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Anotace

Pti stale se zvétsujici konkurenci stiednich odbornych $kol a jimi nabizenych sluzeb,
ale zaroven pii snizovani demografické kiivky, se stdva marketingova komunikace dalezitym
nastrojem mezi Skolou a jejimi zakazniky. Jelikoz Skoly potiebuji efektivné komunikovat se
svymi zékazniky, partnery a vefejnosti. a informovat je o své existenci, cilech, aktivitach,
nabidce a vyvolat u nich zdjem, zaméfila jsem se na tuto oblast marketingu ve své zavérecné
bakalarské praci.

Cilem vyzkumu a zavére¢né bakalaiské prace je navrh doporuceni vhodné kombinace
komponent a jejich dimenzi pro vyvazeny komunika¢ni mix sttednich odbornych skol.

Predkladana bakalarské prace se v prvni teoretické casti zabyva pottebou marketingu
ve Skolstvi, podstatou marketingového mixu a marketingové komunikace $koly. S pomoci
odborné¢ literatury jsou urcena teoretickd vychodiska marketingové komunikace jako zaklad
pro praktickou, vyzkumnou ¢ast bakalaiské prace.

Druhd, prakticka c¢ast této bakalaiské prace se vénuje zejména analyze a porovnavani
internetovych prezentaci a tiSténych propagacnich materiali Skol a predstavuje postupné
kroky, nasledné vysledky analyz a vyhodnoceni vyzkumu. V zévéru této €asti jsou shrnuty
nedostatky jednotlivych $kol v jejich stavajici marketingové komunikaci a jsou navrZena
doporuceni k jejich odstranéni pomoci navrhu vhodné kombinace nastroji a komponent

komunika¢niho mixu.

Annotation

With constantly increasing competition between secondary vocational schools and the
services they offer, coupled with decreasing demography, marketing communication is
becoming an important tool between the school and its customers. Schools need to
communicate effectively with their customers, partners and the public and inform them of
their existence, objectives, activities in such a way as to inspire interest in what they have to
Orfee, | focused on this area of marketing for my final bachelor thesis.

The aim of the research and final bachelor thesis is a recommendation of appropriate
combinations of components and their dimensions for a balanced mix of communication for

secondary vocational schools.



This thesis focuses in the first part on theoretical need for marketing in education, the
base of marketing mix and marketing communications within schools. With the help of
specialized literature theoretical basis of marketing communications is defined, as the base for
practical, and research parts of the bachelor thesis.

The second, practical part of this thesis, pays particular attention to analysis and
comparison of internet presentations and printed promotional materials of schools, and
presents logical steps, subsequent results of the analysis and evaluation of the research. At the
end of this section the weaknesses of individual schools in their current marketing
communications are summarized, and recommendations are made to eliminate these
weaknesses through a proposal of an appropriate mix of tools and components of the

communication mix.



Uvod

Marketing je o zakaznicich a jejich uspokojovani. A protoze Skola své zakazniky ma,
stava se marketing nezbytnou soucasti cesty k uspéchu. Nabidka vzdé€lavacich sluzeb ve
Skolstvi prevysuje poptavku po téchto sluzbach, a jelikoz marketing neni pouze o schopnosti
prodat, ale ptedevSim o uspokojovani potieb zdkaznikd, dochézi k presunu konkurenéniho
boje hlavné do oblasti marketingu. Jeho cilem je znat a chépat zakaznika, identifikovat jeho
potieby a vytvofit a nabizet mu takové produkty, které ho oslovi, ptilékaji, ziskaji a uspokoji.
K tspésnému dosazeni cilii Skoly pomaha soustava marketingovych néstroji nazyvana
marketingovy mix, ktery zahrnuje ¢tyfi zdkladni komponenty, kterymi jsou produkt, cena,
distribuce a komunikace. Pravé vhodna kombinace téchto komponent pomaha k ovlivnéni
trhu a ziskani konkuren¢ni vyhody $koly.

Zkoumanym problémem v bakalafské praci se stava jeden z téchto nastrojii, a to
marketingové komunikace. Pfi stale se zvétsujici konkurenci stfednich odbornych Skol a jimi
nabizenych sluZzeb, ale zaroven pii snizovani demografické kiivky se stdva marketingova
komunikace dilezitym néstrojem mezi Skolou a jejimi zékazniky. Marketingovou komunikaci
predstavuje soubor nastroji, komponent a dimenzi, jejichz kombinace se nazyva
komunika¢ni mix.

Stredni Skoly potifebuji efektivné komunikovat se svymi zakazniky, partnery a
vetejnosti. Musi je informovat o své existenci, cilech, aktivitich a nabidce a vyvolat u
zakaznikl zajem. Hlavnim cilem ptedkladané prace je proto analyza a porovnavani
marketingové komunikace stfednich odbornych Skol Olomouckého kraje prostfednictvim
jejich webovych stranek a vystupem je navrh doporuceni vhodné kombinace komponent a
jejich dimenzi pro vyvazeny komunikaéni mix stfednich odbornych $kol Olomouckého kraje.

Dlivodem vybéru tématu bakalaiské prace bylo hledani odpovédi na otazku: vyuZzivaji
sttedni odborné Skoly v silném konkurenénim prostfedi veSkeré moznosti a prostiedky
marketingové komunikace k vlastni prezentaci na vefejnosti, informovanosti zikaznikda,
osloveni soucasnych a potencidlnich studentti $koly a posileni kvalitni image?

Komunika¢ni mix, na ktery se v bakalafské praci zamétuji, predstavuje soubor
opatteni, jejichz prostfednictvim se daji uspokojit pozadavky zakaznikt, a zdrovenn dosahnout
stanovenych cilt skoly.

VétSina skol a skolskych zatfizeni klade hlavni diiraz v marketingové komunikaci na
vyuzivani nejmodernéjsich informacnich technologii. Zédkladem prezentace vétSiny $kol jsou

vlastni webové stranky, které zajist'uji pozitivni publicitu a interaktivni komunikaci.



Webové stranky Skol jsou vsoucasné dobé nejbéznéjsi, nejvyuzivanéjsi a
nejpohodIngjsi formou komunikace, a proto budou v této bakalarské praci analyzovany a

porovnavany se standardy a ocekavanimi zakaznik.



1. Cast teoreticka

1.1 Podstata marketingu

Existuje nekolik definic marketingu, které se snazi postihnout jeho charakteristiku.
Vybiram nekolik definic, o kterych si myslim, Ze jsou nejuzivang;jsi.

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.*
(Kotler; 2007, s. 40).

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojovani potieb a pfani zdkaznikd efektivnim a vyhodnym zpisobem
zajiStujicim splnéni cilti organizace.“ (Svétlik, 1992, s. 8).

,Marketing je sménny proces, ktery zahrnuje fadu ¢innosti od provadéni vyzkumu
trhu, analyzu prostiedi, priizkum potieb a ptani zdkaznikd, ptes planovani, tvorbu produktu,
volbu distribuénich cest, cenovou politiku, marketingovou komunikaci a dal$i ¢innosti s cilem
uspokojeni potieb zakaznikil a jeho prostfednictvim ke splnéni cilii organizace (Francova,
2003, s. 8).

Podle marketingového teoretika Pavlecky existuji desitky dalSich definic marketingu.
V jadru jde v kazdé z nich o to stejné, vyjadiuji jeho podstatu:

e marketing slouzi k uspokojovani zakaznikt

e marketing by mél umét najit zdkazniky pro urcity produkt nebo sluzbu

e marketing umi najit pro produkt nebo sluzbu zdkaznika ve spravny cas, na

Spravném misté a za spravnou cenu.

Marketingova teorie vychazi z predpokladu, Ze kazdy produkt ma urcitou kiivku Zivotniho
cyklu, ktera se d4 zobecnit do n&kolika fazi (vyvoj, rist, zralost, upadek). Ridit se kvalitni
marketingovou strategii se vyplati pravé proto, abychom co nejlépe nacasovali jednotlivé ¢asti
zivota produktu a abychom doséhli co nejdelsiho obdobi, kdy vyrobek nebo sluzba vydélava,
a rovnéZ abychom se prenesli pfes narocngjsi Cas, kdy je tfeba investovat do vyvoje nebo

marketingovych komunikaci (Pavlecka, 2008).
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1.2 Marketing ve Skolstvi

1.2.1 Marketing a S§kola

Podle Svétlika je marketing Skoly procesem fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potfeb a ptrani zékazniki Skoly
efektivnim a vyhodnym zptisobem zajiSt'ujicim zaroven splnéni cilti Skoly (Svétlik, 1996).

K naplnéni téchto cili je dulezitd volba vhodné marketingové koncepce, protoze Skola
potiebuje obstat v konkurenci a dale se rozvijet. Potfebuje znat potiteby a piani zdkazniki,

které bude dale implementovat do svych koncepci a strategii.

1.2.2 Potfeba marketingu ve Skolstvi

Simona Skarabelova v souvislosti s marketingem vefejného sektoru otevird otézku,
zda viibec existuje potieba marketingu ve Skolstvi, respektive neziskovych organizaci, jejichz
cilem neni zisk, ale dosazeni spoleCensky a individuidlné optimalni spotfeby statkl
specifického typu (Skarabelova [online], 2002). Na polozenou otazku zcela jednoznaéné
odpovida Pavlecka: ,,V souCasnosti se zadna GspéSna firma neobejde bez vlastniho modelu
fungovani marketingu a marketingovych komunikaci“ (Pavlecka, 2008).

Samoziejmé existuji argumenty pro a proti, ale soucasné konkurencni prostiedi jiz
nedovoluje necinnost v oblasti marketingu vefejného sektoru, neziskovych organizaci a
organizaci zfizovanych statni spravou a samospravou.

V oblasti vzdélavani nastoupila konkurence a prostiednictvim marketingového
pfistupu fizeni v podobé hlavnich cilli vychazejicich z uspokojovéani potieb zédkaznikli maji
skoly vétsi pravdépodobnost uspéchu. Uspésné jsou ty $koly, které marketingovou filozofii
uplatnuji na vSech urovnich. VSichni pracovnici Skoly, od feditele aZz po Skolnika, jsou
v kazdodennim kontaktu se zakazniky Skoly, Zaky, studenty, rodici, vetejnosti. Ovliviuji
jejich vztah a postoj ke Skole. Marketingovy pfistup Skoly se projevuje jiz v predstavach o
tvorbé kurikula, formach a metodach vyuky a zvySovani jeji kvality, pfistupu ke studentiim,
vnitini evaluaci kvality vyuky, navazovani kontakti a oteviené komunikace s okolim $koly,
Vv kultivaci vnitini kultury a klimatu Skoly. Takovy pfiistup Skoly vytvaii predpoklady pro

dlouhodobou spokojenost vSech jejich zdkazniki a partnert se sluzbami Skoly (Svétlik, 1996).
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1.2.3 Marketingovy pristup Skoly

Skola se musi v trznim prostiedi i ptes své specifické poslani a cile chovat efektivné.
Proto vychazi z teorie a praxe marketingu neziskovych organizaci a marketingu sluzeb.

Mezi stézejni ukoly marketingu skol podle Francové patii:

o poskytovani informaci o skole,

o budovani osobnich kontaktti, spoluprace s dal§imi organizacemi, partnery,
vetejnosti,

o budovani image Skoly,

. reakce na namitky, kritiky, jejich vyhodnocovani a ptistup ke zménam,

. propagace vyhod a specifik skoly, jejich odliSnosti a ispéchii,

. uplatiiovani marketingové koncepce,

o vyuzivani néastroji marketingového mixu,

o segmentace trhu a

o marketingove orientované strategie Skoly (Francova, 2003).

1.2.4 Skola a trh vzdélavani

V devadesatych letech minulého stoleti doSlo k vyraznym zméndm, které
ptedstavovaly postupny piechod k novym koncepcim fizeni ceského Skolstvi. I to se muselo
zacit chovat trzné. Tuto zdsadni zménu vysvétluje Svétlik nasledujicim zptsobem: ,,rozsifeni
vzdélavaci nabidky a snizovani demografické kiivky, které jiz pocituji zékladni a stfedni
Skoly, vede k rlistu soutéze mezi jednotlivymi Skolami. I do Skol pronikl trh. Trh vzdélavacich
sluZeb je chapan jako urcita oblast ekonomické reality spolecnosti, ve které dochazi k vymeéné
¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (Skola, domacnost, stat) prostfednictvim
smény.* (Svétlik, 1996, s. 13).

,» Ve financovani kol byla zavedena tzv. normativni metoda, podle které jsou skoldm
ptidélovany finan¢ni prostfedky podle vykont (poctu Zakl) a vySe normativu Skoly (néklady
na vzdélavani Zaka v prislusSném typu Skoly a oboru vzdélani). Z toho vyplyva, Ze vyse
finan¢nich prosttedkli zavisi na po¢tu zaku, které Skola ziskala. Tato skutecnost vnasi i do
vzdélavani trzni podminky. Zalezi tedy na managementu Skoly, jakou si zvoli strategii*
(tamtéz, s. 12). Pro mnoho lidi je pfedstava Skoly jako trzniho subjektu nevhodna. Pfesto jsou

problémy Skoly svou podstatou shodné s problémy firem podnikajicich na trhu.
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Porovnanim Skoly a firmy z hlediska trhu Ize uvést nékolik ptiklada, které toto tvrzeni
potvrdi. Jedna se o nasledujici:
o na trhu existuji uspésné a vynikajici skoly a firmy, stejné jako Skoly a
firmy netspés$né a postupné zanikajici,
o na trhu existuje poptavka po vzdélavacich sluzbach, stejné jako existuje
poptavka po produktech a sluzbach firem,
o Skola se potykd s problémem ziskdvani zakt a studentli a firma se
dostava do problémt se ziskavanim zakaznika,
o pfi nedostatku zakii a studentli jsou omezeny finan¢ni zdroje, ale i
produkty se dostavaji do stadia upadku,
o Skola musi neustdle inovovat své vzdélavaci programy na zékladé
pozadavkl trhu a firma musi vyvijet nové, trhem zddané produkty.
Uspé&snost $koly je zavisla na kvalitnim managementu a jeho orientaci na zakazniky
(zéky, studenty, rodice, partnery atd.), s dirazem na kvalitni vzdélavaci program, vychazejici
Z potieb trhu. Management uspéSné komunikujici Skoly, s velmi dobrou image na vetejnosti,

voli strategii zalozenou na marketingovém pftistupu.

1.2.5 Marketingové prostiedi Skoly a jeho vlivy

Skola je pti viech svych aktivitach silné ovliviiovana prostiedim, ve kterém piisobi, a
své marketingové aktivity musi rozvijet na zakladé téchto specifickych podminek. Tyto vlivy
ptredstavuji rizné sily plisobici uvnitt 1 vné Skoly. Prostiedi skoly se rychle méni a zaleZi jen
na nich samotnych, jak se dokazi t€émto zméndm ptizplisobovat a reagovat na n&. Kazdy
z faktord meéniciho se prostfedi ovliviluje Skolu jinym zpisobem a ma jinou vahu pfii
marketingovych rozhodnutich managementu. Z obecného pohledu lze vlivy marketingového
prostiedi rozd¢€lit na tfi hlavni typy:

1) Vlivy vnitiniho prostiedi (mikroprostiedi) — pusobi uvniti $koly nebo z jejiho
bezprostfedniho okoli a jsou ze strany vedeni Skoly bezprosttedné ovlivnitelné. Patii
mezi n¢ napiiklad:

e fizeni, organizace, strategie Skoly,
e zaméstnanci a jejich kvalita,
e kultura a image Skoly,

e mezilidské vztahy,
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e organizac¢ni struktura,
e pedagogické zazemi,
e materialni vybaveni,
e financ¢ni situace a

e hygienické a architektonické aspekty prostredi.

2) Vlivy vn¢jsiho prosttedi (mezoprostfedi) prichazejici ze sféry mezi vnitinim a
vnéjSim prostiedim. Tyto vlivy bezprostfedné pusobi v misté a vyznamné ovliviiuji ¢innost
Skoly. K témto se fadi:

e zakaznici — Zaci, studenti, rodiCe, podniky a instituce,

e konkurence - vzajemna konkurence v ziskdvani zdroji (zakd,
pedagogt, finan¢nich prostfedkil, hodnoceni vefejnosti),

e dodavatelé,

e zprostiedkovatelé,

e partnefi — Skolské rady, statni sprava, pedagogicka centra, sponzofi,

e vefejnost — skupiny, které maji potencidlni zajem a vliv na dosahovani
cilti a rozvoji Skoly,

e absolventi — ptiznivci $koly, obhajci Skoly, partnefi skoly,

e zaméstnavatelé — odborna praxe, kurzy a Skoleni a

e organizace patfici do vzdélavaci soustavy statu.

3) Vlivy vngjsiho prostiedi (makroprostiedi) pfichazejici ze SirSiho okoli Skoly.

Jednd se o faktory, které na jeji cinnost piisobi z vnéjsku. Jsou vyznamné svoji
neustalou promeénlivosti a rizikovosti. Ovliviluji ¢innost Skoly, ale z jeji strany jsou
neovlivnitelné. Témito vlivy jsou:

e demografické vlivy,

e piirodni a technické prostedi,

e ckonomické prostiedi,

e politické prostiedi,

e legislativni prosttedi a

e socidlné-kulturni prostiedi.
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1.2.6 Marketingova strategie Skoly

Marketingova strategie Skoly urCuje zpuisoby dosazeni stanovenych cilt v oblasti
marketingu Skoly. Zahrnuje rozhodnuti tykajici se cilového trhu Skoly a pro néj vytvoreného
marketingového mixu. Dale jsou v ni obsaZeny problematiky konkurenceschopnosti na trhu,
vztahll a komunikace s jinymi prvky vnitiniho a vnéjSiho prostiedi skoly (Francova, 2003).

Marketingova strategie predstavuje stanoveni strategickych cili Skoly a uréeni
cilovych skupin. Jde o vymezeni strategie pro uréeni pozice Skoly na trhu. Pro potieby
marketingového fizeni Skoly je nutné zajistit dostatek informaci. D&je se tak prostfednictvim
propracované¢ho informacniho systému skoly, ktery pfedstavuje systém vnitinich informaci a
systém vnéjsich informaci. Mezi dalsi dulezité faktory marketingové strategie patfi image
Skoly, tedy vnimani Skoly vefejnosti, jeji pfedstavy, poznatky a o¢ekavani. Zde hraje velkou
roli odliSeni Skoly od ostatnich. Image se vytvafi jednak tim, co Skola nabizi, dale
personalnim obsazenim, vybavenim a polohou Skoly, zptisobem prezentace Skoly a kulturou

Skoly (Francova, 2003).

1.3 Marketingovy mix a jeho podstata

Marketingovy mix je zakladnim pojmem marketingového procesu. Jeho
charakteristiku jsem ponechala na odbornicich. Naptiklad Kotler tika, Ze ,,marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle
cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muize udélat, aby ovlivnila poptavku
po svém produktu.* (Kotler, 2007, s. 69).

Foret definuje marketingovy mix jako ,,souhrn zakladnich marketingovych prvki,
jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilli. Jde o soubor vzajemné propojenych
proménnych, se kterymi vedeni podniku miiZe pracovat a které mize pomérné casto ménit.
Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vse, ¢im firma muze poptavku po svych produktech
ovliviovat.” (Foret, 2005, s. 89).

Némec tvrdi, Ze marketingov€ orientovany piistup v organizaci nezdlezi na jeji
velikosti, ale marketingové koncepce predpokladaji uvédomovani si trzni reality a zacileni na
potteby zakaznika. Marketing by mél fesit komplexni pfistup firmy k zakaznikovi a mél by
umét zajistit splnéni jeho potieb prostiednictvim zakladnich marketingovych nastrojt.
Marketingovy mix ptedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d¢la, aby
vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdé€luji do Ctyf proménnych, které se
zkracené podle pocateCnich pismen jednotlivych anglicky oznacenych slov nazyvaji ,,4P*

(Némec, 2005). Konkrétné se jedna o:nasledujici nastroje:
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o produkt (product) — oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv.
jadro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku,
zaruky, sluzbu a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak
produkt uspokoji jeho ocekéavani,

o cena (price) — je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt
prodava. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti tvért,

o distribuce (place) — uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné
distribucnich cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a
dopravy,

. propagace (promotion) — fika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi,
zda-li reklamou, podporou prodeje, public relations, osobnim prodejem ¢i piimym

marketingem.Uvedené nastroje komunikace se souhrnné nazyvaji komunikacni mix.

1.4 Marketingovy mix a rozSireny marketingovy mix ve Skolstvi

Predmétem nabidky ve Skolstvi neni hmotny vyrobek, ale sluZba. Sluzba se vyznacuje
celou fadou specifik, kterymi se odliSuje od vyrobku. Jsou to zejména jeji nehmotnost,
nedélitelnost, neskladovatelnost, pomijivost a proménlivost. Podle Francové se u sluzeb
posuzuje zejména jeji kvalita a dojem, ktery si zakaznik z poskytnuté sluzby odnesl. Otazka
kvality vzdélavacich sluZzeb se stdva pfedmétem zajmu nejen subjektli vzdélavaci soustavy,
ale i $iroké veiejnosti. Rozhodujici roli p¥i hodnoceni kvality maji zakaznici. Skola potiebuje
znat kritéria a pozadavky zakaznikt a identifikovat jejich o¢ekavani s ohledem na specifika

vzdélavani (Francova, 2003).

1.4.1 Produktova politika ve Skolstvi:

Zakladnim marketingovym prvkem Skoly (produktem) je jeji vzdélavaci program. Ten
zahrnuje cile, obsah, organizaci, prostiedky vzdélavani a zptisob, jakym je program realizovan
ve vzdélavacim procesu. Produkt ma nekolik na sebe navazujicich vrstev, které¢ predstavuje

nasledujici obrazek.
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Jadro- zakladni produkt

Hmotny prod

Image

Za jednotlivymi uvedenymi vrstvami se skryvaji nésledujici specifikace:

o Jjadro ptredstavuje ucebni (studijni) plan, ucebni osnovy predméti, profil
absolventa,

J hmotny produkt urcuje kvalita vyuky,

o rozSifeny produkt znamena prostiedi tfidy a celé Skoly, rozSifenou

vyuku jazykd, internet, Skolu v pfirod¢, praxi a

o image predstavuje celkovy pohled na vzdélavaci program i Skolu.

1.4.2 Cenova politika ve Skolstvi

Zakladni funkci ceny ve Skolstvi je urceni hodnoty vzdélavaci sluzby. Pro Skolu je
tento nastroj marketingového mixu jediny, ktery znamena piijem, tedy v kone¢ném duasledku
zisk. Slouzi vSak také ke stimulaci zakaznické poptavky.

Ziskové sluzby ve Skolstvi:

) Skolné, kurzovné, poplatek za studium,
. stravovaci sluzby a
o prondjmy.

1.4.3 Distribuce ve vzdélavani

Cilem distribuce vzdélavaciho programu je vytvoteni co nejlepSich podminek pro jeho
studium, a to pfi nakladech pfijatelnych jak pro Skolu, tak pro jeji zaky.
Systém distribuce vzdélavacich sluzeb predstavuje:

. lokalizaci Skoly,
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. rozvrh hodin,
J zpisob nabidky a
J formy vyuky

. tradi¢ni — prezen¢ni, denni studium,
. netradicni — koresponden¢ni kurzy, e-learning, distancni
vzdélavani.

1.4.4 Komunika¢ni politika Skoly:

Komunikace Skoly je oboustrannd vyména informaci mezi Skolou a pfijemcem
sdéleni. Ptijemci sdéleni jsou piedev§im zakaznici, partnefi Skoly a Sirokd vetejnost. Cilem
této komunikace je informovat o existenci, cilech, aktivitich a nabidce Skoly, vyvolat a
podpofit zajem o jeji sluzby a v neposledni fad¢ také ziskat informace formou zpétné vazby.
K uskutec¢néni marketingové komunikace mlize vyuzivat Skola nastrojii komunikaé¢niho mixu.
Jejich volba zavisi na financnich moznostech Skoly, efektivnosti vynaloZenych prostredk,
stanovenych cilech komunikace a cilové skupin¢ piijemcii. Komunikace zahrnuje
systematické informovani, piesvédCovani, ovliviiovani a stimulovani potteb zakazniki.
Vsechny formy propagace oznacujeme souhrnnym nazvem komunika¢ni mix. Je to souhrn
nastroji, které Skolské zatizeni pouZziva k prosazovéani svych marketingovych zamért na trhu
vzdélavacich sluzeb. Marketing je postaven mimo jiné na nepfetrZité komunikaci. Konkrétni
situace vyzaduje konkrétni zpasoby dorufeni informaci vzhledem ktrhu. V ramci
komunika¢ni politiky Skoly jde o rozhodnuti, které nastroje propagace, v jakém potradi a
sjakou intenzitou vyuZijeme. Komunikacni politika Skoly se tykd 1 souvisejicich
manazerskych funkci, jako jsou planovani, organizovani a fizeni jednotlivych propagacnich
akci. VyuZivanymi néstroji komunika¢niho mixu ve Skolstvi jsou reklama, vztahy s vetejnosti

a osobni komunikace (Francova, 2003,).

