodit se spoléha 13 dotazanych a 9 ovlivnila Utovgbaveni
Skoly. Jen velmi mal&ast dotdzanych byla zas&davlivnéna aktivitami skoly (2
Zaci). AZ zarazejici je skuteost zajmu o dany studijni obor. Jen 3 dotazovghi b
ovlivnéni zajmem o obor. Jinou variantu odgdvzadny respondent neozila(viz.

priloha F-grafc.4)

Otazka ¢.5: S dophkovymi aktivitami Skoly (exkurze, sotite, véejna vystoupeni)

jsem spokojen(a). (Ozagednucislici z uvedené skaly, kdy 1 ztianejvice spokojen)

Na otazkucislo 5 se autorovi prace dostala &rednoznana odpo¥d. 83
dotdzanych odpadélo totiz, Ze s nabidkou aktivit Skoly jsou spokajenoznéili
tedy cislici 1. 7 dotazanych oztido cislo 2. Na doplujici otazku ,jaka aktivita Ti
chybi* ukenou pro zZaky se zapornym hodnocenim, se autordgepdostal jeden
nesmysiny navrh, ktery neni vhodné brat jako sijteangt k naprae. (viz. pfiloha
G-graf¢.5)

Otazka ¢.6: Ma tato Skola dostateé vybaveni pro realizaci kvalitni vyuky? (iap

ucebni ponticky, vybaveni teben, vybaveni dilen praktické vyuky)

U otazkycislo 6 zji¥uje autor prace diky 89 kladnym odgdim jasnou
spokojenost zaks vybavenim Skoly. | zde se vSak objevilye daaporné odpaidi,
které vSak nelze brat va¥m divodu obsahu dopujici informace. Na otazku ,udé
jaké vybaveni Ti chybi“ se autorovi prace dostalarunim pgipac€ odpovd
,hafukovaci pana na internat* a vipac druhém ,plavecky bazén s hloubkou

alespa 8 m“. (viz. giloha H-graf¢.6)
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Vysledek druhééasti Sefeni — dotaznik 2:

- zpracovano podle 12 ks vracenych dotazrzikelkového pe&tu 15 ks

Otazka ¢.1: Jak snadno jsem hledala zetmani v oboru? (Oztgednu cislici

z uvedené Skaly, kdy 1 ozhge nejsnad§jSi variantu)

Otazkoucislo 1 si pal autor zjistit obtiznost #azeni se do pracovniho

procesu absolventek Skoly se zgiemim na automobilni pmysl.

Ze Skaly od 1 — 5 bylo celkem oz®e®o sedm moznosti 1, &wmoznosti 2,
dvé moznosti 3 a jedna moznost 4. (vitilgha CH-grafk.7)

Otazka ¢.2:  Vybrala by jste si jiny obor vzthni, se sotasnou zkuSenosti

s uplatnitelnosti na trhu prace?

Celkem 6 z dotazanych absolventek Skoly ¢#aaodpowd’ ,Urcité ano®, 4
respondenty ozrdy moznost ,SpiSe ano“ a odp&di ,Spise ne* a ,Ukité ne” mely

shodr po jednom ozngeni. (viz. giloha I-graf¢.8)
Otazka ¢.3: Kolik let pracujete v oboru?

Celkem gt absolventek ozr#do moznost ,Mér nez 2 roky". Stejé patetna
péticlennd skupina ozida variantu ,2 — 4 roky* a d¥respondenty pracuji v oboru

déle nez 4 roky. (viz.ifloha J-grak.9)

Otézka ¢.4: Ziskala jste f studiu na SSA dostatey rozsah znalosti, p@bny pro
vykon Vaseho povolani?

Celkem 11 ozn#ni zaznamenala varianta ,SpiSe ano“ a jedna adostily

odpowdéla na tuto otazku ,Wité ano”. Zbylé moznosti ,SpiSe ne* a &tk ne”

nebyly oznaeny. (viz. giloha K-graf¢.10)
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3.6 Vystup z dotaznikového Sdteni

V néasledujicich fadcich se autor prace z&tn na hodnoceni vystupu
dotaznikového S#ni, kdy uvede vysledky, které potvrzuji nebo vginaevhodnost
marketingove ¢innosti [ naborovani novych zaék a vyhodnoti kvalifikované

piredpoklady prace s jejich potvrzenéirvyvracenim.

Z vysledki dotaznikového Sini, které autor prace provhdyplynuly urcité
skute&nosti, které ma v souvislosti se Skolnim naborovgrarketingem vyznam
zduraznit. Déle vSak bylo také zj&to, Ze naprostéétsina zak je ke svému vzgdani
a jeho zfisobu naprosto lhostejna, coz je situace, kteroutdendkola ovlivnit a

nachazi se timto v nevyhad

Vystup dotaznikového Fehi v otazcetislo 1, kde jsou respondenti tazani
z jakého zdroje ziskali informace d@exdni Skole, byla s naprostotepahou ozn&na
odpowd ,od kamarad®. To je velice zajimavé aipkvapivé zji&ni. Vysledky tedy
upozonuji na nezbytné za#reni se na zviditebmi Skoly samotné vach Siroké
vefejnosti. K realizaci této myslenky byéto dochazet ngetnych Skolnich akcich a
Skolnich i mimoS8kolnich aktivitAch. Naprosto nezimg sodasti je zdokonaleni

propagace na webu a regionalnim tisku.

