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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na vytvoreni navrhii a provedeni analyzy marketingové
komunikace Stfedni odborné skoly NET OFFICE Orlova, spol. sr.o. Uvod prace
vymezuje stanovené cile, dalsi kapitola obsahuje zpracovana teoreticka vychodiska
tykajici se dané tématiky a také pouzité metody feSeni. Analyticka ¢ast prace poskytuje
ptehled o souCasné situaci analyzované §koly a vysledcich dotaznikového Setfeni.
Posledni ¢ast diplomové prace obsahuje navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace

Skoly vystavéné na vysledcich marketingového vyzkumu.

Abstract

The master’s thesis is focused on creating proposals and analysis of marketing
communication of private secondary school NET OFFICE Orlova, spol. s r.o. The first
part comprises objectives of the thesis. The next part deals with theoretical background
which is related to the topic. The analytical part provides summary of current state of
the school. Marketing research results are also included in that part. The last part of the
master’s thesis contains proposals processed on the results of marketing research which

are determined for better marketing communication of the school.
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UvVoD

Marketing je v soufasné dobé nedilnou soucasti realizovanych cinnosti v kazdé
organizaci na trhu. At uz se jedna o vyrobni firmu, obchod s potravinami, zdravotnické
zafizeni €1 napriklad vzde€lavaci organizaci, tak vSechny tyto organizace by se mély
zabyvat marketingovymi zalezitostmi. Existuje pro to velmi zasadni divod, kterym je
hlavné uspésnost organizace na trhu, kterou ovliviiuje konkurenceschopnost, zdkaznici

a také celkova poveést, kterd se na vefejnosti Sifi rychle a napomaha k vytvoreni jména

na trhu.

Kazda firma chce prosperovat a mit vSe zvladnuto co mozna nejlépe, ale ne vzdy se to
povede. Kvuli vSem témto faktiim je dilezité, aby se firma zabyvala jak kvalitou svych
vyrobkll ¢i sluzeb, spokojenosti svych zakaznikt, ale predev§im také propagaci
spolecnosti, ktera mize napomoci k ziskani pravé takovych zakaznikil, ktefi mohou

firme pfispét k lep§imu postaveni na trhu.

Pfi zamysSleni nad tim, co déla firmu uspéSnou, uz nepfevladad pouze dany vyrobek
¢i sluzba, jejich kvalita a zpracovani, ale také to, jak se firma dokaze prezentovat
na trhu. Soucasny trh je plny vSech raznych spolecnosti, organizaci a firem, které nam
pii poptavce nabizeji splnéni vSech naSich pozadavk( v té nejlepsi kvalité. V takovych
pfipadech muze nastat nejista situace, ve které se cloveék nemuze rozhodnout, jelikoz
vétSina segmentd je na trhu bohaté zastoupena. AvSak kdyz se zamyslime nad tim,
co zakaznikovi nakonec muze pomoci k vybéru firmy, tak pfichazime na to, Zze
prezentace jednotlivych firem, jejich poveést, reklama a celkova propagace muze velmi

ovlivnit vnimani daného ¢lovéka v procesu rozhodovani.

Na trhu existuji firmy, které maji vysoce kvalitni vyrobky ¢i sluzby, které nabizeji,
avSsak povédomi o nich je tak nizké, Zze nedokaze dostateCné zapusobit
a prildkat vefejnost. V takovém ptipadé se jedna o velmi nezdafilou situaci, jelikoz
dokaze zapfiCinit v kone¢ném dusledku nejhorSich variant také krach a ukonceni

¢innosti.

Na vsech téchto piipadech muzeme vidét, jak jsou marketingové Cinnosti organizaci
na trhu dualezité, jaky maji vliv a jak dokazou clovéku pomoci v rozhodovani.

Nikdy nevite, kdy budete potiebovat n¢jaky vyrobek a sluzbu, ale tfeba se muze stat, ze

12



si uvédomite, ze jste vidéli reklamu ¢i webové stranky néjaké firmy, kterd se v paméti
objevi velmi rychle a poté uz si nemusite lamat hlavu s tim, u koho poptavat.
Kazdy cloveék se maze zamyslet nad tim, jak ho ovliviiuje marketingova komunikace
a jeji nastroje, které na nas puasobi zruznych prostiedkd, jak vnima tyto prvky
propagace a jak velka je jejich dulezitost. Zamysleni nad danou tématikou a jeji

dulezitosti mélo rovnéz vliv na zpracovani této diplomové prace.

Tato tématika byla vybrana prevazné z divodu toho, ze Skola zaznamenava vykyvy
v poctech hlasicich se studenti o studium na této Skole. Domnivam se, Ze jsou tyto
vykyvy spojeny s nedostateCnou marketingovou komunikaci stfedni Skoly s okolim,

z ¢ehoz vyplyva nizké povédomi o Skole a rovnéz zminéné vykyvy.

Hlavnim cilem této prace je vytvoreni navrht pro Stiedni odbornou Skolu NET OFFICE
Orlova, spol. sr.0., které jsou urCeny ke zlepSeni marketingové komunikace Skoly
s okolim. Toto zlepSeni povede ke zvySeni povédomi o dané Skole, pfilakani novych
zajemcu a zamezeni vykyvu v poctech prihlasenych. Dil¢im cilem je provedeni analyz

soucasného stavu a soucasnych aktivit marketingové komunikace stfedni Skoly.

Diplomova prace je rozdelena na tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje zpracovana
teoretickd vychodiska, ktera souvisi s danou tématikou. Jedna se napiiklad o marketing,
marketingovy mix, komunikacni mix, marketingovy vyzkum apod. Tato cast ma

Ctenaftim poskytnou zakladni informace a prehled o zpracovaném tématu.

Druha cast je analyticka, ve které je rozebrana soucasna situace Stfedni odborné skoly
NET OFFICE Orlova, spol. sr.0., ktera ma ¢tenafim poskytnout piehled o této skole
a jejim pusobeni. Analyza je postavena také na dotaznikovém Setfeni, kdy dotazniky
jsou rozdany zaktim zakladnich skol, tedy moznym zajemctim o studium na této Skole.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zpracovany rovnéz v této Casti.

Tteti a tedy posledni Cast, je Cast prakticka, ktera obsahuje zpracované navrhy, které

jsou urceny ke zlepSeni marketingové komunikace dané Skoly s okolim.
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CIiLE A METODIKA PRACE

Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni navrha pro Stfedni odbornou skolu NET
OFFICE Orlova, spol. s r.0., které jsou urCeny ke zlepseni marketingové komunikace
s okolim. Toto zlepSeni by mélo rovnéz vést ke zviditelnéni skoly, k zvySeni povédomi
o0 jeji nabidce, k piilakani novych zajemct o studium a k zamezeni vykyvi. Mezi dil¢i
cile patfi zpracovani analyzy soucasného stavu a marketingové komunikace stfedni

odborné skoly.

Metodika prace

Diplomova prace je rozdélena do tfi hlavnich casti, z nichz prvni Cast je teoreticka,
druha Cast je analyticka a treti ¢ast obsahuje zpracované navrhy ke zlepsSeni, jez tvori

hlavni cil této prace.

Prvnim krokem k dosazeni stanovenych cili je prostudovani odborné literatury
a nasledné zpracovani teoretickych poznatkd, které Ctenaifim slouzi k ziskani lepSiho
prehledu o dané problematice. Cerpano je z odborné literatury autorti zabyvajicich
se danou tématikou, ale také zinternetovych zdroju, které obsahuji informace
potiebného charakteru. Prvni ¢ast poskytuje piehled nejdalezité€jSich pojmua tykajicich se

tématu a také teoreticky popis metod, které jsou pouzity v dalSich ¢astech prace.

Dalsim dulezitym krokem je predstaveni Stfedni odborné skoly NET OFFICE Orlova,
spol. s r.o0., ktera tvoti jadro celé diplomové prace. Vyuzity jsou sekundarni informace
zvyroénich zprav a webovych stranek, ale také statistické udaje na internetu.
Ke zpracovani napomohla také interview s feditelem Skoly, ktery poskytl dalsi potfebné
informace a detaily. Analyticka Cast tedy zahrnuje zakladni tidaje o této Skole, jeji

historii, zaméfeni, ale také nabidce studia.

Analyticka ¢ast dale pokracuje zpracovanim analyzy soucasného stavu stfedni odborné
Skoly. Ke zpracovani jsou vyuzity ruzné druhy analyz, jejichz pouziti je popsano
v teoretické casti. Pro zhodnoceni mikroprostiedi Skoly je pouzito marketingového mixu
7P. Analyza vnéjsiho prostiedi je tvofena analyzou PEST. Ke shrnuti vysledkt téchto

analyz je nakonec pouzita SWOT analyza.
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Soucasti analytické Casti je ovSem také zpracovani marketingového vyzkumu stfedni
odborné skoly a to pomoci dotaznikového Setfeni. Prizkum je rozdélen na dvé Casti, a to

na ¢ast pfipravnou a realizacni.