1.4.5 RozSifeny marketingovy mix ve Skolstvi

Pro skolstvi v§ak kombinace téchto zékladnich ,,4P* vytvafi pfili§ uzky ramec, ktery
neni schopen reagovat na viechna specifika, ktera se sluzeb ve $kolstvi tykaji. Skola potiebuje
znat kritéria a pozadavky zakaznikt a identifikovat jejich o¢ekavani s ohledem na specifika
vzdelavani. U sluzeb hraje urcujici roli €lovek, jako realizator ¢innosti. Proto se marketingovy

mix rozsifuje o dalSich pét nastrojl, kterymi jsou:
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. lidé, tedy zaméstnanci vstupujici do kontaktu se zakazniky a tvorici
soucast nabidky sluzeb,

o partnerstvi, tedy spoluprace, ktera pfinasi dal$i moznosti rozvoje a
pomaha preventivné celit potencidlnim problémim, dale podniky, vefejny sektor,
statni sprava a samosprava a sponzofi,

J materialni prostiedi predstavuje pracovni prostfedi zaméstnancti a
studijni prosttedi zakl, spoluplisobi na celkovou uroven poskytovanych sluzeb a
celkovou image Skoly. Mezi materidlni prostfedi patii 1 budovy a jejich vybaveni,
zafizeni, uCebni pomucky, vypocetni technika, télocvi¢na, ale také atmosféra ve
tfidach,

. procesy neboli provozni zalezitosti majici vliv na zpiisob, mnozstvi a
kvalitu poskytovanych sluzeb. Procesnimi aspekty jsou politika, strategie, pfijaté
postupy, uplatiiované metody prace, moznosti rozhodovani, mira delegace pravomoci,
rozdéleni kompetenci, komunikace se zdkazniky. Ve Skolstvi se jednd zejména o
pedagogické pfistupy k zaklim,

. komplex sluzeb v mnoha piipadech poskytovanych jako komplex

Z celé fady jednotlivych sluzeb. Ve Skolstvi se potom jedna o vychovu a vzdélavani.

1.5 PouZiti nastrojit marketingového mixu ve Skolstvi a stanoveni teoretickych

vychodisek

’

Uc¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény Skolni marketingové cile. Je to soubor
osv&dcenych nastrojii k realizaci strategie. Je vSak tfeba zdlraznit, Ze marketingovy mix je
takticka nikoli strategicka pomiicka, a proto je dilezit¢ upozornit, ze dfive neZ bude
marketingovy mix pouzit, je nutné fesit zakladni strategické problémy.

Pii realizaci marketingové koncepce musi dojit k rozhodnuti, jaky soubor
marketingovych nastrojii bude pouZit. To znamena urcit takové marketingové nastroje, které
mohou zarucit ekonomicky uspéch produktu nebo sluzby.

Marketingovy mix jako taktickd zalezitost patii ve fazi realizace marketingové
koncepce aZz na posledni misto. Vymezeni nastroji marketingového mixu musi tedy
predchazet urcité postupné kroky, které definuje Kalka :

1. analyza vychozi situace neboli analyza vnéjSiho prostiedi
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. piedstavuje analyzu zakaznikl, konkurentl, distribuc¢nich cest a vlivu
ostatnich instituci (napft. statu),

2. analyza interni situace neboli analyza vnitinich zdrojii a schopnosti organizace

. piedstavuje analyzu vlastni Skoly, vlastni politiky a vlastnich zdroji a
spociva v objektivnim zhodnoceni soucasné situace,
3. formulace marketingového cile

J pfedstavuje propojeni marketingovych cili se zdméry organizace a
vysledky analyz,

= stanoveni jasn¢ definovanych dil¢ich cild, které se tykaji jednotlivych
marketingovych néstrojii a opatfeni a urceni hlavnich ukold,
4. vypracovani marketingového strategického planu — marketingové strategie

o predstavuje urceni zdkladni struktury strategie Skoly a dlouhodobou
orientaci Skoly vzhledem k trhu,

5. vymezeni ndstrojii marketingového mixu

. predstavuje taktické planovani a realizaci marketingovych nastroji
v ramci konkrétnich opatieni (Kalka, 2003),

. ureni vhodného marketingového mixu pro Skoly znamena optimalné
sladit v planu vSechny nastroje marketingové politiky s ohledem na trzni situaci.
Protoze marketingové nastroje spolu navzajem Casové i obsahové souvisi, 0 jejich
volbé¢ je nutné rozhodovat v souvislostech (Svétlik, 1996),

6. stanoveni teoretickych vychodisek jednotlivych nastrojii marketingového mixu

= produkt — vzdélavaci program, dal§i komer¢ni i nekomer¢ni sluzby
poskytované Skolou, rozhodnuti, jaky vzdélavaci program a dalsi sluzby nabidne
organizace svym zakaznikiim ve vztahu k trznimu umisténi Skoly a konkurenci.
Modifikace vzdélavacich programil potfebam zékaznikd,

= cena — poskytovani vzdélavacich sluzeb v cené odpovidajici vysi jeji
vnimané hodnoty,

= distribuce — distribuce vzdélavaciho programu smérem ke studentiim,
zakaznikim a vetejnosti. Nabizeni vzdélavacich sluzeb na spravném misté,

= komunikace — zptsoby informovani zakaznikd, partnerti a vetejnosti o
existenci, cilech, aktivitdch a nabidce Skoly s cilem vyvolat zajem. Podpora sluzeb

nabizenych Skolou vhodnymi nastroji komunika¢niho mixu,

20



» lidé — zaméstnanci Skoly, ktefi sluzby provadéji. Vytvoreni

marketingové orientované organizacni struktury skoly.

1.5.1 Priklad pouziti teoretickych vychodisek marketingového mixu pri naboru

studentu

Zaci a studenti jsou hlavnim smyslem existence §koly. Tito se stali zdkazniky $koly, o

které se musi uchazet v konkurenci jinych Skol. Doslo k podstatné zméné v poméru sil mezi

nabidkou vzdé€lavacich sluzeb a poptavkou po nich. Pokles demografické kiivky a propad

nastupujicich zakt na stfedni Skoly se v konkurenci na trhu vzdé€lavacich sluzeb prohlubuje.

Ty Skoly, které zvolily marketingovy pfistup v rdmci naboru student maji vétsi Sanci na

uspéch. Svétlik déale navrhuje nasledujici teoretickd vychodiska v ramci procesu naboru

studenttl, ktera reflektuji na teorie uvedené v této ¢asti bakalaiské prace. Skoly by pii piipravé

marketingové strategie mohly vychdzet z nésledujicich navrhovanych krok:

1)

2)
3)

4)

5)

6)
7)

8)

identifikace problémi spojenych s ndborem (demograficky vyvoj, propad
zajmu o nekteré obory, vnitini problémy Skoly aj.

vnitini analyza zdroju Skoly, pfipadné externi evaluace Skoly,

stanoveni cile naboru (kolik tfid bude otevieno, kolik zaki ve tiid€, uroven
pfijimanych zaku),

ziskéani dostatecného mnozstvi relevantnich informaci (statistika minulych let,
velikost a potencidl trhu Skoly, spadovost a pocty vychdzejicich zakt),
definovani cilové skupiny potencidlnich zédkaznik,

volba strategie (vstup na nové trhy, proniknout na stavajici trhy),

stanoveni vhodné kombinace marketingového mixu zaméfeného na nabor
studentli (kazda cilova skupina vyzaduje odliSny marketingovy mix). Odlisny
bude rovnéz vzdélavaci program, jeho obsah a Casové rozloZeni, distribuce,
vyse Skolného atd.,

urceni nastroji komunika¢niho mixu skoly (reklama, PR, osobni komunikace)

(Svetlik, 1996).

Tyto kroky predstavuji zdvérecnou pasaz této Casti bakalarské prace, kterd v nasledujici

kapitole navazuje na bod ¢. 8, a dale se bude vénovat marketingové komunikaci Skoly a

nastrojim komunikac¢niho mixu.
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1.6 Marketingova komunikace Skoly

1.6.1 Podstata marketingové komunikace Skoly

,Marketingova koncepce fizeni vyzaduje od vedeni Skoly vice nez vytvofit a
nabidnout zékaznikiim vzdé€lavaci program Skoly, piipadné stanovit cenu a dodat jej svym
zdkaznikim. Skola potfebuje informovat své zakazniky a partnery o existenci, cilech,
aktivitach a nabidce Skoly a vyvolat u nich zdjem* (Svétlik, 1996, s. 299). K tomu slouzi
marketingova komunikace, ktera piedstavuje oboustrannou vyménu informaci mezi Skolou a
témi, kterym je sd€leni urceno. Zpétna vazba znamena naslouchat druhé stran€, coz posiluje
vztahy nejen mezi Skolou a jejimi zédkazniky, tj. zaky, studenty a rodici, ale i mezi Skolou a
jejimi dal§imi partnery (podniky, statni organy, vetejnost, tisk atd.) (Svétlik, 1996).

V marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho ndlezité
predstavit zakaznikiim. Cely marketing je zaloZen na komunikaci se zdkaznikem, a proto je
nutné vytvofit pro ni nékteré zakladni predpoklady:

o Skola musi mit nejprve vypracovanou a vypéstovanou identitu Skoly,
kulturu skoly a pfiznivy image, vychazejici z jasné formulovaného poslani a vize,

. na zdklad€ poznatkl trhu a makroprostfedi musi Skola co nejpfesnéji
definovat zdkaznika, v¢etné jeho socioekonomickych charakteristik a znalosti jeho

pozadavka a potieb,

. na zakladé¢ stanovené strategie formulovat cile komunikace se
zakaznikem,
. vypracovat nabidku, ktera vystihuje pozadavky a predstavy zakaznikl a

pfindsi mu ocekdvany uzitek a vyhody,

. vymezit pozici a srovnat nabidku s konkurenci,
. navrhnout cenu, kterou zakaznik pochopi a bude ji akceptovat,
. specifikovat vhodnou distribucni cestu k zdkazniktim (Foret, 2006).

1.6.2 Princip marketingové komunikace S§koly
Podstatou marketingové komunikace je ptrenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.
Charakter sdéleni zavisi na tfech diilezitych faktorech:
. piijemci sdéleni

° charakteru sdéleni
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. form¢ komunikace (Svétlik, 1996).
,»Kazdé tivahy o obsahu, cilech a cilové skupin€¢ komunikace by mély vychazet z pochopeni
osmi prvki modelu komunikace® (Svétlik, 1996, s. 299). Tento model zachycuje klicové

faktory dobré komunikace:

Obrazek €.1 - zdkladni model komunikacniho procesu (Svétlik, 1996, s. 300)

Sdéleni Zakodovani Ptenos Dekodovani P

yA R
D I
R J
o) ) > E

J M
l :

Zpétna vazba E

1) zdroj komunikace (odesilatel) je jednotlivec nebo organizace (Skola), ktefi vytvaii
sd€leni a rozhoduji o jeho obsahu. Zdroj musi byt pro ptijemce:

. prijatelny - pti komunikaci mezi Skolou a rodi¢i nebo $kolou a partnery
¢i vefejnosti bude podminku piijatelnosti spliovat feditel skoly nebo jeho zastupci,

o ditveryhodny - divéryhodnost ovliviluje ve velké mife usudek
zékaznika Skoly o pravdivosti sd€leni,

o atraktivni - napf. zndmd osobnost propagujici aktivity Skoly.
Dutvéryhodné je pouze tehdy, pokud ma nebo méla osobnost skutecné néco
spole¢ného se skolou.

2) prijemce je osoba pfijimajici sdéleni,
3) sdéleni je urcité mnozstvi informact, které chce zdroj sdélit pfijemci; napt. soubor

slov, obrazi ¢i symbolt, ktery odesilatel vysila (vlastni reklama). Formulace sdé€leni zavisi na
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jeho obsahu (co je tfeba sdélit) a struktute (jak je sd€leni zpracovano). Obsah sd€leni musi byt
sestaven ve vztahu k cilové skupiné piijemct a zavisi na ¢tyiech dulezitych faktorech:

o prijemci sdéleni, coz jsou potencialni studenti, rodice, zastupci podnikd,
vetejnost, tisk, subjekty vzd€lavaci soustavy aj.,

J cilech sdeleni, které maji mit snahu vyvolat zdjem potencidlnich
studentii o Skolu nebo vyvolat ptiznivé predstavy o Skole, informovat o novém oboru
vzdélani, projektu aj. a

. formé komunikace, kterou predstavuje reklama, vztah s vefejnosti,
podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing. Ve Skolstvi nejsou vSechny formy
plné vyuzitelné. Pti volbé obsahu sdéleni je mozné se opiit o dvé hlediska, a to
racionalni nebo emocionalni. Pfipadné vyuzit kombinace obou a

o ucinnosti sdeleni, ktera je posuzovana podle toho, jak se podafi vyvolat
pozornost piijemcti. Pozornost siln¢ ovlivituje obsah, struktura a uprava sdéleni,
novost a kreativita pii jeho tvorb&. Uinné sdéleni by mélo vyjadiovat cile skoly a
sdélovana informace by méla mit na pifjemce ofekavany efekt. Uinnost kazdého
sd¢leni se zvysSuje bliz§im vztahem zdroje k obsahu sdéleni. Vztah zékaznikl ke Skole
a jejim sluzbam prochazi ¢tyfmi ur¢itymi fazemi. Podle toho, o kterou fazi se jedna,
uruje zdroj nejvhodnéjsi obsah a formu sdéleni. Tyto faze popisuje model AIDA,
ktery vychézi z ptedpokladu, Ze potencidlni student pfed podanim ptihlasky na Skolu
prochézi ve svém vztahu ke Skole nasledujicimi stupni:

Awareness — upoutani pozornosti,

Interest — vzbuzeni z4jmu,

Desire — vyvolani pfani,

Action — dosazeni akce.

4) zakodovani je proces prevodu informace do formy, kterd je srozumitelnd a
pfitazliva pro piijemce sdéleni, vyZaduje znalost potieb a chovéani pfijemct sdéleni. Napf.
slova, fotografie, grafy, statistické udaje a dalsi formy,

5) prenos, tim se mysli komunika¢ni kanaly, jimiz se zprava pienasi od zdroje k
ptijemci. Uskuteciiuje se prostiednictvim jednoho €1 vice komunikacnich prostiedkti — médii,

6) dekoédovani je proces prevodu zakddované informace do formy srozumitelné

pfijemci sdélent,
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7) zpétna vazba je urcitd forma reakce piijemce na sdéleni. Mize jit o néjakou
zadouci ¢innost nebo necinnost, verbalni ¢i neverbalni projev, z nichz mize zdroj posoudit,
jak bylo sd€leni pfijato a

8) komunika¢ni Sumy, které mohou vzniknout v kterékoli fazi komunikac¢niho
procesu, a to jako vysledek ptsobeni vnéjSich nebo vnitinich vlivli, neplanované ruchy nebo
zkresleni v pribéhu komunikac¢niho procesu, které¢ maji za nasledek, ze se k ptijemci dostane

jiné sdéleni, nez odesilatel posilal (Svétlik, 1996).

1.6.3 Cile marketingové komunikace §koly

Stanoveni cili v marketingové komunikaci patii k nejdilezitéj$im manazerskym
rozhodnutim. Mezi zékladni a nejpodstatnéjsi cile patii:

. informovat zakazniky $koly o jejich aktivitach, oznamit jim, ze $kola
prichdzi na trh snovym vzdé€lavacim programem, novym projektem spoluprace,
budovat image Skoly, opravit zkreslené¢ dojmy, které o ni vefejnost ma,

o presvedcovat zékazniky, tedy povzbudit je k podéani ptihlasky, zménit
vnimani ur¢itého oboru vzdélani v o¢ich potencidlniho zakaznika, budovat preference
Skoly vici konkurenci,

. pripominat existenci Skoly 1 mimo obdobi podavani piihlasek a
posilovat povédomi existence Skoly v mysli zakaznikl (Svétlik, 1996).

Spravné stanovené marketingové cile jsou zédkladem pro efektivni a uspéSnou komunikaci,
v niz lze dosadhnout pii minimalnich vydajich maximalnich cilti. Usp&$na komunikace se

podle nazoru Foreta v praxi opira o faktory, kterymi jsou:

. divéryhodnost — vzajemna dlivéra a znalost partnert,
. volba vhodného €asu a prostiedi, v némz komunikace probiha,
. pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sd¢€leni musi mit vyznam pro

ob¢ strany,

. jasnost — sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy,

o soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces vyzadujici pro
dosaZeni cile neustale opakovani a rozvijeni,

. osveédcené kandly — vybér vhodné komunikacni cesty,

. znalost adresata — znat jeho dosaZitelnost, jeho zvyky, schopnost vnimat

a pochopit sdéleni (Foret, 2003). Foret ale také uvadi, Ze naopak Spatné nastavené cile
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mohou vést k zdvaznym komunikaénim pochybenim a povazuje za dilezité si davat

pozor a maximalné se vyvarovat:

J prekrouceni informace v priubéhu toku kanalem,

. komunika¢ni zahlceni — adresat obdrzi tolik informaci, ze je nestaci
vnimat,

J nevhodné zvoleny kanal,

. nevhodné zvolené misto a Cas pro komunikaci,

. neschopnost vnimat druh¢ a jejich problémy,

. neochota zabyvat se problémem a jednat o ném,

J podcenéni neverbdlni stranky komunikace — dilezita je i komunikace

ofima, oblicejem, pohyby, postoji, dotyky apod. (Foret, 2003). JestliZe ma byt
dosazeno v marketingové komunikaci stanovenych cilli je pro management zcela

zasadni, aby pfi jejich stanovovani reflektovali uvedené faktory.

1.6.4 Moderni sméry marketingové komunikace Skoly
Marketingové fizeni se stale vice vénuje i vztahiim a komunikaci uvniti $koly. Jedna

se 0 vazby mezi jednotlivymi Utvary, skupinami a zaméstnanci, jako napt. vedeni Skoly,
predmétové komise, domov mladeze, stravovna, ucitelé, spravni a provozni zameéstnanci, atd.
V tomto kontextu nabyvaji na vyznamu pojmy kultura Skoly a image Skoly. Tyto nastroje
vychézi pfedevSim z vedeni Skoly, zaméfuji se na jednotlivé Gtvary a zaméstnance, ale ve
vysledku jsou to klicové segmenty smérem k vefejnosti. Reklamni moZnosti se roz§ifuji o
dalsi technologie a pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je jiz tento zpisob komunikace
vhodnéjsi nez bézna reklama.

Digitalni marketing lze chapat jako celkové zastfeSujici pojem, ktery zahrnuje vesSkerou
marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Tato oblast se stéle
dynamicky vyviji (Frey, 2008).

Jednou z hlavnich sil v makroprostiedi, ktera stavi piekazky marketingové strategii i
praxi, je technologicka zména. Velké technologické pokroky, v€etné explozivniho rozSifeni
internetu, maji vyznamny dopad na kupujici i marketéry. Aby Skoly vtomto novém
internetovém véku prosperovaly, musi své strategie pirehodnotit a pfizplisobit novému
prosttedi. Zaroven vSak mnohé standardni marketingové strategie a postupy ,,minulosti* byly
dobie ptizpisobeny potfebam své doby a budou 1 nadale dilezité a vyuzivané v soucasnosti.

Marketéfi ale piesto musi pfipravit nové strategie a postupy, které budou pro dnesni noveé
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prosttedi vhodnéjsi (Kotler, 2007). Na marketingové scéné se objevily a stile objevuji nové
trendy. Ke kazdému z nich je potieba pfistupovat s jinymi znalostmi, poznat jejich hlavni
nastroje a naucit se jejich specifické metody. Podstatné vsak je, ze tyto nastroje, metody a
obory jsou samy o sob¢ schopny vyieSit marketingovy problém jen vyjimec¢né. Na to

potiebujeme optimalni komunika¢ni mix (Frey, 2008).

1.7 Komunikacni mix ve Skolstvi

Vzdélavaci instituce potiebuji efektivné komunikovat se svymi zakazniky a vefejnosti.
Vytvoteni kvalitniho vzdé€lavaciho programu, jeho pruzna distribuce a pfipadné stanoveni
ceny nestaci k uspéchu instituce na trhu vzdélavani. Vedle dalSich ¢asti marketingového mixu
musi Skola informovat své zakazniky o svych cilech, aktivitich, nabidce a upoutat jejich
dostate¢ny zajem. K uskute¢néni marketingové komunikace muze skola vyuzit né€kolik forem
a nastroji. Jedna se pfedevSim o osobni komunikaci, vztah s vefejnosti a v mensi mife o
reklamu. Volba jednotlivych nastroji, nebo jejich kombinace zavisi na finan¢nich moznostech

Skoly, stanovenych cilech komunikace a cilové skupiné piijemct (Svétlik, 1996).

1.7.1 Reklama

Reklama je placenéd neosobni forma prezentace produktii, myslenek nebo sluzeb, kterd
predstavuje vzdy ucelové a jednosmérné sdéleni, kterym Skola komunikuje se svymi
stavajicimi nebo potencidlnimi zakazniky, a to obvykle prostiednictvim médii.

Reklamni sdéleni jsou distribuovana prosttednictvim reklamnich médii, jez pfedstavuji
napt. televize, radio, deniky, Casopisy a v souCasné¢ dob¢& v pfevazné mite digitalni média.
Tato jsou zaroven nejcastéji vyuzivanym médiem ve Skolstvi, a to formou prezentace Skoly
prostiednictvim webovych stranek (Foret, 2005).

Pfi rozhodovéni o obsahu, formé¢ a nosi¢i sdéleni je podstatné ceho chce Skola
dosdhnout, co bude cilem reklamy. Zda vétSi povédomi existence Skoly, nebo vétsi
informovanost o aktivitach Skoly, vyvolani pozitivniho postoje vici Skole ¢i snaha o
presvédceni potencidlnich student o podéani piihlasky ke studiu. Proto v ramci ptipravy
marketingové prezentace produktl Skoly prostiednictvi reklamniho sdéleni musi Skola
nejprve stanovit hlavni cile reklamy, kterymi jsou podle Svétlika:

o zvyseni poptavky po sluzbach skoly,
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. informovani zékaznikd Skoly a zamér ovlivnit jejich chovani

(ptesvédCovani),
. piipominani existence Skoly nebo urcitého vzdelavaciho programu,
. tvorba pozitivni, silné image Skoly,
J posileni finan¢ni pozice Skoly,
J motivace pracovniki Skoly.