Ve ¢tvrté otazce, ktera se zabyvdavddem ovliviaujicim vybker Skoly, zvitzila
opét s velkou pevahou odpodd’ ,vzdalenost Skoly od bydli§t. Z této odpo¥di
jasre plyne skuténost, Ze pohodlnost a nizké naklady na dopratevazuji nad

ostatnimi pro kvalitu studia dalekouldzit¢jSimi aspekty. Tento vysledek jen

potvrzuje nedostateou motivovanost zdjemm studium se vSemi jeho projevy.

Diky odpowdim na patou a Sestou otazku autor prace zjistkagpnost Zak
s aktivitami i vybavenim Skoly. Je to igmbeno trendem poslednich let, kdy se
v téchto dvou oblastech ¢inilo mnoho zmén. VétSina prokhla diky projekim
OPVK a PilotS. Je v8ak nutné sigdemit, Ze kladné hodnoceni aktivit a vybaveni
Skoly dostavame pouze od studujicich izdke tedy nezbythnutné, aby se tato

informace dostala také do pmlomi Zaki, ktefi nastup na tuto Skolu teprve zvazuiji.
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Problematikou uplatimi absolventek automobilnich oltose zabyvala druha
¢ast dotaznikového $eni sectyimi otdzkami. Z odposdi ozn&enych v dotazniku
plyne, Ze absolventky automobilnich obday s uplatdnim na trhu prace nety mit
vetSi problém, coz je v oblasti ndborového marketizgu®tujiciho se na &cata

piijemné zjiséni.

Kvalifikované piedpoklady — vyhodnoceni

Prvni kvalifikovany pedpoklad se tykal zdroje informaci o dané SkoletoAu
prace se domnival, Ze n&f8i mnoZzstvi informaci o Skole ziskaji uchazevzdlani
na dnech otaenych dvéi. Tento kvalifikovany pedpoklad vychazel ze skdteosti,
Ze pgedevsim na dnech of@nych dvé jsou gitomni Witelé i zaci a diky tomu si
mohou uchazg prohlédnout prosedi Skoly osob& za jejich doprovodného
komentde.

Dotaznikovym Séenim bylo vSak zjig$ho, Ze ,den oteenych dvé*
ozn&ilo sice 23 Zak, ale odpowd, Ze informace uchazeziskaly ,od kamarail

byla diky 41 ozn&nim v naprostéipvaze.

Kvalifikovany p redpoklad KP 1) se nepotvrdil.

Dle druhého kvalifikovaného ipdpokladu se autor prace domnival, zZe
divodem vykru Skoly pro uchaze je pestra nabidka Skolnich aktivit. Tento
predpoklad se opiral o fakt, Ze uché&izeou o rozmanitosti aktivit Skoly informovani

a pra tato skuténost bude dvodem jejich vykru.

Pti vybéru Skoly byli viak jejimi aktivitami ovlivéni pouze 2 dotazani.
Kvalifikovany p redpoklad KP 2) se nepotvrdil.

Otazka uplaténi absolventek Skoly na trhu prace byletim kvalifikovanym
piredpokladem. Autor pracegrpokladal, ze firmy realizujici se v autoopravaten

automobilovém pmmyslu obecn, nebo v logistice, si v posledni dolelice dolie

uvédomuji nezbytnost obsazovani pracovnich pozic Zzenam
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U otazek na téma obtiZznosti nalezeni &stimani a oftovné volby oboru
vzklani byly odpo¥di v obou pipadech v pevazné wtSiné na strad pravdivosti
kvalifikovaného pedpokladu.

Kvalifikovany p Fedpoklad KP 3) se potvrdil.

-36 -



4. Zawkr

V teoretické ¢asti se autor prace zabyvad zejména zakladnimu pojmy
marketingu, jejich zakladnimu vymezeni a aplikaoci mMarketingu Skoly. Déle se
autor zamdfuje na objastni nekterych mén znamych pojm, do problematiky
marketingove&innosti vSak patcich.

Hlavnim pililem empirickéasti tvai dotaznikové Séeni a jeho vystup. Na
zakladt tohoto vystupu autor prace potvrzuje vyvraci uvedené kvalifikované
predpoklady. DalSi nedilnou sgasti empirickécasti prace je popis zkoumaného
vzorku a nastroje pro ziskani dat.

V zavislosti na ziskanych znalostech z teoreticiééti a vystupu zasti
empirické, je mozné stanovit konkrétni 28y které se tykaji marketingowénnosti
dané konkrétni Skolni organizace. Rozhodeni mozné tvrdit, Ze by zn@ma Skola
provadila nedostaté mnozstvi marketingovych aktivit, jen je nutné@lednit jejich
¢asovou posloupnost a vhodnost pro danou cilovopisku Vhodné by najklad
bylo rozloZeni marketingovych aktivit do celého obdtrvani Skolniho roku.

Dulezitou skuteénosti také je, Ze za celou dobu trvani Skoly, nebigto
organizaci aplikovan zadny sebehodnotici prvekyikbgg SWOT analyza, ktery by
ukazal pipadné nedostatky v marketingatiénosti.

Autor ve své praci zdaleka nedgrpal vSechny naéty, majici vliv na kvalitu
marketingové strategie Skoly aplikovanoti paboru novych zak Jedna se tedy o

jeden z moznych navihktery by bylo vhodné realizovat v praxi.
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