Prvnim krokem pfipravné faze je stanoveni cile feseni a urCeni respondentil, ktefi se
podili na dotaznikovém Setfeni. Vybrani jsou studenti devatych rocnika z patnacti
zakladnich 8kol, které jsou zastoupeny ve mésté¢ Orlova, ale také v okolnich mensich
meéstech, ve kterych se nenachazi stiedni Skoly stejného zaméreni a na které stiedni
Skola cili své soucasné komunikacni aktivity. Mezi tyto mésta patii Petivald, Rychvald,
Bohumin, Détmarovice a Doubrava. DalSim krokem je vypracovani dotazniku, ktery je
uréen ke zjisténi potfebnych informaci o soucasnych formach marketingové
komunikace, které dana Skola realizuje a zaroven ke zhodnoceni informovanosti o dané
Skole. Po vytvoreni dotaznikii doslo k osloveni fediteld zakladnich Skol s prosbou
o moznost dodani dotazniki zaktim jejich devatych tiid. Z celkového poctu patnacti
Skol s pruizkumem souhlasilo tfinact. Prabéh prizkumu byl naplanovan na listopad roku
2015, tedy jesté pomérneé dlouho pred terminem podavani piihlaSek na stifedni Skoly.

Sestavenim tohoto planu se ukoncila faze planovani a to jiz na konci fijna 2015.

Realiza¢ni faze byla zapocCata na zacatku listopadu, kdy doslo k postupnému navstiveni
tfinacti zakladnich skol a rozdani dotaznik(i studentim, ktefi dotaznik ihned vyplnili.
Celkové bylo ziskano 407 vyplnénych dotaznikii, avsak po jejich kontrole zbylo 392
pouzitelnych dotaznikd, jez tvoii ziskana primarni data pro provadény prazkum.
Nasleduje vyhodnoceni dotazniki s pouzitim statistickych metod, grafickych

znazornéni a vlastnich komentaru.

Posledni, tedy tfeti cast diplomové prace, obsahuje zpracované navrhy pro zlepSeni
marketingové komunikace a propagace Skoly. Tato zlepSeni vedou rovnéz ke zvysSeni
povédomi o této Skole. Navrhy vychazi z vysledkti uvedenych v analytické casti, mezi

které patii vysledky analyz a dotaznikového Setieni.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

Pro lep$i prehled o zpracovavané tématice je vytvorena tato ¢ast diplomové prace, ktera

obsahuje teoreticka vychodiska.

1.1 Marketing

1.1.1 Definice

Vyznam pojmu marketing ma velmi Siroké pojeti a neda se vyjadrit ani vysvétlit jednou
vétou €1 definici. Marketing znamena proces fizeni, ve kterém se sleduji, rozeznavaji
a analyzuji pozadavky a poté se sméfuje kjejich efektivnimu a ucinnému

- ;o1
uspokojovani.

., Existuje pouze jediny ucel podnikdani: vytvdareni zdkaznika...Zdkaznik je tim, kdo
urcuje, jaky bude podnik... Rozhodujici je jeho ndzor na to, co kupuje, jaké hodnoty
oceriuje — to vSe urcuje, jaky bude podnik, jaké budou jeho vyrobky a také zda bude

2
prosperovat.

Jak uz bylo feceno, marketing mé& mnoho definici a zadnou neni mozné brat
za tu nejpiesnéjsi. , Marketing je proces pldnovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty

. , . . o . . ; <3
a uspokojovat cile jednotlivcii i organizacti.

1.1.2 Marketing ve sluzbach

Vsechny organizace se snazi ziskat a udrzet si vérné a loajalni zakazniky, ale aby tohle
mohly dokazat, tak je nutné nejprve vytvofit a poskytnout takovou uroven sluzeb,
kterou tito zakaznici chtéji a nasledné také oceni. Marketingové aktivity slouzi t€émto
organizacim k lep§imu poznani zakaznika a poté k uspésn€jSimu uspokojovani jeho

potfeb.

' CHALUPSKY, Vladimir. Uvod do marketingu. 2004. s. 2.
2 Tamté, s. 2.
? PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri BERGH. Marketingovd komunikace. 2003. s. 23.
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Sluzbou se rozumi nehmatatelna Cinnost, pfi které jedna strana nabizi ¢i poskytuje néco
strané druhé, pfiCemz z toho neplyne zadné vlastnictvi. Sluzby jsou charakteristické

prevazné témito vlastnostmi:

e nehmotnost - sluzby se nedaji zabalit, neni mozno je prohlédnout a ani
vyzkouset hmatem ¢i chuti,

e neoddélitelnost — za primé ucasti zakaznika probiha produkce sluzby spole¢né
se spotfebou,

e heterogenita (proménlivost) — sluzby jsou nestejnorodé a raznorodé, nelze
zajistit urcity standard,

e znilitelnost (pomijivost) — sluzby nelze skladovat do z4sob pro ofekéavanou
spotiebu,

. e ~ . v o7 7 . ;4
e absence vlastnictvi — ze sluzeb neplyne nikomu zadné vlastnictvi.

Marketing povazuji za velmi dulezity soubor aktivit, pomoci kterého se muzeme
priblizit zakazniklim a zjistit, co presn¢ chtéji. Jak je znamo, tak organizace v dnesni
dobé¢ nabizeji to, co je zadano, protoze kdyby tak nedélaly, tak by jejich cinnost mohla
mit velmi kratké trvani. Z hlediska vzdélavacich organizaci a jejich poskytovani
vzdélavacich sluzeb musim podotknout, Ze je také potieba se ohlizet na to, co dnesni
studenti vyzaduji, co ma budoucnost a jaky studijni program by mohl byt pro studenty
perspektivni. To nas ovSem vraci k marketingu a jeho schopnosti poznat, co zakaznici

pozaduyji.

1.1.3 Sektor sluzeb

Sektor sluzeb neboli terciarni sektor zahrnuje veskera odvétvi lidské Cinnosti, ktera
maji za cil poskytnuti sluzeb, jako je napiiklad poskytovani prace, vzdélani, finan¢nich
prostiedkt, poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu, zdravotnictvi, kultufe apod.
Sektor sluzeb tedy tvofi veskeré organizace, kromé& vyrobnich podniki

a zpracovatelského primyslu surovin a zem&délstvi.

* VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2014. s. 16-21.
> MANAGEMENTMANIA. Sektor sluzeb (terciarni sektor). Managementmania.com [online]. 2014.
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1.2 Marketingové rizeni Skoly

Pojem marketingové fizeni znamena proces, ktery obsahuje planovani, realizovani
a kontrolovani marketingovych cinnosti, k jejichz fungovani pfispivaji dulezité
faktory, jako je rozhodovani, motivace a predeviim komunikace.® Jak uz je znamo, tak
v dne$ni dobé pronikl trh také do oblasti $kol, tedy do oblasti vzdélani, kde jiz také

o o v v 7
dochazi k rustu soutéze.

Tak jako podniky usiluji pfevazné o ziskani zakaznik( pro své produkty, tak také u skol
muze nastat problém se ziskanim kvalitnich studentt pro svij nabizeny produkt neboli
studijni program. Pokud ma Skola nedostatek studentl, tak to mize zpusobit naptiklad
omezeni financi pro jeji budouci vyvoj, ale zaroveni mize dojit k naruseni image dané
Skoly. Co se tyCe firem, vzdélavacich instituci a jejich potieby ziskat zdkazniky neboli
7aky, tak existuje n&kolik spolednych prvkd, pro& se navzajem tolik podobaji. Uspéchu
na trhu vzdélavani mohou dosahnout takové Skoly, které provozuji a maji zvladnutou

jejich marketingovou filosofii na viech Grovnich.®

,,Marketing Skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zdkazniki a klientii Skoly efektivnim zpiisobem

zajistujicim soucasné spinéni cilii skoly.

Dle mého nazoru je velmi duilezité, aby se Skoly zabyvaly marketingovymi aktivitami,
které vedou k zaujeti a prilakani novych studentd. Z hlediska stfednich $kol vSak nejde
pouze o ovlivnéni potencialnich studentd, ale také jejich rodict, na které muze mit

velky vliv napfiklad image.

1.2.1 Image Skoly
Image znamena soubor veskerych predstav, informaci, nazort, dojmua a oCekavani, které
jsou spojeny s urcitou osobou, produktem ¢i organizaci. Kazda Skola vytvafi svou

vlastni image, ktera je ovliviliovana témito prvky:

S BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a pldnovani pro malé a stedni firmy. 2007. s. 15.
" SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 15.

® Tamtéz, s. 16-18.