Pro reklamu je velmi dulezita jeji kvalita a zpracovani, a proto by se méla vyznacovat
vlastnostmi jako pravdivost, srozumitelnost, davéryhodnost, zapamatovatelnost, zajimavost,
originalita a profesiondlni zpracovani. Cilovou skupinou pro reklamni zaméry Skoly jsou
potencialni studenti, rodi¢e zaka, specifické skupiny, absolventi, potencidlni sponzofi a Siroka
vefejnost. Skola musi pfi rozhodovani o frekvenci reklamy a jejim dosahu zvaZzovat
vzdélavacim programu nebo ovlivnéni postoji cilové skupiny v konkurenci skol. Vysoké
naklady na média pfi reklamé neumoznuji Skoldm celoro¢ni reklamu s rozsahlou urovni
dosahu. Obsah a styl reklamniho sdéleni potom zdiraziuji, jaky je pfinos Skoly
absolvovaného vzdélavaciho programu nebo kurzu pro studenta, klade diraz na kvalitu,
ekonomicky piinos a perspektivy studenta nebo uptfednostituje vyvolani pozitivnich reakeci,
emoci, které budou motivovat cilovou skupinu k zZadouci aktivité vici Skole, klade diiraz na
humor, fantazii, image $koly (Svétlik, 1996). Jednim z nejdtlezitéjSich rozhodnuti reklamni
strategie je, jakd média Skola pro pfenos reklamnich sdéleni zvoli. Vybrané reklamni
prostfedky musi mit schopnost dosdhnout komunikacnich cild. Pii volbé média je nutné
zvazovat vysoké néklady spojené s vyuzitim média, Groveini, image média v o€ich vefejnosti a
pruznost média. Nejvice vyuzivanymi reklamnimi médii ve Skolstvi jsou:

. rozhlas, ktery je pro skolstvi celkem finan¢né dostupna reklama, ma

velky dosah, obsdhne velkou cilovou skupinu. Jeho vyhody spocivaji hlavné v

relativné levné reklamé, vysilani je Castéji opakovéano, jde o pruzné médium, které

rychle reaguje na zmény, charakterizuje jej masova sledovanost, moznost regionalni ¢i

demografické selektivity. K nevyhoddm patii omezené plisobeni na smysly (sluch) a

mozny informacni zmatek (blok reklam) (Svétlik, 1996);

o tisténa média jsou zpohledu propagace sluzeb Skoly jednim

z nejefektivnéjSich prostredkl. Patii mezi né:

o inzerat, ktery musi zaujmout, dilezity je uz titulek a jeho grafické

zpracovani,
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o nhoviny, jejichz vyhodou je Siroky dosah, pruznost, neobvyklé velikosti,
vyuziti slev pfi opakované inzerci. Naopak nevyhodou je, ze mladi lidé noviny
nectou a inzerce je na vyhrazenych stranach, coz vede k informa¢nimu zmatku a
snizeni efektu reklamy;

. digitalni média, patii k nejvyuzivanéjSim zplsobim prezentace, a to
prostiednictvim:

o elektronické posty ke komunikaci a spolupraci se svymi zakazniky,
partnery a vefejnosti,

o internetu, jehoz nejpodstatnéj$imi pozitivy jsou:

= cileni, jehoZ moZnosti jsou pomérn¢ Siroké a dosahuji az na
urovenn jednotlivce, pfiméd komunikace s konkrétnim uZivatelem
(adresnost),

* internetové prezentace (webové stranky) jako odraz vnitiniho
socialniho prosttedi skoly, tedy jako jeden z moznych indikatori socialniho
klimatu Skoly (Mares, Lukas, 2007),

= jnteraktivita, obousmérna interaktivni komunikace, okamzita
zpétnd vazba a vSudypfitomnost internetu, jehoz pocet uzivatelli velmi
rychle roste,

= delSi pasobeni, velky pocet uzivatelii on-line, pozitivni image a
daveéra v prezentované informace,

= dostupnost podle potieby zdkaznika,

= poskytovani informaci,

» individualizace, pfizpisobeno potfebam a ptanim jednotlivych
zakazniku,

= moznost ovlivilovat zédkaznika béhem jednotlivych prodejnich
krokti a zp&tnou vazbou se ptizplsobovat jeho ptanim (Frey, 2008).

»Webové stranky Skol predstavuji zajimavou moznost, jak financné¢ nenaroc¢nym

zptisobem oteviit komunikacni kanal k mnoha zdjemctim o vzdélavani a spolupréci, taktéz

predstavuji velkou ’sit” pfilezitosti* (Foret, 2005, s. 123). Webové stranky maji nejriznéjsi

ucel a obsah. Vzhledem ktomu, Ze se pohybujeme v marketingové komunikaci Skoly,

zajimaji nas tzv. firemni stranky. Jejich Gcelem neni pfimy prodej produktl, ale budovani

dobrého jména Skoly a podpora ostatnich distribucnich cest. Firemni stranky obvykle nabizeji

informace o historii $koly, jejim poslani a filozofii, ale i o produktech a sluzbach, které nabizi.

Také mohou informovat o aktudlnich udélostech, zaméstnancich skoly, finan¢nich vysledcich
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a pracovnich pfilezitostech (Kotler, 2007). ,,Vytvofit webové stranky je jedna véc, ale piilakat
navstévniky je véc druha. Klicem k uspéchu je zajistit jejich dostate¢nou kvalitu a publicitu,
aby se zadkaznici na web radi a Casto vraceli. Proto musi Skoly vytvaret piehledné a Citelné
stranky, neustdle je aktualizovat, aby byly cCerstvé, neokoukané, vzruSujici, hodnotné a
podnétné“(Foret, 2005, s. 123). Pfi hodnoceni internetovych prezentaci se obvykle pracuje
S pojmy jako pouzitelnost, ditvéryhodnost ¢i atraktivita webu. V kontextu ceské pedagogicko-
psychologické literatury se vSak jedna o relativné nové téma. MareS a Lukas ve svém
vyzkumu vnitiniho socidlniho prosttedi zakladnich skol povazuji za nejproduktivnéj$i metodu
vyzkumu analyzu internetovych prezentaci Skol. Prostiednictvim webovych stranek se Skola
mimo jiné snazi predstavit sama sebe, svou ¢innost, své uspéchy a své zaméry. Na relativné
malém prostoru tak musi Skola, pokud mozno explicitné, formulovat to, co na své ¢innosti
povazuje za podstatné a zaroveni, s ohledem na charakter tohoto komunikac¢niho kanélu, mize
dat prostor k vyjadieni i jeho dal$im uzivatelim. Internetova prezentace je velmi vyhodnou
moznosti a zptisobem, kterym se Skola prezentuje navenek. Vyznam webovych stranek skoly
jako informaéniho média a zdroje informaci je v soucasné¢ dob€ u stfednich Skol prioritni

(Mares, Lukas, 2007).

1.7.2 Vztahy s verejnosti — PR

Svétlik definuje PR jako formu komunikace, jejimz hlavnim cilem je planovité a
systematické vytvareni dobrych vztahii mezi Skolou a spolecnosti, vytvareni piiznivého image
Skoly nebo jejiho vzdélavaciho programu na vefejnosti, posilovani pozitivnich ndzorl na
Skolu a stimulovani zajmu vetejnosti o jeji sluzby. Vetejnosti rozumime jak zakazniky a
partnery Skoly, tak i jeji pracovniky. PR ma nékteré rysy shodné s reklamou. V obou
ptipadech jsou informace poskytovany a uskute¢iiovany prostiednictvim médii. Rozdil je
vSak vtom, Ze u reklamy si zadavatel pronajima Cas a prostor v médiich, které reklamu
vyuzivaji. PR jde spiSe o to, presvédcit osobnosti tvofici média o pozitivnim piistupu ke Skole
a roz$ifovani kladnych informaci o ni zdarma (Svétlik, 1996). Svétlik taktéz navrhuje pii
ptipravé planu PR Skoly dodrzovat urcité procesni postupy, aby mohlo byt Gspésné dosazeno
stanovenych marketingovych cili. Postupnymi kroky v procesu PR jsou:

J identifikace cilovych skupin PR
o cilovou skupinou Skoly jsou predev§im jeji zaci a studenti, rodice,
zaméstnanci, firmy zameéstnavajici praktikanty nebo absolventy Skoly, mistni

komunita a sponzofi,
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. zajisténi image Skoly
o vyhodnotit postoj cilovych skupin viici skole, co si o Skole myslim, jaka
je podle nich image skoly,

. sestaveni planu PR a jeho vyhodnoceni

o zjiSténim postojii vetejnosti viuci Skole ziska jeji vedeni podklady pro
zpracovani planu PR a jeho vyhodnoceni je dilezit¢ z divodu zpétné vazby
(Svétlik, 1996).
Hlavnimi vyhodami vztahi s vefejnosti Skoly jsou podle Svétlika diveéryhodnost a délka
sdéleni. Informace o Skole poskytnuté v besedé, zpravodajstvi, diskuzi, ¢lanku v mistnim
nebo regionalnim tisku apod. mohou trvat podstatné déle, ptilakaji vEétsi pozornost a je vetsi
pravdépodobnost efektivity. Podstatné nizsi naklady, ndvratnost investovanych prostiedki je
velmi vysokd (tamtéz). Nagyova vySe uvedené vyhody dopliluje jesté o vysoky stupen
davéryhodnosti, individualizace ptsobeni a dlouhodoby ucinek (Nagyova, 1999).
Za nevyhodu tohoto komunika¢niho nastroje lze povazovat relativné malou moznost fidit a
kontrolovat obsah sd¢€leni, tak snadno jako ostatni formy komunikace a dale fakt, Ze PR akce
jsou pro Skolu ve vétSin€ ptipadi velmi nakladné.

Skola mtize pouzit vramci budovani dobrych vztahi s vefejnosti fady nastrojd.
Vedeni skoly nebo povéieny pracovnik piipravuji pro média informace o Skole pozitivniho
charakteru. Nej€astéji vyuzivanymi komunika¢nimi nastroji PR jsou:

. tiskové zpravy a jejich poskytovani. Piedstavuji priznivé, divéryhodné
a stimulujici informace o aktivitich Skoly, sluzbach, zaméstnancich, uspéSich
prabézné po cely rok. Nejdulezitéjsi je natolik pfitazlivy obsah a forma, aby zaujaly
vefejnost v silné konkurenci. Patfi mezi né€ napf. zprdvy o studijnich pobytech
v zahrani¢i, neformalnich besedach regionalniho tisku se studenty, navstévach
vyznamnych osobnosti na $kole a zpravy o UspéSich studentl v soutézich,

. vystoupeni zastupcit Skoly, jako jsou vystoupeni feditele Skoly,
zastupci nebo uciteld v ramci konferenci, vefejnych akci, v rozhlase, proslovy,
rozhovory. Tato vystoupeni zvySuji renomé a jsou dobrou vizitkou skoly,

. udalosti, specialni prileZitosti, které Skola sama vytvafi a organizuje,
medializuje, a tim posiluje renomé Skoly a oslovuje cilové skupiny, nebo se sama
ucastni rtiznych udélosti jako jsou odborné konference a seminafe, vyro¢i Skoly

spojené se sjezdem absolventli, organizace velkych spole¢enskych, kulturnich a
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sportovnich akci, odbornych soutézi, multimedidlni prezentace, Ucastni se veletrhli a
vystav tykajicich se vzdélavani,

o tisténé materidaly Skoly, publikace, které Skola sama vydava a které
musi byt funkéni, esteticky dobie feSené a naklady na jejich vydani tmérné. Skoly
vétsSinou vydavaji vyroCni zpravy, informacni letdky, propagacni brozury a Skolni
vyro¢ni zprava, kterd plni funkci informativni, prezentuje Skolu na vefejnosti, poméha
vytvaret image Skoly. M¢la by byt strucna, Ctiva, zajimava, profesionalné zpracovana,

J tistena nabidka S$kol, coz jsou jednoduché informacni materidly
obsahujici nabidku Skoly a podminky pfijeti ke studiu, jsou zasilany Skolam nebo
pfedavany potencialnim zdkazniklim v rdmci dnl otevienych dvefi nebo vefejnych
prezentaci Skol,

o nové propagacni prostiedky ptedstavuji audiovizudlni materidly,
prostiednictvim kterych Skoly informuji své potencidlni zakazniky a propaguji aktivity
Skoly nejcastéji na riznych vystavach a veletrzich zaméfenych na vefejnou prezentaci
skol,

. design Skoly a materialy posilujici firemni identitu jsou takové
materialy, které poméhaji vyjadrit specifi¢nost Skoly, a jsou vedle vnitini komunikace
jednim z klicovych momentl vytvarejicich a posilujicich identitu §koly. Mohou ziskat
pro Skolu body vsilné konkurenci svoji nezaménitelnosti, odliSnosti a dobie
identifikovatelnou pozici. Design by mél byt atraktivni, vkusny, zapamatovatelny a
dostatecné odliSny od ostatnich instituci, pfi¢emz by mél byt vyjadien prostiednictvim
loga a barev Skoly, dopisnich papiri, navstivenek pracovnikli Skoly, formulait,

propagacnich predméti.

1.7.3 Osobni komunikace

Osobni komunikace pfedstavuje pfimou formu komunikace s jednim ¢i vice piijemci.

K pfimym kontaktim mezi pracovniky Skoly a jejimi zékazniky ¢i partnery dochdzi témét

kazdodenng. Reditel 8koly jedna s rodiéi, zastupci podniki, vefejnosti, tiskem. U¢itelé jsou ve

stalém kontaktu se zaky, setkavaji se s rodici, svym vystupovadnim prezentuji Skolu na

vefejnosti. Cilem osobniho kontaktu je vzbudit pozornost k obsahu sdé€leni, presvédcit a ziskat

zakazniky. U osobni komunikace je kontakt mezi zdrojem a piijemcem personifikovan, coz

v

muze vést ke snadnéjsi identifikaci potfeb a pfani piijemce sdéleni. Dulezité jsou osobni
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kvality pracovnikii Skoly, jejich verbadlni a neverbalni schopnosti, vystupovéani, odév a
upravenost, osobnost, divéryhodnost a bezprostiednost. Dalsi nezbytnou kvalitou pro
uspesnou osobni komunikaci je schopnost empatie, tj. vciténi se do dusevnich stavi, pocitl a
myslenkovych pochodi toho, s kym jedname. Stejné tak je dulezité 1 nadSeni a divéra tykajici
se prace Skoly. Pfi osobnim jednani zvySuje schopnost piesvédcit lidi o pravdivosti sdéleni
pouziti konkrétnich informaci a udaji. ,,Nejéastéjsi vyuziti osobni komunikace je pii
prezentaci Skoly, na vystavach a veletrzich vzdélavani a dnech otevienych dveti® (Svétlik,
1996). Foret velmi ptfesné¢ charakterizuje vyhody osobni komunikace. ,,Mezi vyhody osobni
komunikace patii vysokd schopnost upoutat pozornost, vysokd srozumitelnost predavaného
sdéleni, obousmérny tok informaci, rychla a pfesna zpétnd vazba, piimy osobni kontakt,
prohlubovani a kultivace vztahli, budovani databazi osvédcenych zdkaznikl, vyuzivani a
uplatiiovani psychologickych metod ovliviiovani zdkazniki a uméni usmeériiovat jejich
potieby a pozadavky; nevyhodou je, Ze partnefi se musi setkat ve stejny ¢as na stejném miste,

coz byva mnohdy komplikované* (Foret, 2005, s. 124).

1.7.4 Stanoveni teoretickych vychodisek komunika¢niho mixu ve Skolstvi

Pfi ndvrhu marketingové komunikacni koncepce musi dojit k rozhodnuti, jaky soubor
komunikacnich nastrojii bude pouzit, aby spole¢né tvotily vhodny a efektivni komunikacni
mix. Realizace marketingové komunikace naznacuje, ze je nutné komunikacni nastroje
peclivé kombinovat. Uginny komunikaéni mix vhodné kombinuje vechny proménné tak, aby
byly zdkaznikovi poskytnuty maximalni informace a splnény Skolni marketingové cile. Je to
soubor osvédCenych nastrojii k realizaci komunikaéni strategie. Komunika¢ni mix je stejné
jako marketingovy mix takticka zélezitost, a proto vymezeni nastroji komunika¢niho mixu
musi pfedchazet urcité postupné kroky, které specifikuje Francova takto:

1) vymezeni cilové skupiny piijemct pro vlastni nabizené sluzby,

2) ndavrh propagacniho sdéleni znamenajici piislib urc¢itého uzitku pro
zakaznika, ktery je pro néj motivujici, jako napt. kvalita, cena, prestiZ nebo reference,

3) ndavrh propagacniho stylu piedstavuje rozhodnuti, jakym zpisobem
bude propagacni sdéleni zprostiedkovano zakazniklim,

4) rozhodnuti o volbé typu médii znamena rozhodnuti, jaké propagacni
prostiedky budou v kampani nasazeny, aby vyvolaly pozadovany propagacni uc¢inek

ve vztahu k vynalozenym nakladim spojenym s jeho vyuzitim,
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5) nacasovdni akce a intenzita nasazeni souvisi se zacatkem a pribéhem
Skolniho roku a terminy aktivit, které chce Skola prezentovat (podavani piihlasek ke
studiu, pfijimaci zkousky, prazdniny),

6) rozpocet na propagaci, ktery je vétSinou u vefejnych S$kol minimalni
(Francova 2003).

1.7.6 Priklad pouziti teoretickych vychodisek komunika¢niho mixu pri naboru

studentu

Pti oslovovani potencidlnich zékaznikl je dulezité zvazovat vSechny faktory, které
vedou k volbé¢ té, které Skoly. K ziskani dostatecného poctu zaka a studentl muze i efektivné
pomoci vhodné zkombinovat néstroje komunikaéniho mixu. Spoleéné se Svétlikem
pfedkladdm navrh komunikaéni mixu Skoly zaméfeny na nédbor studentl. Ten by podle
teoretickych vychodisek marketingové komunikace mohl zahrnovat nasledujici nastroje:

o reklama - dulezité je dobie stanovit cile, protoze reklama dokaze
zasahnout velké mnozstvi potencialnich zékaznikl, a to s nizkymi néklady na jednu
osobu. Dtlezité je spravné rozhodnout o obsahu a struktufe sdéleni, vybrat vhodna
média, spravné nacasovat reklamni kampan, vycislit ocekdvané naklady,

. broZury a informacni materialy - podstatou je rozhodnout o cilech,
zpracovani, rozpoctu a ¢asovém harmonogramu,

o informace zasilané poStou — dulezité je stanovit cilové skupiny, kterym
budou materidly zaslany, ¢asovy rozvrh a naklady celé akce,

J public relations - jedna se dlouhodobé budovani vztaht s vefejnosti,
jinych aktivit, kterych se zucastni potencialni studenti, dillezité je spravné nacasovani
akci,

. navstévy ve Skolach — dilezité je vybrat konkrétni Skoly, kdo v nich
bude osloven (vychovny poradce, Zaci) a jaky bude zpusob prezentace,

. dny otevienych dveii — nejpodstatnéjsi je perfektni organizace akce

(dostatek propagacnich materiald, personalni zajiSténi, piiprava interiért skoly),
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. ucast na veletrzich — dilezity je vybér vhodnych veletrhi, zajisténi
dostatku propagacnich materialti, ptitazliva prezentace vycisleni financnich nakladi

(Svétlik, 1996).

Podle Freye marketing a marketingova komunikace uz nejsou pouze tim, co nam
pomaha stimulovat trzni reakci. Nové nastroje marketingové komunikace mohou byt u¢inné
a nizkonakladové, ale malokdy funguji samostatné. Reseni spo&iva v jejich u¢inné kombinaci
I s tradi¢nimi a dfive pouzivanymi nastroji.

Nové trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich aplikace v cilovych
skupinach jsou pro statni spravu vyuzitelné pouze v oblasti digitalniho marketingu a

tradi¢nich forem (Frey, 2008).
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2. Cast prakticka

2.1 Vyzkumny vzorek, kriteria a metody jeho vybéru

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza a porovnavani marketingové komunikace
sttednich odbornych skol Olomouckého kraje prostfednictvim jejich webovych stranek a
navrh doporuceni vhodné kombinace komponent pro vyvazeny komunikacni mix stfednich
odbornych skol Olomouckého kraje.

Dil¢imi cili predkladané prace jsou:
o Urceni vyzkumného vzorku a metod vyzkumu
o Porovnavani vyzkumnych vzorkli se stanovenymi teoretickymi oporami
marketingového a komunika¢niho mixu
o Vyhodnoceni vysledkii analyz a vyzkumného Setfeni
o Navrh doporu¢eni vhodné kombinace komponent a jejich dimenzi v ramci

komunika¢niho mixu stfednych odbornych skol

Stézejnim prvkem vyzkumu je analyza webovych stranek stfednich Skol ziizenych
Krajskym Ufadem Olomouckého kraje zaméfend na marketingovou komunikaci a jeji
porovnavani s teoretickou oporou marketingové komunikace. Podplrnymi prostfedky
vyzkumu jsou tiSténé propagacni materidly a osobni prezentace jednotlivych Skol ziskané
v ramci veletrhii sttednich kol Olomouckého kraje nazyvanych ,,Burza skol*.

Na pomoc pii sestavovani relevantniho vyzkumného vzorku stiednich odbornych $kol
byly vzaty webové stranky Krajského ufadu Olomouckého kraje (www.kr-olomoucky.cz).
Vychozim bodem se stal uplny seznam stfednich Skol zfizenych Krajskym ufadem
Olomouckého kraje, Citajici celkem 67 organizaci, a ktery je dostupny na www.kr-
olomoucky.cz/Skolstvi/seznam Skolskych zafizeni/stfedni Skoly.

DalSim dilezitym hlediskem vybéru vyzkumného vzorku byla vyuzitelnost zavéra
predkladané bakalatské prace pro VOS a SPS Sumperk v oblasti marketingové komunikace.
Zde bylo brano v ivahu geografické hledisko a zaméteni oborii vzdélani, a to z divodu urceni

konkuren¢ni oblasti.
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2.1.1 Stanoveni kritérii vybéru vyzkumného vzorku

Pti sestavovani kritérii pfi vybéru vyzkumného vzorku jsem se zaméfila na nckolik
oblasti, které dle mého nazoru mohou vyznamnym zpiisobem odliSovat Skoly navzijem.
Jedna se o:

1) Geografické hledisko: okresy Jesenik, Olomouc, Sumperk.

2) Skoly sminiméalné jednim oborem vzdélani s technickym zaméfenim nebo
zaméfenim na informacni technologie (z tohoto divodu vyloucena gymndzia a zdravotni
Skoly).

3) V zakladni nabidce obord vzdé€lani se nachdzi minimalné jeden ¢tyflety obor
vzdelani zakonceny maturitni zkouSkou (proto do svého vyzkumu nezahrnuji Skoly s tiiletymi
obory vzdélani zakoncené vyucnim listem, popfipadé navazujici dvouletym nastavbovym

studiem).

2.1.2 Vysledek vybéru zkoumaného vzorku

Na zakladé¢ stanovenych kriterii bylo vybrano pro nésledujici zkoumani 25 stiednich
odbornych Skol. Okres Jesenik reprezentuji 3 Skoly, okres Olomouc reprezentuje 12 Skol a
okres Sumperk 10 $kol. Kompletni seznam vybranych $kol véetné jejich adres a e-mailovych

kontaktti je uveden v ptiloze ¢. 1.

2.1.3 Pouzité metody

Pro samotné zkoumani bylo dulezité stanovit si, jaké metody a postupy budou pro jeho
dalsi zpracovani dilezité. Proto jsem se zaméfila na:

1) Vyhledavéani internetovych prezentaci vybranych Skol pomoci fulltextového
vyhledavace Google a katalogového vyhledavace Seznam.

2) Pofizeni offline kopie vybranych prezentaci webovych stranek Skol pomoci
programu WinHTTrack Webside Copier 3.33 (offline browser, ktery po stazeni webovych
stranek umoznuje jejich bézné prohlizeni — v archivované kopii je dodrZena struktura stranek,
funguji hypertextové odkazy apod.). Webové stranky byly analyzovany v podobé, kterou
mély v dobé jejich archivace, tj. 5. - 16.1. 2010.

3) Osobni navitévy prezentacnich akei stfednich $kol ,,Burza kol v Sumperku a

Jeseniku
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a) nefizeny rozhovor se zastupci nékterych vybranych stfednich
odbornych skol, kteti se zucastnili na prezentacni akci, a pozorovani jejich aktivity ve
vztahu K potencialnim zakaznikiim,

b) sbér tisténych propagacnich materiali vybranych stfednich odbornych

skol.

2.2 Vyzkumna Cast

Vétsinu podkladii pro analyzy tykajici se pozorovani, nefizeného rozhovoru a
porovnavani tisténych propagacnich materiali jsem ziskala na prezentacnich veletrzich
sttednich $kol kraje ve méstech Jesenik a Sumperk. Soustfedila jsem se pouze na ty stfedni
Skoly, které byly specifikovany ve vyzkumném vzorku. Domnivala jsem se, Ze tyto
prezentacni akce budou natolik zasadni pro jednotlivé Skoly, Ze je vSechny najdu na ,,jedné
hromadé®. Bohuzel jsem musela absolvovat dva veletrhy, abych ziskala vétsi ¢ast pottebnych
materiald. Presto jsem nebyla Gspésnd na 100 %. Informacni materidly jsem ziskala od 22
Skol pfimo a zbyvajici tfi Skoly, které se veletrhi nezucastnily, jsem oslovila se Zadosti o
zaslani informac¢nich materidli prostfednictvim e-mailu. Dv€ ze tifi zbyvajicich Skol mi
materialy zaslaly obratem postou, jedina Stfedni Skola zemédélska v Olomouci nereagovala.
Tato Skola tedy figuruje pouze v analyze webovych stranek.
spravném misté se zastupci 25ti Skol bylo z asovych divodii neredlné. Presto se podafilo
oslovit osmnact zucastnénych Skol uvedenych v seznamu vyzkumného vzorku.

Piehledny vystup z prezentacnich veletrhl je uveden v tabulce ¢. 1 (pfiloha €. 2) bakalaiské

prace.

2.2.1 Pozorovani a nerizeny rozhovor

vvvvv

NejdualezitéjsSimi  atributy osobni komunikace, které jsou vramci vyzkumu
Vv bakalafské praci posuzovany u jednotlivych zdroji komunikace (zastupcti §kol) jsou jejich
osobni kvality, verbalni a neverbalni schopnosti, vystupovani, odév a upravenost, osobnost,
divéryhodnost, bezprostiednost a znalost nabizenych produkti nebo sluzeb. Zaroven jsem
hodnotila vyznam osobni komunikace v podob¢€ rychlé a pifesné zpétné vazby, obousmerného

toku informaci. Thned na pocatku vyzkumu jsem ucinila prvni poznatek, kterym jsem
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potvrdila teorii. Definovand nevyhoda osobni komunikace, tedy nutnost setkdni zdroje
komunikace s pfijemcem komunikace ve spravny ¢as na spravném mist¢ je pravdiva. Podatilo

se mi uskutecnit setkani pouze se zastupci 18ti Skol z 25ti vybranych.

Kriteria hodnoceni:

Pfi stanovovani kriterii hodnoceni jsem vychézela z teoretickych vychodisek, na
zakladé kterych jsem pro hodnoceni vysledkt osobni komunikace stanovila pét kriterii, mezi
néz patii:

e znalost nabizeného produktu — nabidka oborG vzd€lani a jejich charakteristika,
podminky studia, profil absolventa, moznost uplatnéni, pfijimaci zkousky,

e profesionalita komunikatora - zplisob prezentace Skoly, rozsifujici informace o Skole,
materialnich podminkach, mimoskolnich aktivitach,

e chovani a vystupovani komunikatora - verbalni a neverbalni zplisoby vyjadfovani,
zpusob vystupovani, odév, upravenost,

e dlvéryhodnost — jsou prezentované informace presvéd¢ivé, mohu jim véfit?,

e Dbezprostiednost — empatie, schopnost navazat kontakt.

Postup a zpiisob hodnoceni:

Vlastni rozhovory probihaly, jak jiz bylo zminéno, v ramci ,,Burzy $kol“v Sumperku a
Jeseniku. Vzhledem k tomu, Ze jsem byla ¢asov€é omezena a zastupci jednotlivych skol byli
neustale v oblezeni navstévnikd, byl zisk vstupid pro hodnoceni pomérné komplikovany.
Ptfesto se domnivam, ze vzorek 18ti Skol je dostate¢né relevantni pro splnéni cile.

Pro potvrzeni nebo vyvraceni téchto atributi osobni komunikace a pro analyzu
vysledkl jednotlivych rozhovoril jsem vytvofila poznamkovy aparat. Nasledné jsem slovni
vystupy prevedla do ¢iselného hodnoceni uvedeného v tabulce €. 2 (pfiloha €. 3). Systém
hodnoceni jsem stanovila jako pii Skolnim hodnoceni, znamkami 1 az 5. PfiemZ jedna

znamena vybornou a hodnoceni pét je nevyhovujici.
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Vystup z hodnoceni:

Graf. ¢. 1 — Prehled vysledkii analyzy nefrizeného rozhovoru
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Nejlépe hodnocenym kriteriem byla znalost nabizeného produktu. VSichni zastupci kol
m¢eli velmi dobfe nastudovanou a ptipravenou nabidku svych kol a pfedavané informace byly
stoprocentni. V tomto kriteriu byla hodnocena pouze pieddvand fakta, nikoli osobni kvality
zastupcu Skol. Z toho dtivodu je u vSech hodnocenych $kol znamka jedna. VSechny skoly
mély pfipraveny informacni letdky a mnohdy 1 dalSi prezentacni materidly s piehledy
nabizenych produktli a sluzeb a zakladnimi informacemi, které zajemcim automaticky
predavali.

Dalsim hodnocenym kriteriem byla profesionalita komunikatora. Zde jsem se zaméfila na
zpusob prezentace Skoly a rozsah ptfedavanych informaci. U tohoto kriteria jiz bylo hodnoceni
v Sirsi skale. Bylo to ddno tim, Ze nékteii zéastupci Skol povazovali za dostacujici prednést
zakladni nabidku Skoly a pfedat informaéni letdky. RozSifujici informace, zvlasté o Skole,
jejich aktivitach, uspéSich a zajimavostech byly podavany v omezené mife nebo jako
odpovédi az na dotazy navstévnikl. V této oblasti jsem ocekavala znacnou aktivitu zastupct
Skol a jejich maximdlni snahu o zviditelnéni vlastni Skoly. U c¢tyt Skol byly ptedavané
informace naprosto excelentni a byly sougasti souboru informaci. Skoly hodnocené znamkou
dvé ptredavaly mensi pocet informaci nebo odpovidaly na dopliujici otazky. Zbyvajici tfi

Skoly podaly vysvétlujici informace na zaklad€¢ dotazi zdjemcti. V porovnani se vSemi
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oslovenymi $kolami bylo nejhors$i hodnoceni znamkou tfi, coz Ize hodnotit jako primérny
vykon.

V kriteriu chovani a vystupovani bylo porovndvano vystupovani a zptisob piedavani
informaci. Z hodnoceni je vidét, ze zadna ze Skol opét nebyla hodnocena hiife nez priimérnou
znamkou tii. U péti Skol hodnocenych znamkou jedna se seSly vSechny ocekavané faktory na
vysoké urovni. Od oblefeni a upravu zevnéjSku, pies pfirozeny a profesionalni zplsob
vystupovani az po vyjadifovani se spisovnou cestinou. U ostatnich Skol byly identifikovany
nedostatky zejména ve zplUsobu vystupovani a vyjadfovani. Naptiklad zastupce Stredni
primyslové Skoly elektrotechnické v Mohelnici ptedaval informace s velkym zanicenim,
fundovang a ve spolupraci s riiznymi podpirnymi prezentacemi, ale vyjadfovani se handckym
dialektem nebylo zcela profesionalni. U jinych Skol byla pfic¢inou snizené znamky zase jakasi
,otravenost* komunikatori. Zdjemci mohli mit pocit, Ze svymi dotazy obtézuji. U SOS a
SOU Sumperk jsme museli dokonce pomémé dlouho &ekat, nez se ndam zacal zastupce skoly
vénovat, nebot’ fesil jiné z4jmy. Dalsim nedostatkem se jevilo jednak vysoké sebevédomi
hranic¢ici s aroganci nebo naopak nezéjem a nevyraznost.

Jsou prezentované informace diavéryhodné? Mohu jim véfit? Tyto dveé otazky byly
zdkladem hodnoceni tohoto faktoru diivéryhodnosti. Zadna ze $kol opét nebyla hodnocena
haie nez primérné. A znamku tfi ziskalo pét Skol, protoze v oblasti diivéryhodnosti piisobily
nejmén¢ vérohodné. Je zajimavé, Ze se jedna o Skoly majici ve své nabidce zejména ucebni
obory a jejich vystupovani ptsobilo spiSe odevzdané a rezignované. Komunikétofi hodnoceni
znamkou dvé podali solidni vykon, 1 pfes ur¢ité nedostatky tykajici se zejména souvislosti
mezi obory vzdélani, teoretickou a praktickou vyukou. Ostatni Skoly byly v tomto Kriteriu
naprosto divéryhodné.

V hodnoticim kriteriu ,,bezprosttednost™ byla oc¢ekdvanym vysledkem schopnost navéazat
kontakt. Mnozi komunikatofi vystupovali pouze v roli ,,pfedavace” informaci a popirali
dulezity faktor osobni komunikace, tedy zpétnou vazbu. V tomto piipadé byl ocekavan
aktivni dialog. Schopnost vtahnout zakaznika do rozhovoru, podnitit u ného zajem o Skolu a
jeji nabidku se podaftilo zastupctim péti Skol. Jejich presvédc¢ovaci schopnosti byly na vysoké
urovni. Zajemcim predavali mnozstvi cennych rad a informaci a nenasilnou formou se je
snazili ziskat pro svoji Skolu. Naopak naslouchali poZzadavkim a pfipominkam zikaznikl a
vzajemné hledali nejvhodnéjsi feSeni. U téchto zastupcl se da predpokladat i efekt zpétné
vazby, totiz pfedani dulezitych informaci od zdkazniki k vedeni Skol v otazkach jejich potieb,

pféani a oCekavani.
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V zavérecném hodnoceni této analyzy uspély pouze dvé Skoly na 100 %, tedy ve vSech
kriteriich ziskaly hodnoceni jedna. U téchto $kol se opravdu podatilo vyslat vynikajiciho
komunikatora. Komunikace se zastupci téchto Skol byla nejdelsi, nebot’ oba zastupci se snazili
predat maximum informaci, detailné¢ prezentovali vlastni Skolu a predvadéli a predavali
mnoho prezentac¢nich materiald, ptisobili divéryhodné a méli zdjem na Gspéchu své skoly.
Ostatnim Skolam doporucuji vénovat vice pozornosti a Usili pfi vybéru prezentujicich
zastupcu Skoly. Vzhledem k pfimému kontaktu mezi zdrojem a piijemcem sdéleni je opravdu
kvalita komunikatora zdsadni a neoddiskutovatelnd. Ani vyborné zpracované informacni
materidly nepomohou skole ziskat ztracenou diivéru nebo prestiz z diivodu neprofesionalniho
vystupovani jejiho zastupce na vetejnosti. Dillezitymi vlastnostmi jsou také empatie a
schopnost navazat kontakt se zdkazniky, nebot’ v ramci zpétné vazby tak ziskaji zastupci Skol
informace o jejich ptanich pozadavcich a ofekavéanich a mohou na okamzité reagovat ve
svych taktickych a strategickych planech, zamérech a koncepcich. Cilem vSech skol je
informovat potencidlni zdjemce a vefejnost o existenci Skoly, nabidce vzdélavacich sluzeb a
vyznamnych aktivitdch, materidlnim vybaveni Skoly a dalSich odliSnostech. Pfipominat
dialezitost vzdélavani a vzdélanosti mladé generace, pfipominat konkuren¢ni vyhody skoly,
uspesné absolventy a v neposledni fad¢é presvédCovat zdjemce o tom, Ze prave ta jejich skola
je nejlepsi, nejvhodnéjsi a stoji za to si ji vybrat pro své studium nebo ji doporucit svym
znamym. Osobni komunikace je velmi vhodnym, levnym a efektivnim néstrojem, kterym
mohou Skoly s pomoci zdatnych, kvalitnich a obétavych komunikatorii ziskat tolik potiebné

zajemce o studium.

2.2.2 Analyza tiSténych propagac¢nich materialua

Tisténé propagacni materialy byly sesbirdny na prezentacnich akcich ,,Burza Skol*
v Jeseniku, Sumperku a Olomouci, kde mi pro moji neucast byli napomocni kolegové ze
Skoly. Informace od tii $kol se v§ak nepodafilo zajistit, proto jsem je oslovila prostfednictvi e-
mailu. Dvé ze zbyvajicich Skol mi materialy zaslaly obratem poStou.
Kriteria hodnoceni byla rozdé€lena na ¢ast obsahovou a ¢ast strukturalni. Jednoduché tisténé
informacni materidly by mély obsahovat nabidku skoly a podminky piijeti ke studiu. Tyto
materidly jsou zasilany Skoldm nebo pfedavany potencidlnim zakaznikim v radmci dnt
otevienych dvefi nebo vefejnych prezentaci Skol. S ohledem na definovani obsahu a stylu
tiSténych materiala Skol je podminkou také jejich funk¢nost, esteticky dobré feSeni a imérné

naklady na jejich vydani. Povazuji tedy za dilezité vedle obsahové stranky sdéleni hodnotit 1
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zplisob zpracovani sdéleni. Pfidala jsem k nim tedy i kriteria tykajici se struktury tiSténych

propagacnich materialt.

Kriteria hodnoceni
Obsahova stranka

Nabidka skoly — ptehled oborii vzdélavani, charakteristika obort, profil absolventa.

Podminky piijeti — uvedeni podminek, za kterych bude uchazec pftijat.

Kontakty — nazev, adresa $koly, telefonické spojeni, e-mail, www stranky.

Dalsi sluzby — nadstandardni vzdé€lavani, ubytovani, stravovani, certifikace, aktivity apod.
Strukturalni stranka

Funk¢nost — srozumitelnost, pfehlednost, systematicnost, ucelenost.

Design — grafické zpracovani, upoutani pozornosti, zapamatovatelnost, logo, fotografie.

Kvalita — oby¢ejny tisk a papir (nizké naklady), kvalitni barevny tisk a papir (vyssi naklady).

Postup a zpiisob hodnoceni

Pro relevanci vysledkli hodnoceni jsem vytvofila formulatr (ptiloha ¢. 4), do kterého
jsem zaznamenavala jednotlivé ndzory a dale formuldf pro zavére¢nou hodnotici tabulku
(ptiloha ¢. 5). Postupné jsem hodnotila kazdy informacni materidl a zapisovala do
jednotlivych rubrik formuléfe kratké slovni hodnoceni. Nasledné¢ jsem z jednotlivych poloZzek
formulare vytvofila oblasti hodnoceni, tykajici se obsahu a struktury informaci, a ty pfevedla
do zavére¢né hodnotici tabulky. Slovni hodnoceni bylo nahrazeno ¢iselnym. Jeho zptisob byl
shodny se syst¢émem hodnoceni nefizeného rozhovoru, tedy znamkami 1 - 5, jako ve Skole.
Zde je ale nutné upozornit na vyznam zndmky pét. V systému hodnoceni znamena v tomto
ptipadé, Ze informace pro uvedenou oblast hodnoceni chybély. Jednd se o oblast ,,podminky

pfijeti“ a ,,dalsi sluzby*. Tyto informace nemély Skoly na tiSt€énych materidlech uvedeny.

Vyhodnoceni obsahové stranky tisténych propagaénich materiali

Pokud porovnavame vysledky hodnoceni obsahu informacnich materiali, tedy toho,
co skoly chtély a mely sdélit, v konfrontaci s teoretickymi vychodisky, neni vysledek tiplné
bezchybny, ale je ptiznivejsi nez hodnoceni strukturdlni stranky.
Vysledky hodnoceni vSech c¢tyt kriterii stanovenych pro obsahovou stranku informacnich
materialtl jsou uvedeny v nasledujicim grafu, ktery je vytvoien z hodnot uvedenych v tabulce

¢. 3 ,,Analyza tiSténych propagacnich materiald* (pfiloha ¢. 5).
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Graf. & 2 — Prehled vysledkii analyzy obsahové stranky tiSténych propagacnich

materiali
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Kriterium ,,nabidka Skoly* neni nutné detailné rozebirat, nebot’” vSechny informacni
materidly tyto idaje obsahovaly a tato podminka byla splnéna. Pouze mensi nedostatky byly
identifikovany u SOS a SOU Sumperk, ktera ma charakteristiku obort, ale bez profilu
absolventa, a Stfedni Skola polytechnickd Olomouc mé uveden profil absolventa, ale piehled
studijnich oborli je uveden velmi neptfehledné a zavadéjicim zpisobem. Ob¢ Skoly byly
hodnoceny znamkou dv€, ostatni $koly znamkou jedna. Tim byla naplnéna teorie v oblasti
informacnich materialt na 100 %.

Dalsi podminkou bylo kriterium ,,podminky pfijeti®. Z hlediska hodnoceni bylo velmi
zajimavé, nebot Sest ze Ctyfiadvaceti Skol ho na svych informaénich materidlech vilbec nema
uvedeno. Z hlediska nastavenych kriterii povazuji tuto informaci za zasadni, i pfestoze vétSina
Skol pfijim4 uchazece bez piijimacich zkousek. Na informac¢nich materidlech by vSak ani
tento idaj nemél chybét. Ve vysledné tabulce se objevuji pouze dvé hodnoty, a to hodnota
jedna u skol, které tyto informace uvedly, a hodnota pét u skol, které tyto informace na
materialech nemaji.

Stoprocentné hodnocenym kriteriem byly ,.kontakty. VSechny analyzované materidly

obsahovaly nazev, adresu $koly, telefonické spojeni, e-mail a webovou adresu.
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Posledni hodnocené kriterium povazuji taktéz za velmi dulezité z hlediska
rozhodovani potencidlnich uchazect pii vybéru Skoly. Patnact Skol ma uvedenu rozsifenou
nabidku a uvedeny dalsi sluzby. V jejich materidlech se objevuji nabidky riznych
rekvalifikaci, Skoleni, seminai, mezinarodnich projekta, statnich zkousek, certifikaci, ziskani
fidi¢skych opravnéni, svare¢skych prikaz, moznosti ubytovani, stravovani, sportovniho
vyziti, zahrani¢nich exkurzi, moZnosti internetového pfipojeni aj. VOS a SSA Zabich
neprezentuje zadné daldi mozZnosti. Vysledna znamka je proto pét. SOS a SOU Sumperk a
SOS ZelezniCni, stavebni a pamatkové péte Sumperk maji uveden pouze termin dne
otevienych dvefi a informace o nastavbovém studiu. Z toho diivodu jsou hodnoceny znamkou
¢tyfi. Ostatni Skoly hodnocené znamkou dvé a tfi mély alesponi ¢astecné rozsifujici informace.

V celkovém hodnoceni obsahové stranky analyzovanych Skol vyhovélo dvanact Skol
hodnoceni jedna, tedy mélo 100% uspésnost. Jejich materidly byly zpracovany na vysoké
obsahové urovni a poskytly veskeré ocekavané informace. U Skol hodnocenych primérnou
znamkou do 1,75 je mozné materidly povazovat taktéz za dostate¢né kvalitni, diveéryhodné a

ptijatelné, pticemz Ize drobné nedostatky v oblasti dalSich sluzeb akceptovat.

Vyhodnoceni struktury tiSténych propagacnich materiala

Porovnavani vysledkli v oblasti struktury informacnich materidll, tedy jak je sdéleni
zpracovano, je hodnoceno ve tiech kriteriich. Pokud budeme brat za mozné, ze struktura neni
pro podavani relevantnich informaci zasadni, nebylo by nutné tuto oblast viibec hodnotit.
ProtoZze vSak tuto cast analyzy povazuji taktéZz za relevantni, zejména z titulu upoutani
pozornosti a zapamatovatelnosti, budu hodnotit 1 tuto ¢ast.
Vysledky analyzy strukturdlni ¢asti materidlli budu rozebirat v celkovém kontextu vsech tii
hodnocenych kriterii. Pfi vyhodnocovéani budu vychéazet z tabulky uvedené v ptiloze ¢. 5 a

pfiloZzeného grafu ¢. 3.
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Graf. ¢. 3 — Prehled vysledku analyzy struktury tiSténych propagacnich materiali
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V grafu je vidét rozdilnost hodnoceni této oblasti a u mnohych $kol podstatné zhorSeni
vysledkl oproti obsahové ¢asti. Z toho vyplyva, ze nékteré Skoly se soustfedily pouze na
oblast obsahu sd¢leni a oblast zptisobu a struktury sdéleni nepovazovaly za tolik podstatnou.
Z hlediska teorie nejde o zasadni chybu, ale z hlediska pfistupu k zakazniktim je tento pfistup
chybny. Zakaznik vedle predpoklddaného mnoZstvi informaci ofekava i1 srozumitelnost,
prehlednost, pochopitelnost, ucelenost, zajimavost a atraktivitu pfedavanych informaci.

Z celkového pohledu na jednotlivé materidly byly nejlépe hodnoceny ty, které byly
koncipovany jako pevna, barevna ,,harmonika“ s informacemi a obrazky, vse natiS§téno ptimo
na kiidovém papife a v barevném provedeni. Dal$im, dle mého nazoru velmi dobrym
zpracovanim materiali byla forma knizeCky nebo brozurky ve formatu AS5. Provedeni
V barevném tisku na kiidovém papife a s obrazky bylo shodné jako u predesliého feseni. Tyto
zpusoby provedeni byly z hlediska funk¢nosti, vzhledu i kvality nejvhodnéjsi. Prvni nebo
druhy zplisob zpracovani upiednostnily ty Skoly, které byly ve vSech tfech kriteriich
hodnoceny znamkou jedna. Mezi téchto ,.elitnich“ Sest §kol zafazuji jesté SPS strojnickou

Olomouc, u niz byla chyba v ucelenosti materialu, nebot’” kompletni charakteristika oboril
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vzdélani byla piilohou jinak vyborného materialu. Do této kategorie pati i SS logistiky a
chemie Olomouc, u které¢ byl nedostatek v mensi prehlednosti materidlu. Zvlastni material
vydala Stiedni polytechnicka Skola v Olomouci, jenz je z hlediska designu a kvality provedeni
velmi zajimavy a atraktivni, ale bohuZzel veskeré uvedené informace jsou nepiehledné, slozité
na pochopeni, nesystematické a navic tistény velmi malym pismem.

Dalsi skupina $kol spolu koresponduje s podobnymi, spise menSimi nedostatky, a

stejnym celkovym primérnym hodnocenim 1,67. SPS a OA Uniov ma cely text ti§tén velmi
malymi pismeny, coz se odrazilo v kvalit¢ zpracovani a celkovém pohledu na design
informaci. SOS Sumperk a SS socialni pée Zabieh maji material koncipovany jako “pevna
barevna harmonika®, coz je efektni, ale vlozené samostatné listky s obory tiSt€éné na
oby¢ejném papiru maji tendenci ze slozky vypadavat. VOS a SPSE Olomouc a VOS a SPS
Sumperk maji shodné hodnoceni u viech ti kriterii, a to znamku dvé. Jde tedy o jakousi
vyrovnanost ve vSech ohledech. U prvni z téchto dvou Skol povazuji za nedostatek celkove
mén¢ zdafilé provedeni, které sestava pouze z ptelozeného kiidového papiru formatu A4.
Druh4 ze jmenovanych §kol, VOS a SPS Sumperk, ma samostatné listy jednotlivych oborii
vloZeny do pevné atraktivni slozky A4. Jednéd se o zbyte¢né velky format a pevnost obalu
znemoznuje jeho prelozeni a umisténi napiiklad do kabelky.
Vysledky ostatnich Skol kromé jediné Ize hodnotit jako primérné. Pod primérem zUstala
pouze SOS Zelezniéni, stavebni a paméatkova péce a SOU Sumperk. Ve tiech sledovanych
kriteriich ziskala zndmku Ctyfi. Jeji informacéni materidly byly koncipovany jako samostatné
volné listky sepnuté obycejnou kanceldiskou sponkou, pfi¢emz nékteré informace byly
dokonce dopisované rukou.

Na nasledujicich fadcich se vénuji zdkladnim nedostatklim primémé hodnocenych
Skol. SOU Litovel mé velmi jednoduchy letdk tiStény cernym pismem na zeleném obycejném
papife velikosti A4. Sigmundova SS strojirenska Lutin pfedstavuje svoji nabidku jako
,harmoniku® s vloZzenymi samostatnymi listky jednotlivych oborti. Na piebalu je bily papir
s &ernym tiskem, obory jsou stejné, ale papir je barevny. SS Olomouc — Svaty Kopedek mé
naprosto stejny systém, vcetné estetického provedeni. Rozdil mezi nimi je ve funkc¢nosti.
VOS a SSA Zabieh ma informace uvedeny na jednom listu formatu AS. Na jedné strané jsou
obrazky, na druhé strohé informace. SPSE Mohelnice predstavuje nékolik pielozenych
oby¢ejnych listd s nezajimavym designem. SOS a SOU Sumperk se prezentuji na
samostatnych listech kiidového papiru s informacemi o jednotlivych oborech doplnéné
fotografiemi. Materidl je p€kny, zajimavy, ale nefunkéni. OA Mohelnice ma samostatné listy

A4, alespon s Caste¢né barevnym potiskem. Listy nejsou sepnuté ani kancelaiskou sponkou.
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Zasadnim nedostatkem OA Sumperk je velmi malé pismo, ¢imz se ztraci jak funkénost, tak i
estetickd Uroven a kvalita.