° TamtéZ, s. 18.
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e vzhled, umisténi, vybaveni §koly — vSechny tyto prvky velmi ovliviiuji dojem
ze Skoly a to predevsim z jejiho vzhledu a vybaveni,

e poveést, vzdélavaci uroven, vztahy s verejnosti apod. — do této skupiny je
zahrnovéna dale také velikost Skoly a jeji klima,

o typ Skoly — v této kategorii se zohledniuji styky dané skoly, jeji konkurence
v podobé ostatnich Skol, ale rovnéz i1 vySe Skolného, ktera pusobi
nezanedbatelnym vlivem,

e studijni nabidka — Sife studijni nabidky, jeji inovovani a veskeré odlisnosti,
jsou dalsimi prvky pasobici na image, dale zde zahrnujeme také kvalitu vyuky,

e studenti, absolventi, pedagogové — uspéchy studenti a pedagogi vzdélavaci
organizace jsou s urovni pedagogti zahrnovany mezi prvky image skoly,

e komunikace s okolim — vztahy dané Skoly s vefejnosti, jeji reklama a symboly
Skoly, jsou velmi vyznamnymi prvky, které vytvareji image Skoly a prezentuji

ji okoli, napiiklad prostfednictvim veletrh apod.'

Kazda vzdélavaci instituce ma urcitou image, ktera ma velky vliv na usudek vefejnosti.
Tento dilezity faktor pisobi nejen na zajem potencialnich studentd, ale také na zajem
jejich rodi¢t. Aby bylo mozno dosahnout dobré image, tak je nejprve nutno analyzovat
aktualni i1mage, vnimani vefejnosti a na zakladé¢ toho definovat slaba mista.
Nasleduje cesta ke zlepSeni, kterou tvori napfiklad komunikace Skoly s vefejnosti
prostfednictvim rdznych komunikacnich nastroji, dale vytvareni vztah s okolim
a zjistovani zpétné vazby a v neposledni fadé propagovani Skoly. Snaha o zlepSeni
vnimani Skoly verejnosti je chapana jako dlouhodoby proces, pii kterém je potreba byt
trpélivy a po zjisténi slabych mist je potfeba se soustfedit na jejich odstranéni

Gi zlepseni."

Z téchto teoretickych poznatki usuzuji, ze vnimani vefejnosti tvori zasadni prvek, ktery

ovliviluje uspésnost dané skoly z hlediska zajmu studentt i jejich rodi¢t o studium.

' SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 144-146.
" Tamtéz, s. 147-148.
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix znamena soubor urCitych nastroji, které napomahaji
marketingovému manazerovi modelovat vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny
zakaznikim na trhu. Marketingovy mix a jeho nastroje sméfuji k pfedem vytyCenému
cili, kterym je uspokojeni prani a pozadavkt zakaznikl a zajisténi pfinosu pro danou
organizaci. Tento soubor nastroji obsahuje bézné Ctyfi prvky, kterymi jsou produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion).
Ve sfére sluzeb se vSak pouziva rozsifeny mix o dalsi tfi prvky a t€émi jsou lidé (people),

materialni prostiedi (physical evidence) a procesy (processes).12

1.3.1 Produkt
Pod vyznam pojmu produkt zafazujeme vse, co organizace nabizi spotiebitelim na trhu
k uspokojeni jejich potieb, prani a pozadavki. Produkt mize byt jak hmotny, tak také

nehmotny ve formé poskytované sluzby. "

1.3.2 Cena

Manazefi organizaci se v tématice cen zajimaji o naklady, Uroven poptavky, ale také
slevy. Kazdy zakaznik muze cenu chapat jinak a to predevsim diky jeho preferencim,
zatimco cena produkti ¢i sluzeb dokaze zaroven pusobit jako faktor, urCujici jeji

kvalitu.'*

1.3.3 Distribuce
Distribuce se zabyva usnadnénim pfistupu zakaznikd k dané sluzb€, coz souvisi s jejim
umisténim, s jejim zprostiedkovanim, poskytovanim apod. Distribuci lze tedy chéapat

jako spojnici zakaznika s vyrobcem. '

1.3.4 Marketingova komunikace
Pod pojmem marketingovd komunikace chapeme poskytovani informaci

a presvédcovani jednotliveu ¢i skupin, diky kterym plni organizace své marketingové

12 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2014. s. 21-22.
" Tamtéz. s. 22.
" Tamtéz, s. 22.
" Tamtéz, s. 22.
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cile. Soucasny vysoce konkurencni trh vyzaduje zvladnutou marketingovou komunikaci

. 1
u viech firem.'®

Pro predstavu dualezitosti marketingové komunikace si muzeme uvést piiklad.
Predstavme si, ze existuje §kola, ktera nabizi kurzy cizich jazyk, ale bohuzel nepouziva
zadnou formu marketingové komunikace ke svému zviditelnéni. Kdyz bychom tuto
Skolu porovnali s ostatnimi konkurenty se zvladnutou propagaci, tak v pozici své ceny
se drzi nejnize a pfitom nabizi oproti svym konkurentim tfi hodiny pro vyzkouseni
zcela zdarma. Tyto vyhody jsou pro zakazniky urcit€ zajimavé, ale oni o nich bohuzel
nevi, jelikoz §kola nepouziva zadnou z forem propagace. Na zaklad¢ téchto informaci je
ztejmé, ze se zakaznici poohlédnout spiSe po Skole, kterou znaji, o které se mluvi nebo
ke které se vazou pozitivni reference, a proto se opét ukazuje dulezitost vyuzivani forem

komunikace na sou¢asném trhu.

Marketingové fizeni Skoly vyzaduje nejen vytvoreni a poskytnuti vzdélavacich
programu zakaznikim, ale také velmi dulezitou aktivitu, kterou je informovani
zakaznikli, partnerd a klientd o existenci Skoly, o jeji aktivité, nabizeném vzdélani
a programech. Toto informovani by meélo u potencialnich zakaznikt vzbudit zajem
o danou vzdélavaci organizaci, mélo by jim poskytnout veskeré potiebné informace
o diferenciaci jeji nabidky oproti ostatnim a v neposledni fadé by mélo zdiraznit
hodnotu a wuzitek, ktery z dané organizace plyne. Mezi cile komunikace rovnéz
zahrnujeme budovani dobrého jména a silné image na trhu. Nedilnou soucasti
marketingové komunikace je vSak také zjiStovani zpétné vazby, podle které se mohou
vzdélavaci organizace zlepSovat, coz mize posilit vztahy mezi Skolou a jejimi zaky,
rodi¢i, partnery apod. Marketingova komunikace probihajici ve vzdélavacim
prostiedi, je chapana jako urcité principy a marketingové postupy, které

v -, or ror o o v v . 17
prispivaji k budovani vztahu mezi Skolou a verejnosti.

Vyse uvedené informace rovnéz poukazuji na dilezitost vyuzivani marketingu v oblasti
vzdélavani. Na zakladé toho si myslim, ze by se aktivity marketingové komunikace

m¢ély dostat mezi predni Cinnosti v§ech vzdélavacich organizaci.

0 KABLICEK Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace. 2011. s. 9.
" SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 209-210.
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Marketingovou komunikaci rozdélujeme na:
¢ vnitini komunikaci — vnitini komunikace probihd mezi vedenim Skoly a jejimi
ostatnimi Cleny,
o vnéjsi komunikaci — tato komunikace probiha mezi Skolou a Sirokou vetejnosti,

do které zahrnujeme Zaky, studenty, rodi¢e apod.'®

Integrovana marketingova komunikace
Integrovana marketingova komunikace vyjadfuje napojeni nastroju, které patii
pod komunikacni mix a to takovym zpusobem, ze vytvoii jednotny proces. Tento proces
je fizen nejlépe tak, aby zajistil dodani presvédCivého sd€leni mezi cilové skupiny
a to také v souladu s planovacimi a organiza¢nimi prvky dané komunikace. Cely tento
integrovany proces zajistuje efektivni marketingovou komunikaci, ktera je v dnesni
dobé velice dulezita. I kdyz proces integrovani neni piili§ jednoduchy, tak ve svém
fungovani zahrnuje nékolik pfinost, mezi které patii 4E prinosy:

¢ ekonomicky — ekonomicky pfinos se projevuje predevs§im ve snizovani nakladu,

e vykonnost — ¢innosti konané spravné vedou k lep§i vykonnosti,

o efektivita — pii efektivnim vyuziti zdroji je mozno dosahnout stanovenych cilt

komunikace,
e zvySeni intenzity pusobeni — integrovana komunikace vede také ke zvySeni

jejiho pasobeni.'’

Spolecné se 4E ptinosy existuji také 4C prinosy integrované marketingové
komunikace, mezi které zarazujeme:
e ucelenost — integrovani komunikacnich prvki logickym zptsobem zajisti jejich
ucelenost,
¢ konzistentnost — vyznacuje se hlavné vyvazenosti a soudrznosti,
e kontinuita — napojeni prvki do jednoho procesu zajisti jejich Casovou
kontinuitu,
e dopliujici se komunikace — jednotlivé prvky marketingové komunikace

se v propojené formé dopliiuji, coz vede ke zvyseni jeji efektivnosti.*’

'8 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 209-210.
" Tamtéz, s. 210-211.
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1.3.5 Lidé

Zamgstnanci organizaci a jejich zékaznici pfichdzi pii poskytovani sluzeb do urcitého
kontaktu, coz znamena, ze lidé jsou jednim z dilezitych prvkt marketingového mixu
sluzeb a souvisi také s jejich kvalitou. Vybér, Skoleni a motivace zameéstnanct tvoii
velmi dulezity krok organizaci poskytujicich sluzbu k tomu, aby v oblasti lidi mély

silny zaklad.”!

1.3.6 Materialni prostredi
Materialni prostfedi je dal§im faktorem, kterym lze poukadzat na kvalitu sluzeb.
Ma mnoho forem a to napiiklad budovu ¢i kancelat, ve které organizace danou sluzbu

poskytuje nebo také brozura, ve které je nabidka sluzby podrobné&ji vypsana.”

1.3.7 Procesy
Proces vyznacuje urcity zpusob interakce mezi firmou a jejimi zakazniky. Kazdy proces
je tvoren nékolika kroky, jejichz pocet urcuje jeho slozitost. Procesy poskytovani sluzeb

je dillezité analyzovat a zlepSovat z hlediska dosazeni spokojenosti zakaznikd.”

1.4 Komunikac¢ni mix

Dalsim souborem nastroji je komunikacni mix, ktery navazuje na pfedem zminény
marketingovy mix a to v oblasti propagace neboli promotion. Tento mix vlastné
jakymsi zptusobem zapojuje také zameéstnance a zakazniky, jelikoz jednim ze zptsobu
komunikace je ustni sdéleni. Komunika¢ni mix neboli také propagacni mix obsahuje
veskeré komunikacni prostfedky, které je mozné pouzit a kazdy z nich je podrobnéji

popsan v nasledujicich podkapitolach.**

Dle mého nazoru by se méla v soucasnosti kazda spolecnost zabyvat komunikacnim

mixem a jeho jednotlivymi prostiedky a to predevsim z divodu zviditelnéni a odliSeni

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 210-211.

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2014. s. 22.
> Tamtéz, s. 23.

> Tamtéz, s. 23.

* SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. s. 6-8.
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na trhu. Co se tyCe vzdé€lavacich organizaci, tak tcelné zacileni raznych druhd reklam,
kvalitni zpracovani webovych stranek, zprav v tisku ¢i rozhlasu nebo napftiklad aktivni
ucast na veletrzich, by mohly velkym dilem pfispét k propagovani Skoly a k budovani
lepSiho jména na trhu, ¢i ke stimulaci poptavky o studium na dané skole. Z téchto
divodi propagaci zahrnuji na predni misto v Cinnostech vzdé€lavacich organizaci
z hlediska jejich dulezitosti. Rada bych také dodala, ze vzdé€lavaci organizace nabiraji
kazdym rokem nové studenty, a proto by se je kazdym rokem meély snazit informovat

a oslovit co nejlepsim zpusobem.

1.4.1 Reklama

Reklama predstavuje vytvoreni ur€itého povédomi o produktu ¢i sluzbé a vede
k seznameni potencialniho odbératele stimto produktem nebo sluzbou. Reklama je
velice dulezitym nastrojem marketingového mixu, ktery oslovuje potencialni odbératele,
avSak nepfesvédCuje rovnou ke koupi, nybrz ma predevS§im zaujmout, informovat

e . 2
a pripominat. >

Vyraznym znakem reklamy je jeji schopnost zjednodusit a shrnout slozité informace
o vyrobku ¢i sluzbé do kratkého a Casto na city pasobiciho spotu, jez ovliviiuje velké
mnozstvi potencialnich zakaznik(i. Dobra reklama mtze byt vzdy jedin€ ptinosem, ktery
dokaze zaujmout a piilakat pozornost potencialnich zakaznikt. Reklamu lze pouzit
v nékolika provedenich a to na televiznich a rozhlasovych stanicich, na internetu,

na vylepenych plakatech, v novinach, ale také v mist&, kde se vyrobek prodava apod.

Mnoho z nas je v dnesni dob€ ovliviiovano raznymi druhy reklam a to nékdy bez toho
aniz bychom si to uvédomovali. Vliv reklam nas mulze ovlivnit pozitivne, ale také
negativné. Rada bych uvedla ptiklad toho, jak dokaze reklama ovlivnit vnimani ¢lovéka.
Pokud mé né¢jaka firma nevhodnou reklamu, kterd potencialniho zédkaznika odradi, pak
tento zakaznik do této firmy nejspi§ nakupovat nepijde. Stejné je to také se
vzdélavacimi organizacemi, jelikoz si myslim, ze nikdo by neSel studovat na Skolu,

ktera ma Spatnou a odrazujici reklamu nebo Spatné reference.

» KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer. 2003. s.
109.
* SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. s. 235-236.
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Reklamni média

Internet

V souCasnosti je internet jiz velice vyuzivany, a proto nabizi skvély zaklad
pro propagaci a §ifeni reklam. Existuje mnoho forem internetové propagace, mezi které
patii napiiklad webové stranky a bannerové reklamy, které se na nich objevuy;ji, dale
zde patfi pouzivani elektronické posSty, kliCova slova v ruznych internetovych
vyhledavacich (skyscraperu), které probihaji na pravé Ci levé strané¢ webovych stranek

apod.27

Mezi dal§i moderni druhy reklamy na internetu zafazujeme napiiklad Reklamu
i-Candy, coz je druh reklamy, ktery poskytuje zpravu pomoci animace, vétSinou
prostfednictvim humornych ikonek ¢i bannerd, které nas vyvedou na jinou webovou
stranku. Reklama vlozend na internetu byva vétSinou animovanou reklamou, ktera
funguje podobné jako televizni spot. Mezi dalsi novinky v reklaméch patii také sporice

3 vy I3 . - . r2
obrazovek nebo uzce zaméfené televizni vysilani.”®

Webové stranky

Nezbytnou a velmi dilezitou ¢asti komunikacniho mixu kazdé organizace jsou webové
stranky, které predstavuji interaktivni marketingovy nastroj, jez zvlada ptizptasobovat
obsah pro konkrétni navstévniky. Webové stranky prispivaji také velkym dilem k tvorbé
image organizace, jejich pouziti ma byt jednoduché, sestaveni zajimavé, atraktivni
a pro nav§tévniky pifinosné. Mezi hlavni znaky vedouci k vytvoreni efektivnich
webovych stranek patfi zajimavy a presvédCivy obsah, moznost snadného vyhledani

. : ~roogo . e , . 2
stranek, jednoduchost uzivani a charakteristicky design.”

Osobné povazuji webové stranky za nejdualezitéjsi reklamni nosi¢ kazdé spoleCnosti,
ale predevsim vzdélavaci organizace. Vzdélani si totiz nemiizeme zajit okoukat pfimo
na prodejnu jako urcity vyrobek. Webové stranky nam poskytuji informace, které

potfebujeme, a to jak o samotné vzdélavaci organizaci, ale také o jeji nabidce vzdélani

*" FREY, Petr. Marketingova komunikace — nové trendy a jejich vyuziti. 2005. s. 33.

** SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. s. 254-255.

¥ KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace — jak komunikovat na nasem trhu.
2011.s. 172-173.
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¢i jinych detailnich podminkach studia. J4 osobné jsem webovymi strankami velmi

ovlivnéna a vét§inou jsou prvnim zdrojem informaci, po kterém se ohlédnu.

Rozhlas

Rozhlas zafazujeme mezi dopliikova média, coz znamend, Ze je zaznamenan pouze
pomoci sluchu, kterému se ¢lovek vétsinou vénuje béhem jiné Cinnosti. Tento zpusob je
vSak vhodny pro zapamatovani propagované znaCky ¢i organizace. Vyhodou je
predevs§im velka Sife zabéru v podobé posluchaci, avSak nevyhodou je limitovany

obsah rozhlasové reklamy nebo jeho dogasnost.™

Reklamu v radiu rovnéz povazuji z osobni zkuSenosti za velmi pfinosny nosi¢
z hlediska vytvoreni védomi o wurCité organizaci. Pokud radio pousti né&akou
zapamatovatelnou znélku s kratkym sdélenim, tak si to, dle mého nazoru, Clovék
zapamatuje a poté v piipadé potifeby vyuzije. Napfiklad ja mam takovou zkuSenost

s reklamou jazykové skoly, kterou jsem slySela v radiu.