Zaveérem lze konstatovat, Ze nejveétsi nedostatky tohoto zptisobu predavani informaci
byly identifikovany v ptehlednosti a ucelenosti, tedy funk¢nosti. Faktory designu a kvality
tisku se daji posuzovat jako sekundarni problém. Pro sdéleni dilezitych informaci v ptipadé
tohoto nastroje nemusi prioritné hrat hlavni roli. Zasadni pro zadkaznika musi byt kromé
rozsahu piedavanych informaci ptredevsim jejich piehlednost, srozumitelnost, systemati¢nost
a ucelenost. Na tomto mist¢ navrhuji vedeni zminénych Skol tuto oblast nepodcenovat,
Vv pfipravé potencialnich prezentacnich materidlt ji pfifadit druhou prioritu hned vedle
obsahu. S tim tzce souvisi dal§i doporuceni, a to vyvarovat se systému volnych listi, které
nejsou vlozeny do Zzadného obalu. Toto feSeni je nevhodné z mnoha divoda. Naptiklad
existuje realné vytraceni nebo promichdni listkii s jinymi. Nesmi se zapominat na to, ze
zpuisob prezentace Skoly je zdkazniky hodnocen a ocenén a muze pfihrat plusové body

K pozitivnimu nazoru na $kolu, podpofit jeji identitu a image.

2.2.3 Analyza webovych stranek
Hlavnim cilem kazdé webové prezentace je poskytovani informaci. A Skolni webové

stranky jsou pro tento cil téméf idealni ptilezitosti. Ve vyzkumné casti bakalaiské prace
postupnymi kroky analyzuji, co o sobé Skola prozrazuje, jaké poskytuje informace soucasnym
studentim, rodi¢im, zaméstnanctim, vefejnosti, socidlnim partnerim apod. Dale budu
zkoumat webové stranky z pohledu zdjemct o studium. Zda se mohou dozveédét vSechny
potiebné informace, které jim pomohou v rozhodovacim procesu pii vybéru studia. Pro
analyzu webovych stranek jsem stanovila pouze obsahova a strukturalni kriteria, nebot’
kvalita a naro¢nost technického zpracovani nebyla predmétem bakalatské prace, jimz je
predev§im marketingova komunikace Skoly. Kategorie hodnoceni jsou nastaveny podle
teoretickych vychodisek néstrojii marketingové komunikace a na zakladé opakovaného

pribézného prochdzeni webovych stranek.

Kriteria hodnoceni

Obsahova stranka webovych stranek ¢. 1 — tabulky ¢. 4 a 9

Informace Skoly — charakteristika Skoly, historie, soucasnost, zakonné informace.

Kontakty — nazev, adresa $koly, telefonické spojeni, e-mail, www stranky, navs§tévni kniha,

vedeni, Giseky, zaméstnanci.
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Dokumentace — dokumenty, ptedpisy, vyro¢ni zpravy.

Materidlni podminky $koly — popis, ukazky - odborné ucebny, laboratote, té¢locvicna, htisté
apod.

Ubytovani a stravovani — informace a podminky.

Prezentace tispécht — zaku, skoly.

Partneti — skolska rada, nadace, socialni partnefi.

Projekty — ucast v projektech.

Obsahova stranka webovych stranek ¢. 2— tabulky ¢. 5 a 10

Zakladni nabidka produktli — studijni a u¢ebni obory, dalkové a nastavbové studium, ptijimaci
podminky.

Rozsitena nabidka — vzdélavaci a rekvalifikacni kurzy, autoSkola, Skoleni, projekty,
certifikace.

Charakteristika oborti — profil absolventa, SVP.

Praxe — informace o praktickém vycviku a vyucovani.

Aktivity — zajmové krouzky a mimoskolni aktivity Skoly.

Odliseni — zajimavosti, odliSeni: konkurenéni vyhoda skoly.

Obsahova stranka webovych stranek ¢. 3—tabulky ¢. 6 a 11

Aktuality — existence odkazu nebo slozky.

Aktudlnost zprav.

Obsah slozky — co sloZka nebo odkaz obsahuji.

Organizace chodu Skoly —organizace Skolniho roku, zmény provozu, zmény vyuky, terminy,
jidelnicek.

Udalosti — akce, vylety: informace.

Fotogalerie — foto, video, virtualni prezentace.

Strukturalni stranka webovych stranek — tabulky ¢. 7 a 12
Prvni dojem.

Mapa stranek, orientace.

Obsluha, funk¢nost a ovladani stranek.

Struktura stranek a navigace.

Design stranek.

Atraktivita prezentace.
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Zpusob hodnoceni

Z divodii relevance a porovnavani vysledkd hodnoceni jsem vytvofila nékolik
pomocnych formulaii a tabulek. Prvni z nich je formulaf pro slovni hodnoceni (pfiloha ¢. 6).
Dalsim krokem je vytvofeni tabulek ¢. 4, 5, 6 a 7 (ptiloha ¢. 7) pro ptehlednost vysledkt
slovniho hodnoceni, ve kterém jsem ptevadéla slova do pomocnych znacek, a posledni byly
tabulka pro ¢iselné hodnoceni ¢. 9, 10, 11 a 12 (ptilohy ¢. 8, 9, 10, 11), které se staly
podkladem pro grafické vyjadieni vysledkii analyzy. Jeho zplsob byl shodny se systémem
hodnoceni nefizeného rozhovoru a analyzy tisténych propagac¢nich materiall, tedy znamkami
1 - 5, jako ve skole. Zde je ale nutné upozornit na vyznam zndmky pét. V systému hodnoceni
tato znamka vyjadfuje, ze informace pro uvedenou oblast hodnoceni chybély. Pouze u
polozky ,,projekty* je u Skol, které nemély na webovych strankach projekty uvedeny, Cislo
nula. Zndmka pét by byla neobjektivni, protoze ucast v projektech neni zélezitosti kvality

komunikace skoly.

Postup prace

Analyza webovych stranek postupovala v nékolika krocich:
1) prvotni seznameni se vSemi vybranymi webovymi strankami, zhodnoceni prvniho dojmu,
tedy jak na mne stranka zaputsobila a zda je na hlavni strdnce uvedeno logo. V tento okamzik
je dulezité uvést, Ze hodnota ud€lend za prvni dojem neni podstatnd pro funkénost stranek,
nebot’ dalsi analyzou bylo vétSinou zjisténo, Ze prvni dojem je zavadé¢jici. Naslednou
analyzou byl vysledek tohoto hodnoceni vétSinou popien;
2) opétovné prochazeni webovych stranek, tentokrat s cilem zjistit jejich strukturu, systém a
obsah dostupnych soucasti (hlavni stranka i tzv. podstranky, slozky, rubriky, odkazy). Na
zaklade téchto poznatkll jsem vypracovala prvni formulaf (pfiloha €. 6) pro slovni hodnoceni
(poznamky);
3) vyzkumna prace na datovém archivu. Dikladné jsem prochazela jednotlivé soucasti
webovych stranek v tom stavu, vjakém byly stazeny pro ucely této bakalaiské prace
vrozmezi dnt 5. - 16. 1. 2010. Zaznamenavala jsem informace o Skole, jeji historii,
usp&Sich, zameérech. Hledala jsem kontakty na jednotlivé zaméstnance, zda mohu
prostiednictvi téchto stranek se $kolou komunikovat. Dale jsem vénovala pozornost tomu,
jaké zakladni a rozSifené produkty Skola nabizi, jaky je jeji materidlni kapital, vybaveni,
zazemi pro aktivity a mimoSkolni ¢innosti, moZznost ubytovdni a stravovani. VSe jsem
nasledné zaznamenavala do pfipraveného formuléfe (pfiloha ¢. 6). Obsahové informace jsou

rozdéleny na trvalé (tzn. neménné) a aktualni;
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4) vysledky slovniho hodnoceni vSech skol jsem pietransformovala do tabulek ¢. 4, 5, 6, 7 a
8, (ptiloha ¢. 7) pomoci znaki, zkratek a kratkych poznamek (vyznam uveden v legendé u
kazdé tabulky). Davodem byla uréita nepiehlednost prvotnich zaznamu =z hlediska
porovnavani jednotlivych skol a potieba podkladu pro ¢iselné hodnocenti;

5) vyhotoveni tabulek ¢. 9, 10, 11 a 12 (prilohy ¢. 8, 9, 10 a 11), jez predstavuji ¢iselné
vyhodnoceni pro podklady ur¢ené grafickému zpracovani vysledk;

6) grafické zpracovani vysledki;

7) komentované vyhodnoceni.

Vyhodnoceni obsahu webovych stranek

V nésledujicim textu pfedkladané prace dojde k seznameni s analyzovanymi
kategoriemi a ziskanymi vysledky. Zaméfuji se ptimo na jednotlivé sekce prezentaci a jejich
obsah. Popisované vysledky vznikly na zéklad¢ obsahové analyzy zkoumanych prezentaci.

Uvodni analyzovanou oblasti jsou informace, které se zaméfuji na $kolu a jeji
existenci, historii, jeji soucasnou charakteristiku, zakladni ¢i interaktivni kontakty, rozsah
zvetejnénych dokumenttli, prezentaci materidlnich podminek Skoly, mozZnosti ubytovani a
stravovani. Dulezitou oblasti je i prezentace uspéchi skoly v oblasti vzdélavani, sportu zisku
mimorozpoctovych zdroji a v neposledni fad¢ 1 uspéchy v projektové cinnosti. Dalsi
hodnocenou oblasti byla schopnost spoluprice s riznymi partnery, ¢innost Skolské rady a
nadacni €innost. Z hlediska komunikace je tato oblast prezentace informaci hodné dulezita,
protoze vypovida o Skole jako celku, jeji otevienosti, vstficnosti a zajmu sdélit o sobé&
prostiednictvim webové prezentace maximum informaci.

Pro vétsi piehlednost jsou vysledky rozdéleny do dvou grafti ¢. 4 a 5, které na sebe
navazuji. Hodnoty uvedené v grafech jsou pofizeny z tabulky ¢. 9, ktera byla vytvofena

z podpiirného materidlu uvedeného rovnéz v ptilohové €asti pod Cislem 7.
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Graf. ¢. 4 — Obsahova analyza trvalych informaci webovych stranek, 1. ¢ast

Obsahova analyza www stranek ¢. 1
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Graf. ¢. 5— Obsahova analyza trvalych informaci webovych stranek, 1. ¢ast

Obsahova analyza www stranek ¢. 2
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Z grafii €. 4 a 5 lze vysledovat, Ze rozsah informaci v jednotlivych prezentacich je
znaéné rozdilny. Zajimavé je, Ze n&které Skoly na sebe doslova ,,praskly vSechno®, jiné jsou
Vv oblasti informaci velmi strohé, odtazité az uzaviené. Stejné tak ne vSechny Skoly maji
zajimavou historii a soucasnost, ale kazda néjakou ma. Kazda Skola ma o sobé co fici.
Ocekavanym minimalnim vystupem v této kategorii hodnoceni byla alespoil obecna
charakteristika Skoly, jeji pfedstaveni navstévnikiim stranek. VétSinu ze zkoumanych Skol
osobn& neznam, avSak po prohlédnuti stranek jsem se od nékterych nic bliz§iho nedozvédéla.
Napiiklad SOS a SOU zemé&délska Horni Hefmanice mé uzasné zpracovanou historii §koly,
ale co je na ni zajimavého v soudasnosti, blize neuvadi. Podobné se prezentuje i VOS a SSA
Zabieh, ktera o sobé vypovida taktéz pouze z diachronniho hlediska. SS zemé&délska Olomouc
a SS logistiky a chemie Olomouc tuto kategorii viibec neobsadily.

Ptredpokladala jsem, Ze v soucasné dob¢ je jiz standardem uvadét zaméstnance Skoly,
pfipadné jejich rozdé¢leni do Usekll, a Ze jsou samoziejmosti kontakty nejen telefonické, ale 1
e-mailové, pfitom pouze pét Skol mé na svych strankach uvedenu tzv. navstévni knihu, ktera

umoziuje interaktivni kontakt mezi navstévnikem webu a zaméstnancem Skoly. Naptiklad
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SOS a SOU Sumperk ma v této kategorii uvedeny pouze dva kontakty, a to na dva zastupce
feditele $koly. O malo lepsi informace poskytuje Hotelovéa $kola Jesenik a SS zemé&délska
Olomouc. U ostatnich Skol bylo mozné ziskat dostatecné mnozstvi kontaktt, 1 kdyz
samoziejm¢ v razném rozsahu.

Kategorie ,,dokumenty” je ve vysledném hodnoceni primérna, ale z hlediska
sd¢lovani podstatnych informaci ji nepovazuji za zdsadni. Pokud mély skoly uvedeny rizné
predpisy, prikazy fteditele, Skolni fady, provozni fady a pravidla, byly tyto informace
hodnoceny kladné. Pokud nékteré z nich chybély, je sice zndmka sniZena, ale nepovazuji ji za
relevantné vypovidajici ve sméru ke kvalit¢ komunikace Skoly. Jinak pohlizim na
zvefejiiovani vyrocnich zprav. Jejich pfitomnost na strankach povazuji za dalezitou. V tomto
ohledu je se mnou za jedno pouze 13 skol.

Ptedpoklddam, ze pii rozhodovéni rodi¢l, na kterou Skolu podaji ptfihlasku svého
ditéte, ma svoji vahu kvalita materialnich podminek $koly, moznosti ubytovani a stravovani.
Informace o materidlnich podminkach skoly, jejim vybaveni, urovni odbornych uceben a
laboratofi, poptipad¢ dilen, je mozné az na pét Skol nalézt bud’ v samostatné rubrice, ¢i
v odkazu, nebo pifimo u charakteristiky jednotlivych oborii. Nékteré Skoly zvolily formu
popisu, jiné pfiloZily fotografie, nékteré jako SOU Litovel, OA Mohelnice, SPSE Mohelnice a
SOS a SOU Sumperk predvadi $kolu pomoci virtualnich prohlidek, web kamery nebo
zajimavou prezentaci ve formatu Pdf. Naopak pét skol nemélo v tomto ohledu uvedeno nic,
jednd se o SOS a SOU zemédé&lské Hefmanice, VOS a SPSE Olomouc, SS polytechnicka
Olomouc, OA Sumperk a SS socialni pé&e a sluzeb.

Vsechny skoly, které uvadély vlastni domov mladeze a stravovnu, mély na strankach
podrobné informace o ubytovani a stravovani, véetné¢ podminek a cen. Déle vétSina téchto
Skol podrobné popisovala i aktivity domova mladeze, zajmové krouzky moznosti sportovniho
vyziti. Mnohdy i domovni a provozni fady, seznamy vychovatelti s kontakty. U SOS a SOU
Sumperk je zajimava situace v této souvislosti. Informace o zruseni domova a nahradnich
moznostech ubytovani jsou podrobné uvedeny, ale informace o podminkach a cenéach vlastni
stravovny zapomnéli uvést. Skoly, které nemaji moznost vlastniho ubytovani nebo stravovani
ve veét§ing pripadi poskytuji informace o moznostech. Nic z toho nefesi pouze OA Olomouc,
SPSE Mohelnice a VOS a SSA Zabteh.

Krom¢ informaci poskytovanych skolou jsem ocekavala rozsahlé ,,chlubeni se®, v cem
je dana Skola nejlepsi, bezkonkurencni, jaké mé Gzasné Zzaky, techniku, jakych projektt se
ucastni, kdo jsou jejich partneti apod. Z grafu vyplyva, Ze dokonce Sest Skol nemd v této

kategorii zadnou informaci. V oblasti partnerstvi je situace jesté horsi. Da se predpokladat, ze
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na vétsing $kol pracuje 3kolskd rada, rada pratel $koly, rtizné nadaéni fondy. Skoly
spolupracuji s podniky a réiznymi socialnimi partnery. Tady uspély nejlépe SOS Sumperk, SS
socialni pé¢e Zabieh a SOS Zelezniéni a stavebni Sumperk. Ostatni $koly se pohybovaly spise
v primérmném hodnoceni. Naopak projektova ¢innost skol bud’ nebyla uvedena vibec, coz je
logické v ptipadech, kdy v zadném projektu nepracuji, nebo naopak byly informace o
projektové Cinnosti tak rozsahlé, ze psobily dojmem hlavni ¢innosti Skoly ¢i jejiho poslani.
V této skupiné kriterii zamétenych na obsahovou stranku tykajici se charakteristiky a obecné
prezentace $kol byly nejlépe hodnocenymi §kolami SOS Sumperk s primérnou zndmkou 1,12
a Obchodni akademie Mohelnice (1,25). Skoly, které dosahly primérmého hodnoceni do 1,87
vcéetné, dosly také velmi dobrého vysledku.

Jednou ze zédkladnich informaci, kterou by Skoly mély zvetejnovat, jsou informace o
produktech a sluzbach, o studiu. Nejen novi uchazeci by méli mit moZznost se na strankach
Skoly seznamit S nabidkou obord vzdélani, pouzivanymi ucebnimi dokumenty, osnovami,
ucebnim planem, podminkami pfijimaciho fizeni, které by mohly ptipadné pomoci pii vybéru
Skoly. Vzhledem k vysledkiim analyzy vyplyvajicich z ptfilozeného grafu neni nutné vénovat
této Casti velky prostor. Graf ¢. 6 byl zpracovan na zékladé vysledki hodnotici tabulky ¢.10
(ptiloha ¢. 9).
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Graf. ¢. 6 - Obsahova analyza trvalych informaci www stranek, 2. ¢ast

Obsahova analyza www stranek
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Vsechny analyzované Skoly ve svych internetovych prezentacich uvadéji kompletni
nabidku obori vzdé€lani, vcetné charakteristiky, a vétSinou i s uéebnim planem. Az na
vyjimky uvadi skoly i profil absolventa. Hors$i situace je u zvetejiiovani Skolnich vzdelavacich
programii. Ctrnact §kol nema SVP uvedeno viibec, nema ani poznamku o jejim zpracovani a
pouzivani. Je mozné, ze tyto $koly SVP zpracované opravdu nemaji. Tfi $koly na svych
webovych strankach pfipousti, Ze SVP zpracované maji, ale nejsou k nahlédnuti, popf. jsou
k dispozici na vymezeném misté ve $kole. Zbyvajicich osm $kol ma SVP vyvésen. Vzhledem
K tomu, ze $koly nemaji zakonnou povinnost $kolni vzdélavaci plany zvetejiovat, nelze brat
jejich nepfitomnost na strankach jako zavazny nedostatek
V rdmci rozsifenych produkti nebo sluzeb Skoly nabizi prostfednictvi prezentace dalkova a
nastavbové studia, nejriznéjsi rekvalifikacni a vzdé€lavaci kurzy, Skoleni, certifikace, statni
jazykové zkousky a dal$i nejrtiznéjsi nabidky. Pouze Sest Skol neuvadi nic z vySe zminéného.

Vyvstava otazka, zda Zadné rozsitujici sluzby nemaji, nebo je prosté jenom neuvedly.
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Vzhledem Kk tomu, ze se jedna vyhradné o stfedni odborné skoly a stiedni odborna
ucilisté, povazuji zkoumanou oblast praxe za dulezitou. Ocekavanym vystupem jsou
informace o podminkach praktického vyuCovani, ziskavani praktickych dovednosti. Zda maji
Skoly vlastni odborna pracovisté nebo praxi vykonavaji na pracovistich smluvnich partnert ¢i
studenti vyjizd€ji i na zahrani¢ni praxe a staze. Pét Skol zadné informace neuvadi. Z hlediska
charakteru Skoly povazuji tento nedostatek za stfedné¢ zdvazny. Ostatni Skoly tuto oblast
zkoumani uvadi pomémé podrobné. Castou sekci aktivity $koly jsou informace o zajmovych
krouzcich a mimoskolnich aktivitach. ZjednoduSenym hodnocenim lze konstatovat, Ze
nékteré Skoly mély uvedeny podrobny nebo informativni ptehled aktivit, jiné Skoly se v této
kategorii vliibec neprezentovaly.

Komer¢ni sluzby jsou spiSe informacemi pro navstévniky webu, Ufady prace, firmy,
podniky a vefejnost. Tyto sluzby pfinasi Skoldm mimorozpoctové prosttedky a mohou tak
vylepsit finanéni situaci Skoly. VétSina skol téchto moznosti nalezité vyuziva a svoje zatizeni
a personal dava k dispozici rozsahlym aktivitam. Nejcastéji poskytovanymi sluzbami jsou
hostinské a ubytovaci ¢innost, kurzy, Skoleni, autoskola, certifikace, pronajmy, opravarenska,
vyrobni a obchodni ¢innost. Jak je z grafu patrné, pét skol pravdépodobné Zadné komercni
sluzby nema.

Poslednim hodnocenym kriteriem uvedenym v grafu ¢. 6 jsou zajimavosti a odliSeni
Skoly. U vSech zkoumanych $kol jsem naSla na webovych strankach néco, co Skolu odliSuje
od druhé. Tyto zajimavosti nejsou na strankach uvedeny v Zadnych specialnich slozkéch, ale
pouze v odkazech nebo samotnych textech. Pouze pro ilustraci uvadim nékteré vyjimecnosti.
Hotelova Skola Jesenik provozuje vlastni restauraci Labyrint a je vyhlaSend svymi
gastrosluzbami, barmanskymi a sommelierskymi kurzy. SOS a SOU strojirenské Jesenik
provozuje rekreaéni a §kolici stiedisko, stejné jako SOS a SOU zemé&délské Horni Hefmanice.
Tato Skola jako jedina provozuje jezdecky oddil a komercni sluzby spojené s ustdjenim a
piipravou sportovnich koni. SS zemédélska Olomouc mé $kolni poradenské stiedisko a $kolni
zahradnickou prodejnu. Podobné sluzby poskytuje i SS socialni péce a sluzeb Zabieh, ktera
prezentuje vlastni zeméd¢€lskou a zahradnickou ¢innost. V celkovém primérném hodnoceni
této Casti dosahly SPS strojnickd Olomouc a Sigmundova SS strojirenskd Lutin dosahly
100% tuspéchu s primérem 1,00. Té&sné za nimi skoncila Obchodni akademie Mohelnice
s primérem 1,07 a na pomysIné bronzové piicce jsou shodné Hotelovéa $kola Jesenik, SOS
Sumperk a SS socidlni péée a sluzeb Zabieh s primérmnou znamkou 1,14. Na opa¢ném konci

vysledkové listiny jsou SPS a OA Uni¢ov a SS Olomouc - Svaty Kopeéek.
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Posledni zkoumanou oblasti obsahovych kriterii je charakteristika internetové
prezentace, oznaCena jako aktudlni informace. Cilem bylo zjistit miru aktudlnosti
zvetejnéného obsahu sekce ,,Aktuality nékdy uvadéné téz jako ,,Novinky* nebo i jako ,,Stalo
se*“. Pfehled hodnocenych kriterii a vysledkl je opét znazornén v grafu ¢€.7, ktery je vytvoien

z vysledkii hodnoceni uvedenych v tabulce €. 11.

Graf. ¢. 7 - Obsahova analyza aktualnich informaci www stranek, 3. ¢ast
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Jedinou %kolou, kterA naprosto ignoruje tuto oblast informaci je SOS a SOU
zemedelské Jesenik. Ze vSech hodnocenych kriterii této ¢asti ma pouze na podstrance uvedené
informace o pfipravé slavnostni Hubertovy jizdy a tivodni fotografii na hlavni strance. Proto
je vysledna znamka hodnoceni 4,5. VSechny ostatni Skoly uvadi aktudlni informace bud’
Vv samostatné slozce, nebo jako piehled udalosti na hlavni strance. Samoziejmé, Ze rozsah
uvadénych informaci je individualni a zna¢né rozdilny. Taktéz otdzka aktualizace zprav je
pomérné jednoznac¢nd a kromé dvou Skol jsou vSechny udalosti pribézné aktualizované.

Nékteré Skoly maji dokonce archiv udalosti a zprav. Pravé dvé zmiflované Skoly, konkrétné
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SS technicka Mohelnice a VOS a SSA Zabieh maji na strankach zpravy a udélosti zastaralé,
neaktudlni. Viechny 8koly vyjma OA Sumperk a jiz zmifované SOS a SOU zemédélské
Horni Hefmanice maji na uvodni strance informace o Dni otevienych dvefi.