Tisk

Reklamy v tisku rozdélujeme na nékolik skupin, jako je napfiklad reklama v novinach
¢i v Casopisech. Velmi vyhodna je rychlost sdéleni novinovych inzeratd a jejich
intenzivni pokryti. Nevyhodou jsou vSak nepozorni cCtenafi ¢i kratkd Zzivotnost.
Co se tyCe Casopisu, tak nejvétsi vyhodou je moznost zacileni naseho sdéleni na urcitou
cilovou skupinu lidi, které by toto sdéleni mohlo zaujmout a to diky tomu, Ze jsou
Casopisy urCeny piimo urcitym skupinadm lidi. Nevyhodu vsak shleddavame v Casovém
rozmezi mezi vytvorenim ¢lanku a jeho vydanim, jelikoz pokud je tato doba dlouha, tak

v IR w1z v 1.7 31
uz nemusi byt informace v &lanku plné aktualni.’

OUT-INDOOR média
Do této skupiny médii patii naptiklad billboardy, citylight vitriny apod., coz jsou
nosi¢e reklamy, které se pouzivaji pro marketingovou komunikaci. Tyto nosice

se objevuji naptiklad v nakupnich stfediscich, Skolach, sportovnich zafizenich apod.

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 72-73.
! Tamtéz, s. 72-76.
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Vyhodou je moznost zacileni rychlych a jednoduchych sdéleni a také vysoka Cetnost

7 v 7 v . . v o 7 . 7 2
zésahu, na strané nevyhod viak existuje stru¢nost, riizné vlivy okoli apod.’

1.4.2 Podpora prodeje

Cinnost podpory prodeje je mozno pouzit ve sméru k zakaznikéim a prostiednikiim nebo
také ve sméru dovniti organizace, coz znamena ve smeéru k vlastnim prodejnim tymtm.
Pod pojem podpora prodeje patii rizné vyhody, slevy a lakadla na nabizené vyrobky

a sluzby na trhu.

Podporu prodeje rozdélujeme do tri skupin:
o zikaznické akce — pod zakaznické akce zahrnujeme rizné slevy, darky, soutéze
a vyherni ceny,
e obchodni akce — mezi obchodni akce patfi napfiklad rozdavéani propisek
zdarma, diafe, vybaveni prodejny a dalsi zvlastni podminky,
e akce na podporu prodejnich tymu — do této skupiny jsou zahrnovany rizné

druhy vyhod a motivacnich plant.

Podpora prodeje je spise kratkodobého charakteru a akce podporujici prodej maji

vétsinou kratkodobé cile.*

Podpora prodeje muze byt rovnéz uclelné¢ zarazena do komunikacniho mixu
vzdélavacich organizaci a to napiiklad formou urcitych slev nebo vyhod, které plynou
z urCitych aktivit spojenych se Skolou. Z vlastni zkuSenosti vim, ze po absolvovani
zkousky z ciziho jazyka na urcité Skole, jsou témto lidem nabidnuty slevy na zkousky

vysSich urovni, coz podle mé funguje jako lakadlo do budoucna.

1.4.3 Publicita a vztahy s verejnosti (public relations)
Pozitivni publicita je nedilnym krokem k ziskani divéry, avSak k tomu aby byla
pozitivni, vede mnoho dulezitych krokti. Dulezité jsou napiiklad public relations neboli

vztahy s vefejnosti, které velmi ovliviiuji publicitu dané organizace. AvSak pred

32 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 73-77.
33 SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. s. 262-264.
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budovanim dobrych vztaht s riznymi skupinami na vefejnosti je dilezité, aby byl

zvladnut zaklad mozné divéry diky kvalitnim produktim a sluzbam.**

Vystavy a veletrhy
Tyto udalosti maji velmi velky vyznam pro organizace a firmy a to predevsim diky
tomu, ze zde dochazi ke vzajemnému stfetu neboli setkani se zakazniky a kombinaci

nékolika prvkd komunikaéniho mixu.*

Sponzorstvi
Vyznam sponzorstvi spoCiva vtom, ze sponzor poskytuje zbozi, sluzby ¢i fondy
sponzorovanému, ktery mu napomaha v komunikaci s okolim. Cely tento proces muze

vést k posileni znagky, zvyseni povédomi a také zlepseni firemni image.*

Ustni sdéleni (Septanda)

V dnesni dobé lidé spolecné hovoii o raznych organizacich, o zkuSenostech s nimi,
o jejich sluzbach, produktech ¢i persondlu. Mimo tohle vSechno se zminuji také
o marketingové komunikaci dané organizace, coz zahrnuje rtizné reklamy, zajimavosti,
specialni nabidky apod. Ustni sdéleni, $eptandu neboli doporudeni znamého & kolegy
nepiekona jen tak lehce néjaky, at' uz sebevic, dokonale vypracovany reklamni spot.
Organizace v soucasnosti vyuzivaji rizné komunika¢ni nastroje k tomu, aby zapfiCinily

w /4 O w W r . 7w 7
Septandu, ktera mize povédomi o nich zvysit.?

1.4.4 Osobni prodej

O prodeji se jiz v dnesni dobé nepojednava jako o kratkodobé taktice sméfujici
ke kratkodobym cilim, ktery charakterizuje co nejrychlejsi prodej, jez se realizuje stale
dokola, avSak pokazdé u jiného zakaznika. Nyni se vétSina prodejci zamétuje spise
na budovani vztahu se zdkaznikem, ktery vyjadifuje dlouhodobéjsi cile a také taktiku.
Lidé zabyvajici se prodejem funguji v soucasnosti spise jako sluhové svych zakaznika.

Dlouhodoby vztah firmy a zakaznika je vyhodna situace, o kterou usiluje mnoho

** SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. s. 321-323

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 27.

** PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri BERGH. Marketingovd komunikace. 2003. s. 26.
7 SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. s. 449.
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prodejci a firem, ale jejiz uroven je nutné fidit také pomoci péCe o spokojenost

zakazniki,*®

1.4.5 Primy (direkt) marketing
Pfimy marketing plsobi takovym zpusobem, Zze obraci role trhu a zakaznika
a to vtakovém pfipadé, ze zakaznici jiz nemusi na trh za Ucelem zakoupit zbozi,
ale pfimy marketing pfinasi trh pfimo k zakaznikovi domu, do prace apod. Mezi prvky
pfimého marketingu patfi nasledujici:

e piima posta,

e telemarketing,

e prodej po domech,

e reklamy s pfimou odezvou zakaznik,
e nakupovani ptes pocitac,

e piilohy v tisku apod.*

Direct neboli primy marketing je definovan jako aktivita komunikace, kterd nam
umoziuje presné zacilit potfebné sd€leni, vyrazné adaptovat sdé€leni s pfihlédnutim
na potieby a charakter jedinci ze zvoleného segmentu a hlavné vyvolat okamzitou
reakci oslovenych jedincd. Direct marketing byl vyvinut jako levnéjsi forma osobniho

. 7ot v ~ . 4 /4 W, W ~ 4 /4 4 o 4
prodeje, ktera jiz nevyzaduje osobni navitdvy moznych zakaznika.*’

1.5 Tvorba komunikac¢ni strategie
Proces formulovani komunikacni strategie jednotlivych organizaci spociva v nékolika
krocich, mezi které patfi:
e definovani cilové skupiny — cilovymi pfijemci, pro které je sdé€leni urceno,
mohou byt aktualni ale i potencialni zakaznici, ale zahrnujeme zde také vSechny

lidi, ktefi maji jakykoliv vliv na dany nakup ¢i vyuziti sluzby. Mezi tyto lidi

*% SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. s. 217-218.

* Tamtéz, s. 287-288. ,

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace — jak komunikovat na nasem trhu.
2011.s.79.

29



patii napftiklad ti, ktefi maji pravomoc rozhodnout o nakupu a také ti, ktefi toto
rozhodnuti jakkoliv ovliviiuji,

o definovani komunikac¢nich cili — komunikacnim cilem, za kterym se cela
komunikacni strategie ubird, je vétSinou konecné rozhodnuti pro nakup
¢i provedeni nakupu a také spokojeni zakaznici. Proces rozhodovani o nakupu je

viak slozity a v nékterych piipadech zdlouhavy.*!

Z hlediska toho, ze se zabyvame stifedni Skolou, tak cilovou skupinu zde tvori
predevsim zaci devatych ro¢nika zakladnich Skol, ktefi si vybiraji Skolu pro dalsi roky
studia. Nutno vSak podotknout, ze do cilové skupiny, na kterou ma komunikacni
strategie stfedni Skoly pusobit, patii také rodiCe studentil, ktefi mohou velkou mirou
ovlivnit finalni rozhodnuti. Co se ty¢e komunikacnich cilt, tak v oblasti stfedni Skoly je
to jisté dostateCné poskytnuti informaci, vytvofeni zajmu u studentd i rodicu

a v nejlepSim pripadé dosazeni toho, Ze se rozhodnou pro studium na dané Skole.

1.6 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Jak jiz bylo zminéno, tak kazd4d organizace se v dneSni dobé musi zabyvat
marketingovymi aktivitami, které ji spojuji s trhem, na kterém plisobi. To znamena,
ze kazdy dobry marketingovy pracovnik si stale poklada otazky typu: Co by mohlo byt
pro muj produkt z hlediska u¢innosti marketingové komunikace nejlepsi? Jak nejlépe
upoutat pozornost vefejnosti na dneSnim nasyceném trhu? Jsou mi znamy vSechny
formy, jez znaci nyné&jsi trend v oblasti marketingové komunikace? Pravé diky témto
otazkam je zpracovdna tato cast o novych trendech v oblasti marketingové

komunikace.*?

1.6.1 Guerillovy marketing
Jedna se o nekonven¢ni druh marketingové kampané, jejimz cilem je dosdhnout
co nejvetsiho efektu, avSak zarovenn pii spotiebé co nejméné zdroju.

Guerillovy marketing je kontroverzni a netradicni forma marketingu, pii které se

* CHALUPSKY, Vladimir. Uvod do marketingu. 2004. s. 72.
*2 FREY, Petr. Marketingovd komunikace — nové trendy a jejich vyuziti. 2005. s. 7.

30



umistuji netradiéni média na mista, na kterych pobyvaji takové cilové skupiny, které je

Ve, . , cy L, qe0 4
sloZité zaujmout pomoci tradiénich médii.*?

Charakteristickym a velmi vyhodnym rysem Guerillového marketingu je jeho
nakladova nenarocnost, diky které je jeho pouziti dostupné i pro mensi organizace, které
planuji vynalozit méné penéz na reklamu. Tento typ marketingu je vSak nékdy také
chapan jako uto¢ny a to diky agresivnim prvku, které zasazuje do svych reklamnich
kampani. Prubéh Guerillového marketingu probiha ve tfech krocich:

e necekany uder,

e zamifeni na presné naplanované cile,

e stahnout se zp&t.*

1.6.2 Virovy marketing

Virovy marketing je snadné proveditelny a opét nakladové nenaroCny zpusob, jak dat
lidem néco na védomi takovym zpiisobem, ze o tom budou potiebovat fici ostatnim.
Muze se jednat o vyrobek, sluzbu nebo naptiklad webovou stranku.

Existuji dvé formy provedeni virového marketingu, a to pasivni a aktivni.
Pasivni forma se zaméfuje pouze na docileni zakaznikova doporuceni, avSak bez
jakéhokoliv vlivu na jeho nésledné chovani. Aktivni forma se uz snazi ovlivnit
zakaznikovo chovani takovym zpusobem, pii kterém ve vysledku dochazi ke zvyseni
prodeje ¢i ke zvySeni povédomi o organizaci, produktu, sluzbé ¢i znalce. Virovy
marketing plsobi jako podpora podnécujici zakazniky k tomu, aby Sifili informace
svému okoli. Usp&na forma virového marketingu spo&iva v jeho kreativité, vyznamu

a zpracovani.

Tento zptusob marketingu ma jak své vyhody, tak samoziejmé také nevyhody.
Vyhody shledavame v nizké néakladovosti, moznosti rychlého realizovani a také
vyzyvavosti, se kterou sdéleni pusobi. Nevyhodné stranky jsou napfiklad neschopnost

dohledu nad prib&hem kampang.*’

* FREY, Petr. Marketingovd komunikace — nové trendy a jejich vyuziti. 2005. s. 29.
* MEDIAGURU. Guerilla marketing. Mediaguru.cz [online]. 2015.
* FREY, Petr. Marketingova komunikace — nové trendy a jejich vyuziti. 2005. s. 39-44.
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Z mého uhlu pohledu soudim, ze ve skolstvi je z oblasti modernich forem marketingové
komunikace vhodné&j§i pouzit virovy marketing. Guerillovy marketing, ktery svym
obsahem Sokuje v necekanou chvili, dle mého nazoru neni uplné vhodny pro vzbuzeni
zajmu u studentu ¢i jejich rodict. Na druhou stranu, dobfe provedeny virovy marketing
muze byt vhodnym zptisobem k informovani o nabidce vzdélavaci organizace, o jejich

ptinosech pro studenta, vyhodach a odlisnostech.

Konkrétné bych zminila videa, ktera se v posledni dobé€ nataci a sdili na internetu
¢i socialnich sitich. Vytvorenim takového videa, které bude originalni obsahem a pfitom
bude schopno predat potfebné informace a zaroveni se ulozit v paméti lidi, by mohlo byt
zajimavym krokem k osloveni jak studentd, tak také jejich rodict nebo Sirokého okoli.
Rekla bych, e tato forma reklamy je vhodna ke zvyseni povédomi o $kole, coz tvofi

dulezity zakladni krok k tomu, aby se o Skolu potencialni zakaznici zacali zajimat.

1.7 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

1.7.1 Podstata provadéni marketingového vyzkumu
Jednou zoblasti marketingového fizeni organizaci je marketingovy vyzkum.
Kazda organizace pusobi tak, aby spliiovala své hlavni cile, které jsou vSak ovlivnény
zéakazniky organizace, ktefi maji urcité pozadavky a prani. Marketingovy vyzkum je
tedy urCen ke zjisténi pozadavki a prani zakaznikd a na zakladé téchto informaci firma
poskytuje to, co zdkaznici poptavaji. Prakticky to tedy znamena, Ze organizace musi:

e poznat prostredi, které organizaci obklopuje, poznat zakazniky, v¢etné jejich

prani a pozadavki, poznat konkurenci a odhadnout minéni verejnosti,
e posoudit mikroprostiedi organizace, jeji moznosti, zdroje, schopnosti

a nakonec je potieba definovat cile, kterych chce dana organizace dosahnout.*°

1.7.2 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedineCnosti a urcitou zvlastnosti, podle
které jej lze odlisit od vyzkumi ostatnich. Kazdy marketingovy vyzkum ma vsak

spoleCné dvé zakladni faze, mezi které patii faze planovaci a realizacni, ktera se dale

* VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2014. s. 60.
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Cleni na zpracovani dat a jejich analyzu. Je dulezité provést obé faze velmi disledn€,

aby nedoslo ke znehodnoceni finalnich vysledkd.*’

Pripravna faze predstavuje ptipravu veskerych podkladi pro fazi realizacni, ktera na ni
navazuje. Je nutno urcit cil vyzkumu, tedy co by mélo byt danym vyzkumem zjisténo.
Déle je nutno sestavit plan, podle kterého se cely vyzkum bude odvijet. Sestaveni planu

predstavuje konecny krok faze ptipravy.

Ve fazi realizace probihd shroméazdéni dat, pficemz nejprve se shromazduji data
sekundarni, ktera jiz jsou zpracovana a publikovana kvuli jinému uGcelu.
Dale se shromazduji data primarni, ktera se tykaji daného feSeného problému a byla
ziskana poprvé, jelikoz sekundarni data nejsou dostacujici. Tato data se ziskavaji podle
urcitych metod uvedenych v nasledujici kapitole 1.7.3. Po ziskani sekundarnich
a primarnich dat dochazi kjejich zpracovani a analyze. ZavéreCnym krokem
marketingového vyzkumu je prezentace vysledkl, vcetné vyvozeni vhodnych

~ 4
doporugeni.*®

1.7.3 Metody sbéru dat
Pii provadéni marketingového vyzkumu jsou velmi dialezitym prvkem primarni

informace tykajici se fe§eného problému. Tyto informace Ize ziskat nékolika zptsoby.*

Pozorovani

Proces pozorovani znamend ziskavani informaci prostfednictvim toho, ze dany
pozorovatel pozoruje relevantni UcCastniky v relevantni situaci a prostiedi.
Nutnosti je urCit koho, kdy, kde a jakym zplsobem je potieba pozorovat.
Timto zptsobem je mozné ziskat informace, které jinym zpusobem ziskat nelze, av§ak
pfi pozorovani neni mozno ziskat dalsi prehled o chovani a postojich v situacich

soukromého Zivota pozorovaného.”

* FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: Pozndvdme svoje zdkazniky. 2008. s. 23-24.
* KOZEL, Radim a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 80-104.

* Tamtéz, s. 72.

* Tamtéz, s. 72.
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Dotazovani

Dotazovani je nejvice pouzivany zpusob ziskavani primarnich informaci, kterym je
mozno ziskat nejriznéjsi informace a nazory dotazovanych respondentu.
Pruznost dotazovani je velkou vyhodou tohoto zptisobu, ktery 1ze provést rychleji a také
levnéji nez jiné. Nevyhodou dotazovani je moznost odmitnuti ¢i nezdjmu ze strany
respondentu, kteti bud’ nemaji Cas, nebo zajem. Existuje nékolik zptisobu dotazovani,
jako je napiiklad dotazovani ve skupin€, prizkum, experimentalni vyzkum ¢i kontaktni
metody, mezi které patii naptiklad dotazniky poskytované pies poStu, telefon, e-mail

v 7 v O 7 0 v 7 7 7 1
&i osobni piedani. Dale mize probihat také osobni rozhovor.”