Do této oblasti jsem zaradila dalsi sledovanou charakteristiku, kterou byla organizace
chodu Skoly. V této kategorii jsem sledovala informace o vnitinim provozu Skoly. Obvyklym
obsahem jsou aktudlni zmény vyuky, provozni zmény, Skolni akce, porady, plany akeci,
rozvrhy, suplovani, jidelni¢ky, terminy prazdnin a informace k pfijimacimu fizeni. VOS a
SPS Sumperk ma &ast informaci p¥istupnych v samostatné sloZce zabezpedené piistupovym
heslem a SOS a SOU Uni¢ov ma viechny informace zabezpe¢ené heslem. Do této kategorie
patii 1 kriterium k dispozici pod oznafenim fotogalerie, fotodokumentace, CD Rom.
Prezentace prostiednictvim webovych stranek umoziuje $kolam podpofit pisemné informace
fotografickou dokumentaci. Tuto strinku prezentace zcela podcenily SS zemédélska Olomouc
a OA Mohelnice, které zadné fotografie na strankdch nemaji. Ostatni Skoly maji bud’
samostatnou rubriku, nebo fotografie v jednotlivych slozkach. Obsahem fotodokumentace
jsou z 80 % fotografie ze Skolnich akci (plest, maturit, lyzafskych zajezdu, sportovnich
kurzl, soutézi apod.) a z20 % fotografie prostor Skoly, odbornych uceben, télocvicen,
stravoven a dal§ich souéasti organizaci. I v této ¢asti hodnoceni jsou nejlepsi SPS strojnicka
Olomouc, Sigmundova SS strojirenska Lutin, v zavésu za nimi SPSE Mohelnice a SS socialni
péce a sluzeb Zabteh. VSechny Skoly dosahly 100% uspéSnosti. DalSich sedm Skol ziskalo
vyslednou primérnou znamku 1,17 a dalsi dv€ znamku 1,33. I tyto skoly lze povazovat za
velmi Gspésné. Bohuzel zcela bezkonkurenéné skongila posledni SOS a SOU Horni

Hefmanice s podprimérnym vysledkem 4.,5.

Vyhodnoceni struktury webovych stranek

Strukturdlni analyza webovych stranek mapovala orientaci, obsluhu, funkénost,
strukturu, design a atraktivitu internetové prezentace. Ve svém hodnoceni se jiz nebudu
zabyvat polozkou ,,prvni dojem®, kterou jsem vysvétlila jiz v avodni ¢asti této podkapitoly.
Piesto je tato poloZka uvedena v grafu ¢.8, ktery vychazi z vysledkil analyzy této oblasti
uvedenych ve vyhodnocovaci tabulce ¢. 12 (ptiloha ¢.11). V grafu €. 8 jsou opét ndzorn¢ a

piehledné uvedeny vysledky analyzy zplisobu prezentace informaci.
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Graf ¢. 8 - Strukturalni analyza www stranek

Strukturalni analyza www stranek

hodnoceni

O Struktura stranek, navigace B Design stranek O Atraktivita prezentace

O Prvni dojem B Mapa stranek, orientace O Obsluha, funk¢énost, ovladani stranek

Tato Cast analyzy dopadla ze vSech hodnocenych oblasti nejlépe. VéEtSina Skol pocitala
pfi stavbé prezentace 1 s menSi znalosti obsluhy PC nékterych uzivateli. Extrémem mezi
webovymi prezentacemi je SPS a OA Unilov, jejichz stranky jsou slozité a nelogické.
Vétsina slozek je znepochopitelnych divodu duplicitni, ¢imz se stavaji naprosto
nepiehlednymi. Ve tifech ze Sesti hodnocenych kriterii dosahla Skola znamky 4,00 a celkovy
primé&r dosahl cisla 3,33. Zde tvirce stranek skutecné pozapomnél na bézné uzivatele a
navstévniky a pfipravil jim pomérmné tvrdy ofiSek k rozlousknuti. BohuZel §kola nezachranila
svoje hodnoceni ani po strance designu a atraktivity prezentace, nebot’ jejich provedeni je

vvvvv

ovladanim a strukturou jsou Sigmundova SS strojirenska Lutin a SOS a SOU Sumperk. Jejich
vysledné znamky jsou ale ptiznivéjsi z divodu kreativniho, zajimavého a nekonvenéniho
designu a vyjimeéné atraktivity prezentace, zvlasté u Sigmundovy SS strojnické Lutin. Dal3i
$kolou, kterou zminim bliZe je SPS strojnickd Olomouc, ktera feéeno sportovni terminologii

»Klame té€lem®. Jeji stranky jsou na prvni prohlédnuti neptehledné, na pochopeni slozité a
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nelogické. Po dal§im prohlizeni stranek dojde rychle k pochopeni struktury a systému stranek
a jejich dalsi prohledavani je jiz jednoduché. Je opét zajimavé, ze i tyto ,,webovky* jsou po
strance designu atraktivni, zajimavé a kreativni. Rovnéz 1 prezentace informaci je velmi
pfitazliva. SS polygrafickd Olomouc, SOU Litovel a SOS Sumperk maji viechny oblasti
vyvazené a jejich celkové hodnoceni je 1,00. Mezi tyto excelentni Skoly se stejnou priimérnou
znamkou (odhlédneme od prvniho dojmu), patii i VOS a SPSE Olomouc, OA Mohelnice,
VOS a SSA Zabich. Tésné za nimi s drobnymi nedostatky v designu a atraktivité prezentace
jsou SOS Zelezni¢ni, stavebni a pamatkové péce Sumperk a SS socialni péée a sluzeb Zabieh.
U ostatnich skol, jest¢ jmenovité nehodnocenych, lze vidét i z grafu, ze piehlednost,
orientace, logika, intuitivnost a srozumitelnost s jednoduchou strukturou a navigaci obsluhy
stranek je na tkor designu stranek a atraktivity prezentace. Design je postaven na konvenénim
a formalnim zpracovani a prezentace je hodnocena jako standardni az neatraktivni.

Tuto hodnocenou c¢ast 1ze celkové postihnout jako velmi zdafilou. Mnohé ze stranek
jsou vyborné zpracovany jak po strance orientace, funk¢nosti a navigace, tak i po strance

designu a atraktivni prezentace.

Souhrnné vyhodnoceni analyzy webovych stranek

Pro zavére¢né zhodnoceni internetové prezentace stiednich odbornych skol v kontextu
obsahov¢ a strukturdlni analyzy jako celku jsem si vypomohla tabulkou ¢.8, ktera byla
vytvofena pro tento ucel. Pro identifikaci vyznamu znacek, vyrazl a kratkych referenci
uvadim vysvétlujici legendu.

Vlastni internetova prezentace je dnes samoziejmosti ve statni spravé a neziskovém
sektoru. Vytvofeni Skolni webové prezentace jiz neklade velké naroky na finanéni zatiZeni
Skol, proto vétSina k tomuto zplisobu prezentace pfistupuje velmi zodpoveédné a ¢im dal vice

jej uptednostiiuje pied ostatnimi formami komunikace.
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Tabulka ¢ 8 — Zavérecné vyhodnoceni analyzy webovych stranek

Legenda:
A —ano, je uvedeno
N — ne, neni uvedeno

Ciselné hodnoty u polozek A (1-5, znamkovani jako ve $kole) — zdtiraznéni kvality informaci, A- bez &iselné hodnoty znamena standardni,
dostacujici informace, A1- nadstandardni informace, ...
Rozsah informaci: OMEZ — omezené, NADST — nadstandardni, STAND - standardni
Prezentace $koly (koho): S — sama sebe, C — své ¢innosti, U — svych aspéchi, Z — svych zaméra

Zavér a vyhodnoceni

Piijatelnost Adresnost a Prezentace y : .
o Rozsah .. 9 Smér Komunikace Aktualnost AV .
Nazev Skoly . . obsahu, pouzitelnost Skoly - y \ Zavéretné poznamky
informaci o s . komunikace Skoly stranek
divéryhodnost stranek (koho)
Hotelova skola V. S o . . s s Malo informaci, chybi jm.
Priessnitze, Jesenik OMEZ A ZAci, vetejnost S-C-U Omezeny Stroha, formalni Aktualni kontakty, RS, ubytovani
SOS a SOU strojirenské Z4ci, rodice, o Adresny, Komurjfkat’Ian, 1. Dostatek 1nforrnvac1, alevslaba
, , NADST A ¢ ; S-C-U . 7 vstiicna, Aktualni prezentace $koly v¢.
a stavebni, Jesenik zaméstnanci interaktivni . ., o ,
interaktivni materialniho vybaveni
SOS a SOU zemedelské, |y p 7 A Nelze uréit Neprezent, | C4stecné Nedotazend | Neaktudlni | L ouzezakl.info, chybi
Horni Hefmanice adresny prezentace uspéchi, aktivity
SOS a SOU Unicov OMEZ A Rodice (heslo), | Noorezent | Omezeny Strohd Céstetné | Malo informaci, nedostatecnd
vefejnost aktualni prezentace Skoly a uspéchi
OA Olomouc OMEZ A Zhci Neprezent | Omezeny Stroh4 Aktuglni | Malo informaci, nedostatecnd
prezentace Skoly a Gispéchti
Zéci, rodice, Komunikativn Na prvni pohled slozité a
SPS strojnicka, Olomouc NADST A zamestnanci, S-C-Z-U Adresny Vstifend ’ Aktudalni nelogické, posléze velmi
vefejnost informativni a vyborné
Stroh4 Castedne Stranky bez napadu, velmi
SS zemédélska, Olomouc | STAND Mensi Vetejnost Neprezent Uzavieny . 1. jednoduché, chybi prezentace
nedotazena aktualni skoly
ZAci, rodice, Komunikativni Velmi dobfe zpracované,
VOS a SPSE, Olomouc STAND A zameéstnanci, S-C-Z-U Adresny Vstifend ’ Aktualni logicke, prehledné, chybi
veiejnost roz§ifujici produkty
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SS logistiky a chemie,

Zaci,

Vse formalni, bez napadu, ale

Olomouc STAND Mensi zaméstnanci, S Omezeny Stroha, formalni Aktualni prehledné. Chybi prezentace
vefejnost Skoly a iispéchi
& . o, . . M ey Formalni informace, chybi
SS polygrafickd, OMEZ A Zaci, rO(vh?e S Adresny Stroha, formalni Castercnfe prezentace uspéchi, malo
Olomouc (heslo), vefejnost aktualni o .
udalosti a novinek
Zajimava slozka ,,Absolventi
SS polytechnicka, STAND A Zam,v rodlce', e Adresny Stroha, fovrrnarlnl, Aktudlni qd r.v 19?9 R do,bra prezentace
Olomouc zaméstnanci nedotazena uspéchuy, chybi dokumenty a
popis materidlnich podminek
Malo informaci o oborech,
SPS a OA Uni¢ov OMEZ Mensi Zaci, rodice Neprezent Omezeny Strohd, O(Vitaz,l @, Caste’cn’e §1abva P Eezen‘fa}cre Skoly a
nedotazena aktualni uspéchi, slozita obsluha
stranek
v, . o Mro ks Velmi dobfe zpracované
SOU Litovel NADST A Zamv, r.Odlce’ S-C-z-U Adresny Komurilrkat’l vl Castercn’e stranky, UZasna prezentace
vertejnost vstficna aktualni N o
Skoly, obor(l, prostor
Prezentace Skoly ve video
Siemundova S§ Céstednd Vstiicna, provedeni spustitelna ze
e , , NADST A Zaci, rodice S-C-Z-U , Castecné Aktualni stranek, stranky poné¢kud
strojirenska Lutin adresny . PR e v s -
interaktivni slozit&jsi, urcita duplicita,
informace v8ak zajimavé
Stroha, formalni,
SS Olf)mouc-Svaty OMEZ Mengi Za01v, r.odlce, Neprezent Omezeng ned?FazevnaV, ale Castgcn§ Velmi malo meorma’m, Shylo)l
Kopecek vefejnost Castecné aktualni prezentace skoly a uspéchi
interaktivni
Zaci, rodice, Castedne Formalni Podstatné info jsou, chybi info
SS technicka, Mohelnice STAND A zameéstnanci, S-C-U , ., Aktualni o sluzbach, ubytovani,
. adresny nedotazena .
verejnost stravovani
Stroha, formalni, Pomérné malo informaci, , ale
SPSE Mobhelnice STAND Mensi Nelze urdit Neprezent Omezeny Castecné Aktudalni uvedené jsou naopak velmi
interaktivni obsahlé
Z4ci, rodice, Velmi mnoho informaci, vse
OA Mohelnice NADST A zameéstnanci, Neprezent Adresny Komunikativni Aktualni na hlavni strance, odrazuje od
vefejnost prohlizeni a ¢teni
OA a Jazykova Skola, OMEZ A Zaci, vefejnost S-C Castetn | g ha, formalni | Aktudlni Malo informaci, chybi
Sumperk adresny prezentace uspechii, aktivity
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Zaci, rodice,

Chybi prezentace uspéchi a

VOS a SPS Sumperk STAND A zaméstnanci, S-C-Z Interaktivni K(.)mumke.ltw’n b Aktualni nékteré informace jsou
o interaktivni . o .
vefejnost nelogicky umisténé
Stranky jsou zajimavé, maji
o Zaci, rodice, 5 Komunikativni vtip, jsou logicky a
VOS a SSA Zéabteh STAND A zameéstnanci, S-C Adresny Vstifend > | Neaktualni systematicky uspotradané,
vetejnost chybi prezentace uspécht a
partneti Skoly
Z4ci, rodice, Komunikativni Profesionalné a zajimavé
SOS Sumperk NADST A zameéstnanci, S-C-Z-U Adresny v Aktudlni zpracované stranky, obsahuji
" vstricna e 1
vefejnost mnoho podnétnych info
Stranky jsou rozporuplné.
: Vstficnd - obsah, informac, chybi Kontakty na
SOS a SOU Sumperk STAND mens§i vertejnost S-C-Z-U Omezeny nedotazena — Aktualni .. yvk ) yh
kontakty zaméstnance Skoly, mnoho
info se musi dohledavat
Vv textech z odkazii
& Zaci, rodie, e . . o
SOSZ,SaPPaSOU, NADST A Zaméstnanci, S-C-7-0 Adresny Komurilrkat’lvm, Aktudlng Strankvy jsou super, nej}eps1 ze
Sumperk " vstiicna vsech analyzovanych
vefejnost
x s Z4ci, rodice, e, . , .
SS vsomalm pécea STAND A zaméstnanci, ST Adresny Komunlvkat’lvm Aktudlni Velmi dobrg, posinetne a
sluzeb, Zabteh veFejnost oteviena hodnotné stranky
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Doporudeni:

Skolam se vtvrdém konkuren¢énim boji vyplati investovat Gsili do piipravy a
udrzovani webovych stranek. V dnesni dobé existuje fada moznosti, jak takové stranky
vytvofit a spravovat — od vyuziti sluzeb profesionalniho tviirce webovych stranek az tfeba ke
komerénim webovym aplikacim, které svému klientovi nabizi jiz pfedchystanou webovou
prezentaci, pfi¢emz doplnéni konkrétnich tidaju by jiz bylo na samotné Skole. Vyuziti takové
prezentace je zaur¢itych podminek zdarma, Skola by tak nemusela platit za praci
profesionalovi (napf. sluzba www.webnode.cz). Nelze proto v soucasné dobé tvrdit, ze
internetova prezentace je konkuren¢ni vyhodou sttednich skol, ba naopak se stala nezbytnosti.
Webové stranky skol vypovidaji také o identité Skoly a image na vetejnosti. Proto doporucuji
Skoldm vénovat jesté daleko véEtsi pozornost obsahové strance tykajici se prezentace vlastni
Skoly, v tomto ohledu zvazit vyuziti sluzeb zkuSen¢ho copywritera. Zdlraziiovat excelenci
V materidlnim vybaveni, v moznostech mimoskolnich aktivit a zajmové Cinnosti. Chlubit se
uspéchy na poli vzdélavani, zisku mimorozpoctovych zdrojii, zasadnimi rekonstrukcemi
Skoly, které ptispivaji k vy$§imu pohodli, modernizacemi interiérli, strojnich vybaveni,
technologii apod. Déle doporucuji Skolam pracovat na odstranéni sloZitosti obsluhy stranek a
veskeré usili vénovat na logické, srozumitelné a pichledné vyhledavani informaci. V oblasti
komunikace se zaméfit na vstiicnou a interaktivni komunikaci mezi $kolou a navstévniky
webu. V otazce designu piejit postupné od formality a standardu k atraktivité a kreativité.

Pozor si dat na neustalou a pribéznou aktualizaci informaci.

2.2.4 Zavérecné souhrnné vyhodnoceni vysledku analyzy komunikacnich nastroji
Celkové vyhodnoceni vSech analyzovanych komponent komunikaéniho mixu je

prehledné znazornéno v tabulce ¢.13 (pfiloha €. 12). Hodnoceni je rozdéleno na cCast
obsahovou a ¢ast strukturdlni a méa pouze informativni charakter. Nelze objektivné posuzovat
vSechny Skoly, protoZe se nepodafilo zajistit veSkeré potifebné vystupy k hodnoceni. Kazda
Z analyzovanych komponent byla jiz vyhodnocena samostatné. Jde o jakysi ptehled
uspésnosti jednotlivych Skol vradmci komunikace a prezentace Skoly prostfednictvim
rozhovoru, informacnich materidlti a webovych stranek.

Z ptilozené tabulky vysledkil vyzkumu vyplyva, ze v oblasti sdélovani informaci byly nejlépe
hodnoceny Sigmundova SS strojirenska Lutin, SS socialni péée a sluzeb Zabieh, OA

Mohelnice, SOS Sumperk, Hotelové §kola V. Priessnitze Jesenik a SPS strojnickd Olomouc.
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Ve zpiisobu sdélovani informaci uspély nejlépe SS polygraficka Olomouc, Hotelova $kola V.
Priessnitze Jesenik, SPS strojnickd Olomouc a SOS Sumperk.

Pokud ale porovname souhrnné vysledky obsahové a strukturalni analyzy, tak v celkovém
vyzkumu obsadily pomyslné prvni piicky Hotelova Skola V. Priessnitze Jesenik, SPS
strojnickd Olomouc a SOS Sumperk. U téchto kol je vyvéaZzenost viech komponent
komunika¢niho mixu témét v rovnovaze a vyplyva ztoho kvalitni marketingovy zplsob

fizeni téchto Skol.

2.2.5 Navrh doporuceni vhodné kombinace komponent pro vyvazeny
komunika¢ni mix stfednich odbornych skol

Z diivodu co nejvetsi adresnosti a konkretizace vztdhnu navrh vhodné kombinace
komunikac¢nich nastrojii k aktivitdm Skoly souvisejici s oslovovanim potencialnich zajemci o
studium. Doporucuji tedy nasledujici komponenty vhodné pro osloveni potencialnich
zakazniki Skoly:

o Udast na veletrzich vzdélivini a regiondlnich prezentaénich akcich stiednich $kol

o Utasti obsadit pouze takové veletrhy a prezentatni akce, které odpovidaji svym
dosahem cilovym zékazniklim Skoly
o Zam¢fit se na prezentacni akce organizované v kraji
o Zajistit dostatek propagacnich materiald - tisténé prezentani materialy a drobné
reklamni pfedméty, vhodné jsou i CD nosice s prezenta¢ni nahravkou
o Vybér vhodného komunikatora
e Dny otevirenych dveii
o Povéfit zodpovédného pracovnika ptipravou organizace, akci koncipovat do vice
dnd, minimalné do 17,00 hod.
o Zajistit dostatek propagacnich materidlll - tiSténé prezentacni materialy a drobné
reklamni pfedméty, vhodné jsou i CD nosice s prezenta¢ni nahravkou
o Pfipravit interiéry 1 exteriéry Skoly, vhodné jsou i ukazky ucebnich pomicek,
praktického vyuziti odbornych uceben, prezentace zajmovych krouzkd a
mimoSkolnich aktivit
o Zabezpecit vhodné, fundované a profesiondlni personalni zajisténi
e Informacni a prezentacni materidaly
o Zam¢fit na obsah materiald, jejich funkénost, prehlednost, ucelenost a estetické
zpracovani

o Vyvarovat se zbytecn¢ velkych rozmért letaka a systému nékolika volnych listl
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o

Letaky musi presvédCit optimalnim rozsahem duveéryhodnych informaci,

atraktivnim a kreativnim zptisobem provedeni a ptehlednosti

Internetovd prezentace

O

©)

Vyuzit maximalné rozsah moznosti webové prezentace Skoly

Obsah neustale aktualizovat, pfinaSet navstévnikiim stale nové informace
Prezentovat skolu, jeji produkty, vybaveni, studenty, zaméstnance, uspéchy
Posilovani interaktivni komunikace, vyuzivani socialnich siti pro bliz§i kontakt
v redlném case (Facebook, ICQ atp.)

Pti tvorbé webovych stranek upiednostiiovat jejich logické a intuitivni ovladani
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Z7.avér

Vyuzivaji stfedni odborné skoly v silném konkuren¢nim prostiedi dostatecné vSechny
nabizené moznosti a prostiedky marketingové komunikace k vlastni prezentaci na vefejnosti,
informovanosti zédkaznikl, k osloveni sou¢asnych a potencidlnich studentli skoly a rovnéz k
posileni kvalitni image? Na tuto otazku jsem v ptredlozené bakalatské praci hledala odpoveéd’
prostiednictvim vyzkumu, ktery spocival v analyze a porovnavani nastroji a komponent
komunika¢niho mixu, které skoly v rdmci marketingové komunikace nejcastéji vyuzivaji.

Cilem vyzkumu bakalafské prace bylo ziskat prostfednictvim analyzy a porovnavani
webovych stranek a tisténych propagacnich materiala pétadvaceti stiednich odbornych skol
Olomouckého kraje informace, jakym zplisobem a v jakém rozsahu vyuzivaji dostupné
nastroje a jejich komponenty v oblasti marketingové komunikace.

Nez jsem dospéla do faze vyzkumné prace, v jeji teoretické Casti jsem se vénovala

principiim marketingu, teorii marketingového mixu zaméfen¢ho na Skolstvi a nésledné jiz
podrobnéji marketingové komunikaci a ndstrojim komunika¢niho mixu pouzivaného ve
Skolstvi. V zavéru teoretické Casti prace jsem specifikovala tfi zakladni nastroje marketingové
komunikace $koly, na které jsem se dale zamétila. Byly jimi reklama, osobni komunikace a
vztahy s veifejnosti (PR) a jejich nejcastéji vyuzivana komponenta ve vlastni prezentacni
¢innosti Skoly.
V jiz zminované vyzkumné fazi prace jsem nejprve stanovila vyzkumny vzorek v poctu
pétadvaceti sttednich odbornych $kol zfizovanych KU Olomouckého kraje a nasledné jsem
vedla rozhovory se zastupci nekterych skol. Déle jsem analyzovala a porovnavala obsahovou
a strukturalni stranku Skolami vydavanych tisténych propaga¢nich materialt. Tyto dva kroky
byly pouze podplirnymi vyzkumy pro potiebu relevantnich zavért a doporuceni.

Hlavnim vyzkumnym predmétem se staly webové stranky vSech vybranych stfednich
odbornych skol. Analyzou a porovnavanim jsem se snaZila zjistit, zda Skoly dostatecné
informuji prostfednictvim této nejcastéji vyuzivané formy prezentace o nabidce Skoly,
sluzbach, aktivitach, zda presvédcuji navstévniky stranek o vyhodach pii studiu na Skole a
jestli pfipominaji zdkaznikiim existenci Skoly, jeji historii, kvalitu, priority, zaméry a cile a
V neposledni fad¢ zda posiluji povédomi o Skole a poukazuji na preference a konkuren¢ni
vyhody. Webové stranky vSak mimo obsahové stranky byly analyzovany také po strance
struktury. Jednim z vystupt a vyhodnoceni vyzkumnych analyz byl tedy i1 subjektivni pohled

na jejich atraktivnost, prehlednost, itelnost a funkénost.
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Vyzkum piinesl velmi zajimavé vysledky spocivajici v rozdilnosti trovné
komunika¢ni politiky jednotlivych zkoumanych Skol. Nekteré skoly prokazovaly excelenci ve
vSech tfech zkoumanych zptsobech komunikace, jiné pouze Vv nékterych z nich a nékteré tuto
soucast marketingového piistupu k fizeni Skoly zcela podcenily.

V zavérecné cCasti jsou shrnuty nedostatky jednotlivych Skol v jejich stavajici
marketingové komunikaci a jsou navrzena doporuceni k jejich odstranéni pomoci specifikace
vhodné kombinace nastroji komunika¢niho mixu. Veskeré ziskané tidaje jsou zpracovany do
tabulek a graft, které organizuji udaje piehledné do grafické podoby. Nekteré tabulky a grafy
jsou soucasti textu praktické ¢asti, jiné jsou soucasti prilohové Casti bakalarské prace.

Pfinos prace spatfuji v moznosti uplatnéni vystupti prace v kterékoli ze stfednich
odbornych Skol. Zalezi na jejich managementech, zda ptijmou rady a doporuceni navrhované
v této bakalarské praci, tykajici se nejen obsahové a strukturdlni stranky marketingové
komunikace, ale i vhodné kombinace dimenzi komponent nastrojii marketingového mixu.
Domnivam se, ze cile prace a celého vyzkumu, které byly vytyCeny na samém pocatku, byly

splnény.
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Piiloha ¢ 1 - Adresadr vyzkumného vzorku
Okres Jesenik

O

@)

Hotelova Skola Vincenze Priessnitze v Jeseniku, Dukelska 680, www.hotelovkajes.cz

Stiedni odbornd Skola a Stfedni odborné ucilisté strojirenské a stavebni, Jesenik,
Dukelska 1240, www.soje.cz
Stfedni odborna Skola a Stfedni odborné ucilisté zemédélské, Horni Hefmanice 47,

Bernartice, www.skolahermanice.cz

Okres Olomouc

o

Stfredni odborna Skola a Stiedni odborné udilist€¢ UniCov, Moravské nam. 681,

WWW.iSsunicov.cz

Obchodni akademie Olomouc, tf. Spojenci 11,www.o0aol.cz

Stredni primyslova skola strojnicka, Olomouc, ti. 17. listopadu 49, www.spssol.cz

Vyssi odborna Skola a Stfedni primyslova Skola elektrotechnicka, Olomouc,

Bozetéchova 3, www.spseol.cz

Stiedni Skola zemédélska, Olomouc, U Hradiska 4, www.szes-olomouc.cz

Stfedni $kola logistiky a chemie Olomouc, U Hradiska 29, www.sosol.cz
Stredni Skola polygraficka Olomouc, Stfedni Novosadska 55, www.sspol.cz

Stiedni Skola polytechnicka, Olomouc, Rooseveltova 79, www.ssprool.cz

Stiedni primyslova Skola a Obchodni akademie, Unicov, Skolni 164,

WWW.UNICprum.cz

Stiedni odborné ucilisté Litovel, Komenského 677, www.soulitovel.cz

Sigmundova  stfedni  Skola  strojirenskd,  Lutin, J.  Sigmunda 242,

www.sigmundovaskola.cz

Stredni $kola, Olomouc — Svaty Kopecek, B. Dvorského 17, www.sskopecek.cz

Okres Sumperk

o

o

Stiedni Skola technicka, Mohelnice, 1. maje 2, www.sstmoh.cz

Stiedni primyslovd Skola elektrotechnickd, Mohelnice, Gen. Svobody 2,

www.spsemoh.cz

Obchodni akademie, Mohelnice, Olomoucka 82, www.0am.cz
Obchodni akademie a Jazykova $kola s pravem statni jazykové zkousky, Sumperk,

Hlavni téida 31, www.0a-sumperk.cz
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Vyssi odborna Skola a Stfedni pramyslova skola, Sumperk, Gen. Kratkého 1,

WWW.VSPS-SU.CZ

Vyssi odborna Skola a Stifedni Skola automobilni, Zabteh, U drahy 6, www.spsa-za.cz

Stredni odborna $kola, Sumperk, Zemédglska 3, www.edusum.cz

Stfedni odbornd S$kola a Stfedni odborné uciliSte, gumperk, Gen. Kratkého 30,

WWW.S0SS0U-spk.cz

Stiedni odborna skola zelezni¢ni, stavebni a pamatkové péCe a Stfedni odborné
ucilits, Sumperk, Bulharska 8, Www.50szs.cz

Stredni Skola socialni péce a sluzeb, Zabteh, nam. 8. kvétna 2, www.ssspzabreh.cz .
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Piiloha ¢ 2 — Tabulka & 1 - Vystup 7 prezentacnich akci ,, Burza Skol*

Nazev Skoly Jesenik | Sumperk | Olomouc | Letaky | Rozhovor
ucast ucast ucast

Hotelova Skola V. Priessnitze, Jes. ano ano ano ano ano
SOS a SOU strojirenské a stavebni, ano ne ne ano ne
Jesenik
SOS a SOU zemé&délské, Horni ano ano ne ano ano
Hefmanice
SOS a SOU Unicov ne ano ano ano ano
Obchodni akademie, Olomouc ne ne ano ano ano
SPS strojnick4, Olomouc ne ne ano ano ano
VOS a SPSE, Olomouc ne ano ano ano ano
SS zemédélska, Olomouc ne ne ano ne ne
SS logistiky a chemie, Olomouc ano ano ano ano ano
SS polygraficka, Olomouc ano ano ano ano ano
SS polytechnicka, Olomouc ne ne ano ano ne
SPS a OA Unicov ne ano ano ano ano
SOU Litovel ano ano ano ano ne
Sigmundova SS strojirenska Lutin ne ano ano ano ano
SS Olomouc-Svaty Kopeéek ano ano ano ano ne
SS technicka, Mohelnice ano ano ano ano ano
SPSE Mobhelnice ano ano ano ano ano
Obchodni akademie Mohelnice ne ano ano ano ne
OA a Jazykova $kola, Sumperk ano ano ano ano ano
VOS a SPS Sumperk ano ano ano ano ano
VOS a SS automobilni, Zabieh ano ano ano ano ano
SOS Sumperk ano ano ano ano ano
SOS a SOU Sumperk ano ano ano ano ano
SOS Zelezniéni, stavebni a pamatkové ano ano ano ano ano
péce a SOU, Sumperk
SS socidlni péée a sluzeb, Zabieh ano ano ano ano ano
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Piiloha ¢ 3 — Tabulka ¢ 2 - Osobni komunikace — nefizeny rozhovor

Nazev §koly Profesionalita Znalost Chovania | Duvéry | Bezpro- | Prim
komunikatora | nabizeného | vystupovani - stiedno | &
produktu hodnost st

Hotelova skola V. Priessnitze, 1 1 1 1 2 1,2

Jesenik

SOS a SOU zemédélské, Horni 2 1 3 2 2 2,0

Hefmanice

SOS a SOU Uni¢ov 3 1 3 2 3 2,4

SPS strojnicka, Olomouc 1 1 1 1 2 1,2

VOS a SPSE, Olomouc 2 1 2 2 3 2,0

SS logistiky a chemie, 2 1 3 2 3 2,2

Olomouc

SS polygraficka, Olomouc 1 1 1 1 1 1,0

SPS a OA Unicov 2 1 1 2 1 1,4

Sigmundova SS strojirenské 2 1 2 2 3 2,0

Lutin

SS technicka, Mohelnice 2 1 3 2 2 2,0

SPSE Mohelnice 1 1 1 1 1 1,0

OA a Jazykova $kola, Sumperk 2 1 3 2 3 2,2

VOS a SPS Sumperk 2 1 2 2 2 1,8

VOS a SSA Zébieh 3 1 3 2 2 2,2

SOS Sumperk 2 1 2 2 1 1,6

SOS a SOU Sumperk 3 1 3 3 2 2.4

SOS Z, A aPPa SOU, 2 1 3 2 1 18

Sumperk

SS sociélni péée a sluzeb, 2 1 2 2 2 1,8

Zabteh

Priamér 1,9 1,0 2,2 1,83 2,0 1,78
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Piiloha ¢. 4 — Formular pro vyhodnocovani tisténych propagacnich materiali

Skola

Informace o $kole

Studijni obory

Podminky pfijeti

Profil absolventa

Rozsifena nabidka

vzdélavani a dalSich sluzeb

Benefity pro studenty

Materialni podminky

Stravovani

Ubytovani

Struktura — piehlednost,

srozumitelnost

Logo

Kontakty

Design

Den otevienych dveti

Odliseni od konkurence
(fotografie, zptisob

provedeni, atraktivita)

Ptijatelnost, divéryhodnost

Vyhodnoceni




Piiloha ¢ 5 -Tabulka & 3 - Analyza tisténych propagacénich materidalit

Obsah — co je tieba sdélit

Struktura — jak je sdéleni

Zpracovano
Nazev §koly Nabidka | Podminky | Konta | Dalsi Prim | Funk¢ | Desig | Kvalit | Prim
Skoly ptijeti kty sluzby ér nost n a ér

Hotelova skola V. 1 1 1 1 1,00 1 1 1 1,00
Priessnitze, Jesenik
SOS a SOU strojirenské 1 5 1 1 2,00 1 1 1 1,00
a stavebni, Jesenik
SOS a SOU zemédélské, 1 1 1 1 1,00 1 1 1 1,00
Horni Hefmanice
SOS a SOU Uni¢ov 1 1 1 1 1,00 1 1 1 1,00
OA Olomouc 1 1 1 1 1,00 1 1 1 1,00
SPS strojnicka, Olomouc 1 5 1 2 2,25 2 1 1 1,33
VOS a SPSE, Olomouc 1 1 1 2 1,25 2 2 2 2,00
SS logistiky a chemie, 1 1 1 3 1,50 2 1 1 1,33
Olomouc
SS polygraficka, 1 5 1 1 2,00 1 1 1 1,00
Olomouc
SS polytechnicka, 2 1 1 1 1,25 3 1 1 1,67
Olomouc
SPS a OA Unicov 1 1 1 1 1,00 1 2 2 1,67
SOU Litovel 1 5 1 3 2,50 2 3 3 2,67
Sigmundova SS 1 1 1 1 1,00 2 3 3 2,67
strojirenska Lutin
SS Olomouc-Svaty 1 1 1 1 1,00 1 3 3 2,33
Kopecek
SS technicka, Mohelnice 1 1 1 1 1,00 1 1 1 1,00
SPSE Mohelnice 1 1 1 1 1,00 2 3 3 2,67
OA Mohelnice 1 1 1 1 1,00 3 2 3 2,67
OA a Jazykova Skola, 1 1 1 3 1,50 3 3 3 3,00
Sumperk
VOS a SPS Sumperk 1 1 1 1 1,00 2 2 2 2,00
VOS a SSA Zabieh 1 1 1 5 2,00 2 3 4 3,00
SOS Sumperk 1 5 1 2 2,25 2 1 2 1,67
SOS a SOU Sumperk 2 5 1 4 3,00 4 1 2 2,33
SOS Z,S a PP a SOU, 1 1 1 4 1,75 4 4 4 4,00
Sumperk
SS socialni péce a 1 1 1 1 1,00 2 1 2 1,67
sluzeb, Zabieh
Pramér 1,08 2,00 1,00 1,79 1,47 | 192 | 1,79 | 2,00 | 1,90
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Piiloha ¢ 6 — Formular pro vyhodnocovani webovych stranek

Skola:

Obsah stranek — trvalé informace

Charakteristika

Historie

Soucasnost

Informace ze zakona

Kontakty

Zaméstnanci

OS, useky, kontakty

Materialni podminky
Vybaveni skoly, PC, TV, htisté,
odborné ucebny, dilny,...

Ubytovani

Domov mladeze
Podminky, ceny, vybaveni,
aktivity

Stravovani

Organizace Skoly
Plan prace, terminy, ufedni
hodiny, rozvrhy, zvonéni, provoz

Dokumenty, piredpisy
Skolni a provozni tady, evaluace,
CSI, fizeni kvality

Vyrocni zprava

Finanéni vysledky:
rozpoéty, FKSP, DC

Prezentace ispéchi

Skolsk4 rada

Nadace

Partnerstvi

Projekty
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Nabidka Skoly: produkty,
sluzby

Obory vzdélani

Profil absolventa

Svp

Podminky pfijeti

Podminky praxe

Studijni pobyty

Aktivity Skoly
Zajmové krouzky, soutéze, skolni

a mimogskolni ¢innosti

RozSirujici vzdélavaci

sluzby pro studenty

Rozsirujici vzdélavaci
sluzby pro verejnost,
komer¢ni vzdélavani

Komeréni sluzby, DC

Zajimavosti a odliSeni
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Skola:

Obsah stranek — aktualni ménici se informace

Den otevienych dveri

Slozka aktuality
Existence, aktualizace stranek,
Casové udaje

Aktualni informace

Zmény vyuky, provozu

Vyznamné udalosti

Vyroci, spolecenské akce

Akce Skoly

vylety, exkurze, sportovni akce

Fotodokumentace

Rozsah a umisténi

Skola:

Struktura stranek

Prvni dojem p¥i otevieni

1 2 3 4 5 Logo ano-ne

Mapa stranek, orientace

Odkazy na zékladni funkce: pfehledné - neptehledné

Obsluha, funkc¢nost

stranek, ovladani nastroju

Jednoduché — slozité — logické — nelogické - intuituvni —

pochopitelné — nepochopitelné- srozumitelné - nesrozumitelné

Struktura stranek

Navigace a navigacni néstroje: jednoduché - slozité

Design stranek

Atraktivni — kreativni — konven¢ni - nekonvenéni — formalni —

zajimavy - nezajimavy

Atraktivita prezentace

Atraktivni — vyjime¢na - neatraktivni — standardni

Poznamky
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Skola:

Zavér a vyhodnoceni

Zakladni informace

Nadstandardni - standardni — omezené - nedostacujici

Prijatelnost obsahu
stranek, divéryhodnost

ANO — mensi - zadna

Adresnost a pouZitelnost

stranek

Pro zaky — pro rodi¢e — pro zaméstnance — pro vetejnost —

nelze urcit

Prezentace Skoly

Sebe samé — své ¢innosti — svych zamért — svych uspéchi —

neprezentuje se

Smér komunikace

Uzavieny — omezeny - ¢astecné adresny - adresny -

interaktivni

Skola je v komunikaci

smérem Kk uZivatelim

Komunikativni — strohd — odtazita — vstficna — oteviena -

formalni - nedotazena

Aktualnost stranek

Aktuélni jako celek — ¢aste¢né aktudalni - neaktudlni

Zavér
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Piiloha ¢. 7 - Tabulka ¢. 4 — Obsahova analyza webovych stranek ¢.1

Legenda:

A —ano, je uvedeno
N — ne, neni uvedeno

Ciselné hodnoty u polozek A (1-5, znamkovani jako ve $kole) — zdtiraznéni kvality informaci, A- bez &iselné hodnoty znamena standardni,
dostacujici informace, Al- nadstandardni informace, ...

Obsah — co je tfeba sdélit (trvalé informace)

O Skole, Dokument Sk.rada
. . historie, Zakonné Navstévni | Organizace KUMENLY. 1 Materiaini Ubytovani | Prezentace ‘ .
Nazev Skoly . - Kontakty . > piedpisy, . . AR Nadace | Projekty
soucasnost info kniha Skoly . p podminky | stravovani uspécht .
VYrI. Zpravy Partneti
Hotelovd Skola V. N-A-A N A-N-N N A4 N-N-N Al N-A1 A N-A-Al Al
Priessnitze, Jesenik
SOS a SOU stroj. a A-A-A A A-A-A A Al N-A-N Al Al-Al A A1-N-A Al
stavebni, Jesenik
SOS a SOU zem&dél. N-A1-N N A-A-A N N-N-N N A1-Al A N-N-N N
Horni Hefmanice
SOS a SOU Unicov A-AL-N A A-AA N N-N-N A2 AL-Al N A-N-A Al
OA Olomouc N-A-N N A-AA N Al A-A-N Al N-N A3 A-N-N Al
SPS strojnicka, A-AL-Al A A-A-A N Al A-A-A Al N-A Al ALN-A | Al
Olomouc
85 zemedelska, N-N-N N A-N-N N N A3-A3-N Al A-Al N N-N-N Al
Olomouc
VOS a SPSE, N-A1-N A A-A-A N AA1 A3-A3-A N Al-Al A AL-Al- A
Olomouc N
8S logistiky a chemie, N-N-N N A-A-A N A3 A3-N-A A2 A1-N N Al-A1-N N
Olomouc
SS polygraficka, A-A-A A A-A-A N Al A-A-A A2 A1-A3 N Al1-N-Al A
Olomouc
SS polytechnicka, N-A-A A A-A-A Al A3-N-N N Al1-Al A A-N-A1 Al
Olomouc
SPS a OA Unicov N-A-N N A-AA N Al A-AA Al Al-Al A3 N-N-1 Al
SOU Litovel N-A-N A A-A-A3 N A2 A-AA Al Al-Al Al N-N-A A
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Sigmundova SS

e N-A-N A A-A2-A3 A Al A-A3-A AL AL-N A N-N-A A
strojirenska Lutin
55 Olomouc-Svaty A-N-N N A-A-A2 A Al A3-N-A Al AL-AL A2 A-N-N N
Kopecek
S5 technicks, N-N-N A A-AA N Al N-N-N A2 A3-N N-A-A A
Mohelnice
SPSE Mohelnice N-A-A A A-A-A2 A A2 A-AN AL N-N N N-A-N Al
OA Mohelnice A-AA A A-AA N A3 A-AA AL AL-Al Al N-A-N Al
QA a Jazykovi Skola, N-A-N A A-A-A N A3 A-AN N AL-Al N AN-N N
Sumperk
VOS a SPS Sumperk A-A-A A A-A-A2 A Al A3-N-A A3 Al-Al A N-N-A Al
VOS a SSA, Zabreh N-A3-N A A-A-A N Al A-A-A- A2 N-N A A-N-N N
SOS Sumperk N-A-A A A-AA N Al A-AA AL AL-Al Al AL-A-AL | Al
SOS a SOU Sumperk A-AA N A-A3-N N Al A-AN AL AL-Al Al N-N-A Al
SOS Z5 a PP a 50U, A-A-A N A-A-A N A3 A2-A2-N Al N-AL Al ALAL N
Sumperk Al
S5 socidlni péce a A-A-A A A-AA N Al A-A-A N AL-Al | Nvpiipravé | A-A-Al A

sluzeb, Zabieh
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Tabulka ¢ 5 — Obsahova analyza webovych stranek ¢. 2

Legenda:
A —ano, je uvedeno

N — ne, neni uvedeno

Ciselné hodnoty u polozek A (1-5, znamkovani jako ve $kole) — zdiiraznéni kvality informaci, A- bez &iselné hodnoty znamena standardni,
dostacujici informace, A1- nadstandardni informace, ...
Zakladni produkty: S — studijni obory, U — uc¢ebni obory, N- nastavbové studium, D — dalkové studium, P — pomaturitni studium, J — jazykova

$kola, V — obory VOS

Rozsifené produkty: VK — vzdélavaci kurzy, RK — rekvalifikaéni kurzy, AU — autoskola, SOC — stiedoskolska odbornd ¢innost
Praxe: V- ve vlastnim zatizeni, Z — zahrani¢ni, SP — u spolupracujicich podnikt a firem

Obsah — co je tfeba sdélit (trvalé informace)

Charakter. Mimo-
N kol Zékladni | Rozsifené produktii: PR Praxe Studijni | Zajmové <kolni Komeréni sluzb Zajimavosti,odliSent,
azev skoly produkty produkty | obory-profil pobyty krouzky S y konkurenéni vyhody
g aktivity
-SVP
Hotelova skola V Restaurace,gastrosluzb Skolni restaurace,
yreloy : S,U\N,D, VK ALl-AN | A | AVzZ | AZ A A -£a Y| mezinarodni spoluprace
Priessnitze, Jesenik - rauty, cattering, kurzy .
studenttl
Skolici a rekrea¢ni
v ./ . RK-vzdél. dospélych stiedisko, atleticky
SOS a SOU strojirenské RK, A A , Ly ” . >
a stavebni, Jesenik S,U certifikace A3-A3-N A | A-V,SP N AL-DM AL-DM ubytova(nvsluzby’, stgdlorj, nadstandard:
rekreace, $koleni zazemi pro sportovni
aktivity
VK, autoskola,
opravarenska ¢innost
SOS ? SQU zemedelske, SUN, VK, AU A2-N-N A AV N N A-DM brasrvlarstvrl, sed’l?rstyl, Rekreacm ’zar1zem,
Horni Hefmanice umélecké kovarstvi, jezdecky klub
ustajeni a pfiprava
sportovnich koni
SO% a SOU Unicov SUN RK, AU A2-N-N A | Avsp N N A Autoskola, svarecska Ekologické a sportovni

skola

aktivity
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OA Olomouc S SOC Al-A-A Al N N N N Aktivity v SOC
Obory zamétené na EU,
SPS strojnickd, Olomouc |  S,P.D RK AL-A-A AV N Al a1 | Technickéajazykove | studentski rada,
kurzy darcovstvi krve, aktivity
jazykové sekce
Zahradnicka prodejna,
5 Skolni poradenské SPS -skolni psycholog,
SS zemédelska, Olomouc S,UN AU Al-A-N N N A A stiedisko, skolni vychovny poradce,
zahradnicka prodejna | kariérovy poradce, SMP,
specialni pedagog
VOS a SPSE, Olomouc SV N Al-A-A A-V N Al A N Zajmova ¢innost
<1 .. . e, o Adopce chlapce z Haiti,
S5 logistiky a chemie, s,U Fiktivai | A9 A A N N | Maturitniof oy N Ufedni deska, sekce pro
Olomouc firmy seminare
studenty
Rozsahla nabidka
& . Rozsahlé grafické . .
SS polygraficka, S Kurzy pro AL-A-N AV N N A sluzby, kurzy sogbczrg keo stazer}l, ’
Olomouc sluzby Al-DM St archiv ¢lankit, rozsahla
digitalniho tisku “ oo
komer¢ni ¢innost
Autoskola, svarec¢ska 1SO, rozséhla komer¢ni
3§ polviechnické A skola, autoservis, ¢innost v oblasti sluZeb,
polyt ? S,UN RK,AU A4-N-N A-SP vyménn N N truhlafstvi, zednici, vychovné poradenska
Olomouc . IO « . <
é klempifi, vychovné — ¢innost — $k.psycholog,
poradenska ¢innost SMP, vych. poradce
A Skolni Gasopis,
SP$ a OA Unicov S N A1-N-N N N N N Ubymvag,\;h”by 18| certifikace CQS, Anet,
piiprava na ISO
Virtualni prezentace
SOU Litovel S,U N Al-A-A A-V,Z N A A N Skoly, vybér formulaia
ke stazeni
. v A R TIVIrI Vyhléaseni vyzvy na
Sigmundova S5 s,U Skoleni | AL-A3-N1 AV | vymemn A A CZV, Skolici sluzby, | 7311 %o oriaz CR,
strojirenska Lutin , certifikace Europass
é beseda ,,Jaro v Evropé
SS Olvomouc-Svaty S.uU N A2-N-N AV N N N N Zameéfeni na postizené
Kopecek studenty
” L . . RK, Vyhl. 50/78 Sb., Vybér soubori a
SS technicka, Mohelnice S\U Stud.proj. Al-A-N A-V N N N obsluha CNC formulafi ke stazeni
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Ubytovaci sluzby —

Virtualni prochazka

SPSE Mohelnice S N Al-A-A A-V N N . , Skolou sportovni hala,
Skolni chata y p
Skolni chata, ISO
| Kt oty | SEOb i i
OA Mohelnice s wurzy, AL-A-N A A-Z / ECDL, prondjmy DM a Very,
statni zk. projekty ! prohlidka skoly, sekce
sportovni haly
pro studenty
. Jazykové kurzy, kurzy Skolni asopis,
OA a Jazykovd Skola, S.D,] Kurzy, 1 a1-A-N N N N psani na PC, statni Jazykova skola jako
Sumperk statni zk. “ , :
zkousky samostatny subjekt
Certifikace ECDL, Dlﬁgfg&fgtﬁ%ﬁgﬂl
VOS a SPS Sumperk S,V certifikace | Al-A-A N N N CISCO, Microsoft, " e
C7V pristup rodi¢t do
internetové knizky
Svareéska Skola,
VOS a SSA Zabieh S,UV Kurzy A3-A-N AV N N Skoleni, emise, ICT, Rozséhla komeréni
kurzy, drobna vyroba, ¢innost
opravy automobill
Skolni ¢asopis,
Arboretum, ekologické
SOS Sumperk S,D Kurzy Al-A-N A-V,SP N A Riizné kurzy zem&délstvi, uzasné
sportovni zazemi,
Myslivecky krouzek
A Kury proprofesn | “ 08 SOV e
SOS a SOU Sumperk S,UN Kurzy Al-A-N1 A-V vyménn N osvédceni, svarecské Lospocars ,
, komory CR, virtualni
é kurzy y
prezentace Skoly
5 Rozsahlé informace v¢.
30525 a PP aSOU, S.UD N A-A-A AV N A N foto o rekonstrukci
Sumperk .
Skoly
Rekvalifika¢ni kurzy,
autoskola, ubytovani .
SS socialni pé¢ travovan:. hostinska Informace z riznych
soclal becea SUND | RKAU | Al-AN1 AV N A Stovovan, A0SNSK | tiskovin — ,,Napsali o

sluzeb, Zabieh

¢innost, prondjmy,
zemeédelska a
zahradnicka ¢innost

LT3

nas
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Tabulka ¢ 6 - Obsahova analyza webovych stranek ¢. 3

Legenda:
A —ano, je uvedeno
N — ne, neni uvedeno

Ciselné hodnoty u polozek A (1-5, znamkovani jako ve $kole) — zdiiraznéni kvality informaci, A- bez &iselné hodnoty znamena standardni,

dostacujici informace, A1- nadstandardni informace, ...
Aktualnost zprav: PA — pribézna aktualizace
Obsah slozky: DOD — den otevienych dveti, LVVZ — lyzatsky kurz, PR — pfijimaci fizeni

Obsah — co je tieba sdélit (aktualni informace)
Aktudl- Zmény Akce
. . Aktuality | Umisténi N vyuky a | Vyroéi, N Vylety, Foto - .
Nazev Skoly slozky nOS’t Obsah slozky provozu | udalosti skolv}:, exkurze galerie Obsah slozky
zprav soutcze
H(_)teloYa Skola V.’ A Odkaz PA DOD, Infovp'ro studenty Al A N-A1 A Odkaz Akcze, svouteze,
Priessnitze, Jesenik a vefejnost uspéchy
& -/ . DOD, info pro % ]
SOS a SOU strojirenske A Odkaz PA studenty, navody, Al N A-A N Odkaz | Skola dilny DM,
a stavebni, Jesenik e akce
pokyny, certifik.
SOS a SOU zemédglske, A Slozka je N N N A N-N N Odkaz prazdné
Horni Hefmanice prazdna
SO$ a SOU Unicov A Odkaz PA DOD, info pro ped, N N N-N N N Info podpofeny
novinky fotem
Hlavni DOD,opravné terminy, )
OA Olomouc A stranka PA skoleni, porady, LVVZ A3 Al A-A A Odkaz akce
SPS strojnické, Olomouc A Hlavni PA DOD, plan akei, Al Al | A-AL Al Odkaz akce
stranka rozvrhy, suplovani
S§ zemedalska, Olomoue | A Odkaz pa | DOD. ped.rada, rodic. N A | NAL N N N
schiizky, jidelni¢ek
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Hlavni

DOD, zmény rozvrhu,

VOS a SPSE, Olomouc A . PA . A3 N Al-Al N Odkaz akce
stranka jidelni¢ek
SS logistiky a chemie, A Odkaz PA DOD,rozyrhy, A3 A AA A Odkaz Extervlery, interiéry,
Olomouc suplovani uc¢ebny, DM
S| olvgraficld, A Odkaz PA | DOD, kalendif uddlosti | N A N-N N Odkaz | Akce, maturity, ples
S5 polytechnickd, A Odkaz PA DOD, suplovan, Al A N-N N Odkaz | Akce, DM, STK
Olomouc jidelni¢ek
SPS a OA Unicov A Hlavni PA DOD. PR, zdjezd, A3 A | AN N Odkaz akce
stranka volby do sk. rady
DOD, opravné
SOU Litovel A Odkaz PA maturity, zavére¢né N N A-N A Odkaz akce
zkousky
. v , DOD, rozvrhy,
Sigmundova S5 A Hiavni PA suplovéni, rozdgleni Al Al A-A Al Odkaz | Akce, videosobory
strojirenska Lutin stranka ;
skupin OV
S5 Olomouc-Svaty A Odkaz PA Opravné maturity, N N N-N N Odkaz akee
Kopecek termin jarnich prazdnin
SS technicka, Mohelnice A gj:r\;l?; N DOD, suplovani, rozvrh Al N Al-Al Al N Foto v kazdé slozce
SPSE Mohelnice A Hiavni PA DOD, suplovini, akee Al A A-A Al N Foto ve slozkach
stranka Skoly, zmény
DOD, suplovani,
OA Mohelnice A U kazde PA rozveh, znmky, A3 A A-A Al N N
slozky kalendar akci, pronajem
prostor, PR
Ptijimaci fizeni, org.
QA a Jazykova Skola, A Hl%wm PA Sk. Ro}<u’, abltuvrvlent. A3 A A-AL Al Odkaz akee
Sumperk stranka Setkani, soutéze,
sazebnik thrad
Hlavni DOD, ostatni pod Odkaz Akce, nelogické
VOS a SPS Sumperk A av PA X P A-heslo Al A-A N CD - NC08
stranka heslem Rom umisténi
& & o Hlavni N DOD, suplovani )
VOS a SSA Zibfeh A stranka zastaralé kalendaft akci, PR N N AA N Odkaz akce
Hlavni - &
SO$ Sumperk A strinka + | PA DOD, suplovani, Al N | ALAL | AL Odkaz Skola, TV,
odkaz rozvrhy, uspéchy arboretum, akce
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Hlavni DOD,PR, $kolni Foto ve viech
SOS a SOU Sumperk stranka + PA &asopis, projekty, volné A3 A-Al Al N slozkach +
odkaz dny, org. Sk. roku prezentace v Pdf
. DOD, info pro rodice,
05 Z,SaPPaSOU, Odkaz PA | 7aky, terminy, rozvrhy, | Al A-A Al N Foto ve slozkach
Sumperk -, P
jidelnicek
DOD, rozvrhy,
5 stipendia, tiidni
S5 socidlni péce a Hlavni PA schizky, chfipkove Al A-Al Al Odkaz | Akce, DM, Flora
sluzeb, Zabieh stranka opatfeni, vyuka,

autoskola, opravné
zkousky
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Tabulka ¢ 7 — Strukturdlni analyza webovych stranek

Legenda:
A —ano, je uvedeno
N — ne, neni uvedeno

Ciselné hodnoty u polozek A (1-5, znamkovani jako ve §kole) — zdtiraznéni kvality informaci, A- bez &iselné hodnoty znamena standardni,

dostacujici informace, A1- nadstandardni informace, ...

Struktura stranek — jak je sdéleni zpracovano

Prvni Mapa Obsluha, Struktura Atraktivita
Nazev skoly . Logo stranek, funk¢nost, stranek, Design stranek Poznamka
dojem i Cirs o - prezentace
orientace ovladani stranek navigace
HgteloYa Skola V', 2 A Ptehledna logické Jednoducha | Konvencni, formalni Neatraktlvr}l,
Priessnitze, Jesenik standardni
SOSa SO,U Stroj,l renske 2 A Prehledna logické, intuitiv. | Jednoducha Kon\./’e nen, Neatraktlvr}l,
a stavebni, Jesenik nezajimavy standardni
505 a SQU zem Sdelske, 1 A Prehledna logické, srozum. | Jednoduchd | Konvencni, formalni Neatraktivni
Horni Hefmanice
SOS a SOU Uniéov 1 A Ptehledna logické, srozum. | Jednoduchd | Konvenéni, formalni Neatraktivni
OA Olomouc 2 N Ptehledna logické, srozum | Jednoducha | Konvencni, formalni Neatraktivni
Na pocatku . o , - . .
SPS strojnické, Olomouc 3 A ménd Dvo. ]’Jochope.nl ' Slozit Atraktivni, zajimavy, AFr.?kqu,’ Navprvnl pf)hled ve!mlr
. , slozité, nelogické kreativni vyjimecna nepfehledné a nelogické
prehledna
SS zemédslska, Olomouc 2 A Ptehledna loglcke, , Jednoducha | Konvenéni, formalni Neatraktivni
pochopitelné

VOS a SPSE, Olomouc 2 A Prehledna logické, intuitiv. | Jednoduchd | Atraktivni, kreativni Atraktivni
SS logistiky a chemie, . . — . ‘o 1 Neatraktivni,
Olomouc 2 A Prehledna logické Jednoducha | Konvencni, formalni standardni
83 polygrafickd, 1 A Ptehledna _— l_oglcke, Jednoducha Atraktivni, krevat} vl Atraktivni Velmi zajimavé stranky
Olomouc intitiv.,srozum. nekonvenéni
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S5 polytechnickd, A Ptehledna . .I.ngke’ Jednoducha | Konvenéni, formalni Neatraktwt}l,
Olomouc intitiv.,srozum standardni
= . . . Nelogické, "y ‘. 1 o,
SPS a OA Unicov A Nepiehledna .S oy Slozita Konvenéni, formalni Neatraktivni
duplicitni, sloZité
SOU Litovel A Pichlednd ' .l.oglcke, Jednoducha Atralitlvm,’kreanvm, A’fr.gktnv/m’,
intitiv.,srozum zajimavy, super vyjimecna
Slgr.r}undoYa SS, A Nepiehledna slozité Slozita Kreativni, zajimavy A’Er.?kmjm,’
strojirenska Lutin vyjimecna
SS Olvo mouc-Svaty A Ptehledna logicka, srozum. | Jednoduchd | Konvenéni, formalni Neatraktwt}l, Velmi ednoducjhe razent
Kopecek standardni odkazli
SS technicka, Mohelnice A Piehledna . _l_oglcke, Jednoducha Nekqflvenc’m, Neatraktlw}l,
intitiv.,srozum zajimavy standardni
SPSE Mohelnice A Piehledna intuitivni Jednoduchd | Konvenéni, formalni Neatraktlvr}l,
standardni
OA Mohelnice N Piehledna intuitivni Jednoducha | Atraktivni, zajimavy Atraktivni Mnf) ho ’mformam na
hlavni strance, odrazujici
QA a Jazykova Skola, N Piehledna _— l_oglcke, Jednoduchd | Konvenéni, formalni Neatraktlvr}l,
Sumperk intitiv.,srozum. standardni
Slozky - rodice, zZaci,
VOS a SPS Sumperk A Ptehledna Pochopitelné Slozitéjsi Konvenéni, formalni Standardni zameéstnanci, absolventi,
zéjemci
VOS a SSA Zabteh A Piehledna _— l_oglcke, Jednoducha Atraktlvril, . Atraktivni Vsk.)Zkvy N u01te'1§, rodice,
intitiv.,srozum. nekonvenéni zaci, vSeobecné informace
SOS Sumperk A Piehledna _— l_oglcke, Jednoducha Atraktlv.r}l, kre’atlvnl, AFr.?ktlYm,’ Vyjimecna prezentace
intitiv.,srozum. zajimavy vyjimecna
SOS a SOU Sumperk A Neptehledna SIOZ'I'[G,’ Slozita Atraktlvrll, , Atraktivni CeIE}Vhlavnl strapka Je
nelogické, nekonvenéni zatiZzena aktualitami
§OS Z,S aPP aSOU, A Pichledn4 _ _l_oglcke, Jednoduch4 Konv'e’ncm,’ ale Caste'cne’
Sumperk intitiv.,srozum. zajimavy atraktivni
SS socialni péce a . . logické, . PR , Castetnd
sluzeb, Zabteh A Prehledna intitiv.,srozum. Jednoducha | - Kreativni, zajimavy atraktivni
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Piiloha ¢ 8 —Tabulka ¢. 9 — Obsahova analyza webovych stranek, Cast 1

Obsah — trvalé informace

Nazev $koly Info | Kontakty | Dokume Mater. Ubyt., Prezent. | Partnefi | Projekty )
Skoly ntace podminky stravov. | tspéchi

Hotelova skola V. 3 3,5 5 1 3 1 2 1 2,44
Priessnitze, Jesenik
SOS a SOU 1 1 3,5 1 1 1 2 1 1,44
strojirenské a stavebni,
Jesenik
SOS a SOU 35 1 5 5 1 1 5 0 3,07
zemédélské, Horni
Hefmanice
SOS a SOU Unicov 1 1 5 2 1 5 2 1 2,25
OA Olomouc 4 1 2 1 5 3 3 1 2,50
SPS strojnicka, 1 1 1 1 3 1 5 1 1,75
Olomouc
SS 5 3,5 3 1 1 5 2 1 2,69
zemédélska,Olomouc
VOS a SPSE, 3 1 2,5 5 1 1 2 1 2,06
Olomouc
SS logistiky a chemie, 5 1 3 2 3 5 2 0 3,0
Olomouc
SS polygraficka, 1 1 1 2 1,5 5 2 1 1,81
Olomouc
SS polytechnicka, 2 1 4 5 1 1 2 1 2,12
Olomouc
SPS a OA Uni¢ov 4 1 1 1 1 3 3 1 1,87
SOU Litovel 3 15 1 1 1 1 3 1 1,56
Sigmundova SS 3 2 1,5 1 3 1 3 1 1,94
strojirenska Lutin
SS Olomouc-Svaty 4 1,5 2 1 1 2 3 0 2,07
Kopecek
SS technicka, 4 1 5 2 3,5 1 2 1 2,44
Mohelnice
SPSE Mohelnice 2 15 3 1 5 5 3 1 2,69
OA Mohelnice 1 1 1 1 1 1 3 1 1,25
OA a Jazykova Skola, 3 1 15 5 1 5 3 0 2,78
Sumperk
VOS a SPS Sumperk 1 1,5 2 3 1 1 3 1 1,69
VOS a SSA Zabieh 35 1 1 2 5 1 3 0 2,36
SOS Sumperk 2 1 1 1 1 1 1 1 1,12
SOS a SOU Sumperk 1,5 1,5 2 1 1 1 3 1 1,50
SOSZ.SaPPaa 1,5 1 2 1 3 1 1 1 1,44
SOU, Sumperk
SS socialni péce a 1 1 1 5 1 4 1 1 1,87
sluzeb, Zabieh
Pramér 2,56 1,34 2,40 2,08 2,0 2,28 2,56 1,00 2,04
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Piiloha ¢é 9 — Tabulka ¢ 10 — Obsahova analyza webovych stranek, Cdst 2

Obsah — trvalé informace

Nazev $koly Zakladni Rozsifena Charakter. Praxe Aktivity Komer- QOdliseni ()
nabidka nabidka ¢ni sluzby

Hotelova skola V. 1 1 2 1 1 1 1 1,14
Priessnitze, Jesenik
SOS a SOU 1 1 2,5 1 1 1 1 1,21
strojirenské a stavebni,
Jesenik
SOS a SOU 1 1 3 1 3 1 1 1,57
zemédeélské, Horni
Hefmanice
SOS a SOU Unicov 1 1 3 1 3 1 1 1,57
OA Olomouc 1 1 1 1 5 5 1 2,14
SPS strojnicka, 1 1 1 1 1 1 1 1,00
Olomouc
SS 1 1 1,5 5 1 1 1 1,64
zemédelska,Olomouc
VOS a SPSE, 1 5 1 1 1 5 1 2,14
Olomouc
SS logistiky a chemie, 1 2 1 5 4 5 1 2,71
Olomouc
SS polygraficka, 1 1 1,5 1 3 1 1 1,36
Olomouc
SS polytechnicka, 1 1 4 1 5 1 1 2,00
Olomouc
SPS a OA Uniéov 1 5 35 5 5 1 1 3,07
SOU Litovel 1 5 1 1 1 5 1 2,14
Sigmundova SS 1 1 1 1 1 1 1 1,00
strojirenska Lutin
SS Olomouc-Svaty 1 5 3,5 1 5 5 1 3,07
Kopecek
SS technicka, 1 2 2 1 5 1 1 1,86
Mohelnice
SPSE Mohelnice 1 5 1 1 5 1 1 2,14
OA Mohelnice 1 1 15 1 1 1 1 1,07
OA a Jazykova Skola, 1 1 15 5 5 1 1 2,21
Sumperk
VOS a SPS Sumperk 1 1 1 5 5 1 1 2,14
VOS a SSA, Zabieh 1 1 2,5 1 5 1 1 1,78
SOS Sumperk 1 1 2 1 1 1 1 1,14
SOS a SOU gumperk 1 1 2 1 5 1 1 1,71
SOSZSaPPaa 1 5 1 1 1 5 1 2,14
SOU, Sumperk
SS socialni péce a 1 1 2 1 1 1 1 1,14
sluzeb, Zabieh
Primér 1,00 2,04 1,88 18 2,96 1,96 1,00 1,80
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Piiloha é. 10 — Tabulka ¢. 11 — Obsahova analyza webovych stranek, Cast 3

Obsah — aktualni informace

Nazev §koly Slozka Aktualnost Obsah Organiz. Udalosti Foto )
aktuality Zprav slozky chodu galerie
Skoly
Hotelova Skola V. 1 1 1 2 1 1 1,17
Priessnitze, Jesenik
SOS a SOU 1 1 1 1 2 1 1,17
strojirenské a stavebni,
Jesenik
SOS a SOU 5 5 5 5 3 4 4,50
zemédeélské, Horni
Hefmanice
SOS a SOU Unicov 1 1 3 5 5 2 2,83
OA Olomouc 1 1 1 2 1 1 1,17
SPS strojnicka, 1 1 1 1 1 1 1,00
Olomouc
SS 1 1 1 5 2 5 2,50
zemédelska,Olomouc
VOS a SPSE, 1 1 2 1 2 1 1,33
Olomouc
SS logistiky a chemie, 1 1 2 2 1 1 1,33
Olomouc
SS polygraficka, 1 1 3 2 4 1 2,00
Olomouc
SS polytechnicka, 1 1 3 1 3 1 1,67
Olomouc
SPS a OA Uniéov 1 1 2 2 3 1 1,67
SOU Litovel 1 1 3 4 3 1 2,17
Sigmundova SS 1 1 1 1 1 1 1,00
strojirenska Lutin
SS Olomouc-Svaty 1 1 4 3 5 1 2,50
Kopecek
SS technicka, 1 3 2 1 1 1 1,50
Mohelnice
SPSE Mohelnice 1 1 1 1 1 1 1,00
OA Mohelnice 1 1 1 2 1 5 1,80
OA a Jazykova §kola, 1 1 1 2 1 1 1,17
Sumperk
VOS a SPS Sumperk 1 1 2 2 1 2 1,50
VOS a SS 1 3 2 2 3 1 2,00
automobilni, Zabieh
SOS Sumperk 1 1 2 1 1 1 1,17
SOS a SOU Sumperk 1 1 1 2 1 1 1,17
SOSZ,SaPPaa 1 1 1 2 1 1 1,17
SOU, Sumperk
SS socialni péce a 1 1 1 1 1 1 1,00
sluzeb, Zabreh
Pramér 1,16 1,32 1,88 2,12 1,96 1,52 1,66
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Piiloha é. 11 — Tabulka é. 12 — Strukturdlni analyza webovych stranek

Struktura — jak je sdéleni zpracovano
Nazev $koly Prvni Mapa Obsluha, Struktura Design Atraktivita )
dojem stranek, funk¢nost, stranek, stranek prezentace
orientace ovladani navigace
stranek
Hotelova skola V. 2 1 1 1 3 3 1,83
Priessnitze, Jesenik
SOS a SOU 2 1 1 1 3 3 1,83
strojirenské a stavebni,
Jesenik
SOS a SOU 1 1 1 1 3 3 1,67
zemédeélské, Horni
Hefmanice
SOS a SOU Unigov 1 1 1 1 3 3 1,67
OA Olomouc 2 1 1 1 3 3 1,83
SPS strojnicka, 3 2 2 2 1 1 1,83
Olomouc
SS 2 1 1 1 3 3 1,83
zemédélska,Olomouc
VOS a SPSE, 2 1 1 1 1 1 1,17
Olomouc
SS logistiky a chemie, 2 1 1 1 3 3 1,83
Olomouc
SS polygraficka, 1 1 1 1 1 1 1,00
Olomouc
SS polytechnicka, 1 1 1 1 3 3 1,67
Olomouc
SPS a OA Uniéov 2 4 4 4 3 3 3,33
SOU Litovel 1 1 1 1 1 1 1,00
Sigmundova SS 2 3 3 3 1 1 2,17
strojirenska Lutin
SS Olomouc-Svaty 1 1 1 1 3 3 1,67
Kopecek
SS technicka, 1 1 1 1 1 3 1,33
Mohelnice
SPSE Mohelnice 2 1 1 1 3 3 1,83
OA Mohelnice 3 1 1 1 1 1 1,33
OA a Jazykova skola, 3 1 1 1 3 3 2,00
Sumperk
VOS a SPS Sumperk 2 1 2 2 3 2 2,00
VOS a SSA Zibteh 2 1 1 1 1 1 1,17
SOS Sumperk 1 1 1 1 1 1 1,00
SOS a SOU Sumperk 3 3 3 3 1 1 2,33
SOS Z,S a PP a SOU, 1 1 1 1 2 2 1,33
Sumperk
SS socialni péce a 2 1 1 1 1 2 1,33
sluzeb, Zabreh
Priamér 1,80 1,32 1,36 1,36 2,08 2,16 1,68
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Piiloha é. 12 — Tabulka é. 13 - Zavérecné vyhodnoceni vSech analyzovanych komponent
komunikacnich nastroju

Obsah Struktura
Nazev $koly Rozhovor | Letaky www stranky Rozho Letaky WWW
Skola | Nabidka | Aktuality | "' strénky

Hotelova §kola V. 1,00 1,00 2,44 1,14 1,17 1,25 1,00 1,83
Priessnitze, Jesenik
SOS a SOU 2,00 1,44 1,21 1,17 1,00 1,83
strojirenskeé a stavebni,
Jesenik
SOS a SOU 1,00 1,00 3,07 1,57 4,50 2,25 1,00 1,67
zemédélské, Horni
Hefmanice
SOS a SOU Unigov 1,00 1,00 2,25 1,57 2,83 2,75 1,00 1,67
OA Olomouc 1,00 2,50 2,14 1,17 1,00 1,83
SPS strojnicka, 1,00 2,25 1,75 1,00 1,00 1,25 1,33 1,83
Olomouc
SS X 2,69 1,64 2,50 1,83
zemédelska,Olomouc
VOS a SPSE, 1,00 1,25 2,06 2,14 1,33 2,25 2,00 1,17
Olomouc
SS logistiky a chemie, 1,00 1,50 3,00 2,71 1,33 2,5 1,33 1,83
Olomouc
SS polygraficka, 1,00 2,00 1,81 1,36 2,00 1,00 1,00 1,00
Olomouc
SS polytechnicka, 1,25 2,12 2,00 1,67 1,67 1,67
Olomouc
SPS a OA Unicov 1,00 1,00 1,87 3,07 1,67 1,50 1,67 3,33
SOU Litovel 2,50 1,56 2,14 2,17 2,67 1,00
Sigmundova SS 1,00 1,00 1,94 1,00 1,00 2,25 2,67 2,17
strojirenska Lutin
SS Olomouc-Svaty 1,00 2,07 3,07 2,20 2,33 1,67
Kopecek
SS technicka, 1,00 1,00 2,44 1,86 1,50 2,25 1,00 1,33
Mohelnice
SPSE Mobhelnice 1,00 1,00 2,29 2,14 1,00 1,00 2,67 1,83
OA Mohelnice 1,00 1,25 1,07 1,80 2,67 1,33
OA a Jazykova $kola, 1,00 1,50 2,78 2,21 1,17 2,50 3,00 2,0
Sumperk
VOS a SPS Sumperk 1,00 1,00 1,69 2,14 1,50 2,00 2,00 2,00
VOS a SSA Zabieh 1,00 2,00 2,36 1,78 2,00 2,50 3,00 1,17
SOS Sumperk 1,00 2,25 1,12 1,14 1,17 1,75 1,67 1,00
SOS a SOU Sumperk 1,00 3,00 1,50 1,71 1,17 2,75 2,33 2,33
SOS Z,S a PP a SOU, 1,00 1,75 1,44 2,14 1,17 2,00 4,00 1,33
Sumperk
SS socialni péce a 1,00 1,00 1,87 1,14 1,00 2,00 1,67 1,33

sluzeb, Zabich
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