1.7.4 Dotaznik

Dotaznik nejcast€ji predstavuje zptsob pro ziskavani primarnich informaci tykajicich
se pfimo feseného tématu. Je nutné jej sestavit velice peclivé a kvalitné, mél by
zahrnovat otazky feSené tématiky a mél by byt otestovan pomoci pilotniho vyzkumu.
Dulezita je formulace otazek, jejich poradi a také zhodnoceni jejich piinosu k danému
tématu tak, aby ziskal potfebné informace pro dany vyzkum. Tyto informace jsou
dilezité pro vyvozeni relevantnich vysledkt, které slouzi jako zaklad pro formulaci

vhodnych zavéra a doporuceni.

Jako velkou vyhodu dotazniku bereme jeho nizké naklady, moznost uvedeni vice
otazek, anonymitu respondentd, neomezeny pocet respondentii a jeho vhodnost, jak

pro kratkodobé, tak také pro dlouhodobé vyzkumy.

Dotaznik ma vSak také své nevyhody, kterymi muze byt napfiklad dlouha doba
shromazdovani informaci a v nékterych pfipadech také nizkd navratnost
od respondentd. Riziko neporozuméni otazkam a nezajem respondentll miize vést
k nerelevantnim a nekvalitnim informacim. Absence osobniho kontaktu a neznalost
osobnosti dotazovanych vede rovnéz k urCité nepfesnosti, ktera mize byt zpisobena

w7 r W . o 2
napiiklad malou mirou odpovédnosti respondentt..’

' VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2014. s. 73.
> Tamtéz, s. 73-74.
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1.8 Prostredi Skoly

Kazda skola pasobi v urCitém prostiedi, jehoz vlivy v podobé pusobicich sil ovliviiuji
Skolu jak z vnéjsi cCasti, tak také z té vnitfni. Aby Skola mohla plnit své poslani a cile,
tak musi nejprve ziskat dostateCny pocet novych studentd, ale také =zdroju
pro bezproblémové fungovani Skoly z hlediska finanéni stranky, vybaveni apod.
V soucasném rychle se ménicim prostedi je nutné, aby Skoly byly schopny reagovat
na zmeny, které vjejich prostiedi mohou vznikat. Mezi tyto zmény mohou patfit
napfiklad nahlé zmény financni situace, vznik nové konkurence nebo napfiklad ztrata

partnera apod.

Vsechny tyto vlivy puasobici na vzdélavaci organizace rozdélujeme na vnitfni vlivy
a vnéjsi vlivy. Vnitini vlivy plni svou pusobnost uvniti dané organizace a daji se
jednoduseji ovlivnit. Vnéjsi vlivy vznikaji bud’ v mezoprostredi nebo v makroprostiedi
dané skoly a je velmi slozité je ovlivnit. Kazda Skola je soucasti systému vzdélavani
v dané zemi, kdy musi ctit také spolecné pravidla, standardy apod. Na zakladé téchto
skuteCnosti, zafazujeme vzdélavaci soustavu statu, mezi dilezité oblasti vné&jSiho
mezoprostiedi koly. Do mezoprostiedi zahrnujeme studenty, fidici organ MSMT, ale
také urady, Skolni inspekci apod. Velmi dilezité je stanoveni ovlivnitelnosti
jednotlivych vliva, které pusobi na vzdélavaci organizaci jak z vnéjsiho prostredi, tak

z vnitiniho >

1.8.1 Makroprostredi

Na vS8echny organizace na trhu pusobi makroprostiedi, coz znamena vnéjsi prostredi
Skoly, které nelze jednoduSe ovliviiovat. Makroprostiedi v sobé skytd vSechna fakta
rozvoje spoleCnosti a je ovliviiovano piedev§im ekonomickymi, demografickymi,

politickymi, technickymi a kulturnimi prvky.

Makroprostiedi skol se mize meénit naptiklad v demografickych vyvojich, které
se tykaji obyvatel. Lidé také s dobou méni své nazory a pohledy, coz mize zménit jejich

budouci smér a hodnoty. Volebni zmény, politicka ¢i legislativni situace rovnéz pusobi

3 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 32-33.
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na makroprostiedi firmy. V neposledni fade také technologicky vyvoj mize hnat Skolu

kupfedu a pobizet ji naptiklad k modernizaci v oblasti vypocetni techniky apod.”

., Vzhledem ke skutecnosti, Ze Skoly nemaji Zadnou nebo jen velmi omezenou moznost
ovliviiovat své makroprostiedi, mély by ve svém viastnim zdjmu rozpoznat jeho zdkladni

. . , L. . L. o . .. 55
sméry, predvidat mozné zmény a prizpiisobit se jim.

Dle mého nazoru Skoly nejsou schopny kontrolovat vyvoj makroprostiedi a to
predevs§im oblast vlivi politickych, ekonomickych a socialnich. Co se tyCe oblasti
technologickych faktord, tak jejich zmény sice vzdé€lavaci organizace zastavit nebo
urychlit nemtzou, ale mohou se alespon zabyvat sledovanim nejnovéjSich trenda této
oblasti a snazit se o0 modernizaci, pokud to okolni podminky dovoluji. Muze se jednat

napiiklad o nové programy ¢i vybaveni uceben.

PEST analyza

Jednd se o analytickou metodu, kterd se pouziva k analyzovani okolniho prostiedi
organizace. Sklada se z politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych

faktort, které maji vliv na organizaci z vnéjSiho prostredi.

Politické prostredi

Politické prostredi tvori veSkeré politické vlivy, a to jiz existujici, ale také ty
potencialni.’® Politické prostiedi tvoii legislativa, vlidni organy, krajské uiady, ale
také obce apod. Organizacim jsou urCena pravidla pro pusobeni, zakony, vladni

narizeni, vyhlasky a smérnice.

Vzdélavaci organizace jsou samozieggmé také ovliviiovany politickymi vlivy.
Jelikoz se jedna o verejné prospésné statky, tak neni mozna realizace volného fungovani
jejich fizeni na trhu. Fungovani Skoly musi byt v souladu se spoleCenskymi zajmy,

zakony a politickymi nafizenimi. Zakony jsou vytvofené predevSim ze strany

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 34.
> Tamtéz, s. 34.
* MANAGEMENTMANIA. PESTLE analyza. Managementmania.com [online]. 2015.
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ministerstva Skolstvi. Patfi zde naptiklad Skolsky zakon, zakon o pedagogickych
pracovnicich nebo naptiklad zdkon o poskytovani dotaci apod. Zakony se projevuji
v riznych oblastech a jednou znich je napfiklad povinnost fediteld Skol o psani

’ ~ s , 7
vyro&nich zprav.’

Ekonomické prostiedi
Vlivy ekonomického prostiedi lze povazovat za vlivy mistni, narodni ¢i dokonce

svétové ekonomiky.”®

Mezi prvky ekonomického prostredi fadime napiiklad HDP, miru nezaméstnanosti,
vySi realného prijmu domacnosti, vyvoj DPH ¢i napiiklad vyvoj miry inflace.
Ekonomické podminky jednotlivych organizaci pusobicich v rozdilnych oblastech
se samoziejmé 1i§i.”

Co se tycCe soukromych skol, tak bych v této oblasti zvyraznila pfedevsim vysi piijmu
domacnosti, jelikoz soukromé Skoly jsou vazany na platbu skolného. Myslim si, ze
platba Skolného muze byt v dnesni dob€ pro rodiny zatézi, jelikoz pfijmy nejsou tak
vysoké, jak by lidé ocekavali. Na druhou stranu zastdvam nazor, ze investice do
vzdélani je urcité dobrou investici. Z tohoto divodu bych tento vliv zahrnovala jako

jeden ze zasadnich v oblasti ekonomickych vlivi pusobicich na soukromé skoly.

Socialni prostiedi

Velmi dalezitou ¢asti vné€jsiho prostiedi ovliviiujici organizace, je prostiedi socialni.
Toto prostredi 1ze rozdélit dale na kulturni a demografické. Zahrnujeme zde uroven
vzdélani, zakladni hodnoty spolecnosti, vyvoj populace v dané oblasti, vékové slozeni
obyvatelstva, spotirebni zvyky, kulturni zvyky, mobilitu obyvatel apod. Toto prostredi
vypovida o postojich obyvatel, tedy potencialnich zakaznikd, o jejich pohledu na

produkt & sluzbu, ale také o jejich hodnotach a postojich ke spotrebs.®”

T SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 37-38.

> MANAGEMENTMANIA. PESTLE analyza. Managementmania.com [online]. 2015.
% SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 34-36.

% BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 2003. s. 84.
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Z mého pohledu se vlivy socialniho prostfedi projevuji predevsim v tom, jaké maji lidé
postoje a hodnoty. Jelikoz se zabyvame problematikou stfedni Skoly, tak musim zminit
predevsim vliv rodict na déti, ale také jejich vlastni postoje a hodnoty. Existuji rodice,
kteti presné veédi, kam by jejich dit¢ mélo smérovat, avSak existuji také rodicCe, ktefi
volbu vzdélani nechaji pfimo na détech. Diky tomu se mize vysledné rozhodnuti déti

absolutné lisit od predstav rodicu.

Technologické prostredi
Technologické prostiedi je jednim z dalSich vnéjSich oblasti ovlivilyjicich organizace
na trhu. Do této oblasti zahrnujeme veskeré vlivy technologii, at uz z oblasti novych

- o I3 . Lo vowe e o 7 )4 ’ s ;61
vynalezi, celkové technologické urovné €i investici do nakupu novych zafizeni.

Co se tyCe vzdelavacich organizaci, tak také ony jsou ovlivnény nastupem a rozvojem
technologie. Jako ptiklad bych uvedla rozvoj informacnich technologii a jejich ¢im dal

vétsi aplikaci do oblasti vzdélavani.

1.8.2 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostfedi vyznacCuje wvnitfni prostfedi organizace a zngéj
vyplyvajici faktory, které ovliviiyji fungovani organizaci. Zahrnujeme zde tyto
faktory: interni prostfedi organizace, dodavatelsko-odbératelské vztahy, poskytovatele

. . : T 62
sluzeb, konkurenéni organizace a samoziejmé vztahy s okolim.°

Pokud se jedna o analyzu vnitfniho prostfedi vzdélavaci organizace, tak kvalita fizeni
tohoto prostedi je velmi dalezitym faktorem ovliviiujicim celkové vnimani organizace
na trhu. Od kvality Skolniho mikroprostiedi je také odvozena uspéSnost a image Skoly,
jelikoz vSechny prvky vnitiniho prostiedi smeétuji k budovani takového Skolniho
klimatu, kde se studenti citi dobfe, kde radi studuji a které je dokdze motivovat k vétsi
aktivité a snaze o sebevzdelavani. Konkrétné€ je mikroprostredi vzdélavaci organizace
tvoreno Skolni kulturou, vztahy vybudovanymi uvniti organizace, ale také vztahy

s vefejnosti. Organizacni model je dal§im faktorem, ktery ovliviiuje spravné fungovani

' SOLOMON, Michael, Greg MARSHALL a Elnora STUART. Marketing ocima svétovych marketing
manazerii. 2000. s. 52.
2 MANAGEMENTMANIA. Marketingové mikroprostiedi. Managementmania.com [online]. 2015.
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vedeni Skoly a pedagogickych pracovnikd. Poslednim faktorem wnitiniho prostiedi
skoly je jeho materialni vybaveni.”® Pro analyzu mikroprostiedi se pouziva napiiklad

metoda marketingového mixu, ktery je ptiblizen v kapitole 1.3.

1.8.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi zakladni néstroje strategického Fizeni organizaci a firem.
Tato metoda slouzi k monitorovani faktorti v riznych oblastech organizace, mezi které
patii jeji silné stranky, slabé strany, prilezitosti a hrozby. Zpracovani této analyzy
je zalozeno na vné&jSim, ale také na vnitinim marketingovém prostfedi organizace.
Velkou vyhodou je jednoduchost a prehlednost této metody, ktera vyvozuje jasné
vysledky.

Nazev SWOT byl vytvoren na zakladé téchto slov:
e S - Strenghts — Silné stranky
o W - Weaknesses — Slabé stranky
o O - Opportunities — Prilezitosti

e T — Threats — Hrozby.*

63 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2006. s. 62.
4 KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER. Marketing Management. 2007. s. 90.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
2.1 Charakteristika Skoly

Stiedni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. sr.o. je soukroma vzdélavaci
instituce, kterd se zaméfuje na vyuku informacnich technologii. Nachazi se
v Moravskoslezském kraji, blize feCeno v okrese Karvina a konkrétné¢ na adrese

Energetiktl 144 v Orlové-Lutyni 735 14.9

.....

!. % Stredni odborna skola
L NET OFFICE Orlova spol. s r.o.

Obrizek 1 - Logo $koly®
2.1.1 Historie
Vzdélavaci organizace byla zalozena v roce 1994 jako NET OFFICE SCHOOL, spol.
sr.0. Tehdej§i zaméfeni Skoly spoCivalo v pomaturitnim studiu oboru Aplikace
osobnich pocitadt. Skola se vSak nadale vyvijela, a proto v roce 1995 vznikl obor
Vypocetni technika v elektrotechnice, ktery trval do roku 1997/1998. Poté byl vsak
tento studijni obor nahrazen novym, ktery se jiz uchytil a je dodnes vyucCovan. Jedna

~ s . 7
se 0 obor Informaéni technologie.’

2.1.2 Soucasnost
Stiedni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. sr.0. v souCasnosti nabizi nékolik
forem vzdélavani, mezi které patii:

e denni maturitni studium oboru Informacni technologie,

e zkracené maturitni studium oboru Informacni technologie,

e nulty ro¢nik pro zaky devatého ro¢niku zakladnich skol,

e skoleni v oblasti dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovnikd,

e rekvalifikaéni kurzy pro vefejnost.®®

Soucasnym feditelem stiedni odborné Skoly NET OFFICE Orlova, spol. sr.0. je pan
Mgr. Pavel Michelsohn, ktery fidi §kolu a vytvaii jeji stabilni zazemi.® Stredni odborna

% NOSCH. Kontakt. Nosch.cz [online]. 2012.

% NOSCH. Uvodni stranka. Nosch.cz [online]. 2012.
5 NOSCH. O skole. Nosch.cz [online]. 2012.

8 Tamtéz.
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Skola NET OFFICE Orlova, spol. sr.o. je jejim vlastnikem, pfiCemz fyzicky se jedna

v e 7 7 v W o i
o &tyfi osoby, které momentalné ve §kole neptisobi.”

-\JM,,

L 5§ J&

S nami jste vZdy o par kroki napfed! : f , ‘
,_.v 4

Obrizek 2 - Budova Skoly”

Stfedni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. s r.o. se prezentuje jako vzdélavaci
organizace poskytujici kompletni vzdélani v oblasti informacnich technologii.
Své studenty se snazi motivovat narocnosti studia, které jim vSak na druhou stranu
poskytne prehled a vyhodu v pokracovani v dal§im studiu ¢i v praxi. Svou velkou
vyhodu S$kola shledava v nizkém poctu studentd ve studijnich skupinach, a také
v nabidce vzdélavani, jez je zaméfena prevazné na odborné znalosti a praktické
zkuSenosti s vypodetni technikou. Zaci maji b&hem studia piistup k internetu a mohou
vyuzivat technické vybaveni Skoly. VSechny tyto vyhody Skola uvadi na svém

informacnim letaku.

Skola se zaméfuje také na budovani sebevédomych osobnosti svych studentd,
a to napftiklad prostfednictvim odborné praxe, ktera jim poskytuje moznost k ziskani
prehledu o pracovnim prostiedi a také k ziskani znalosti a praktickych zkuSenosti.
Poslanim této vzdélavaci organizace je vychovavat, podporovat a motivovat technické

odborniky, kteti zvladaji logicky myslet a samostatné pracovat a analyzovat technické

% NOSCH. O gkole. Nosch.cz [online]. 2012.
70 MICHELSOHN, Pavel. Interview. Stiedni odborna Skola NET OFFICE, Orlova. 21. 3. 2016.
"' NOSCH. Uvodni stranka. Nosch.cz [online]. 2012.
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problémy.”* Stredni odborna $kola NET OFFICE Orlové, spol. sr.o. spolupracuje
s nékolika firmami, pfevazné z IT oboru. V seznamu téchto firem jsou mensi firmy, ale
také ty vEétsi a zndméj§i. Patfi mezi né napiiklad Tieto Czech s.r.o., LinuxBox.cz s.r.o.,

SoliCAD.com nebo tieba také T-SOFT spol. s r.0.”

Tuto skute¢nost shledavam pro studenty jako velmi vyhodnou, jelikoz spojeni s praxi je
v dnesni dobé velmi dilezité. Studenti mohou ziskat praktické zkuSenosti, ale také

navazat urcité kontakty s firmami, které by mohly byt jejich budoucimi zaméstnavateli.

2.2 Prijimaci Fizeni

Stifedni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. s r.0. se zapojila do pokusu stfednich
Skol o zavedeni centralné stanovenych pfijimacich zkouSek. Pro tento Skolni rok
2015/2016 se piihlasilo 37 zajemcu, avsak piijato bylo 29 zaka, coz je 78 % z celkové
ptihlasenych.

Skola za né&kolik poslednich let pozoruje vykyvy v podtech piihlagenych studentd.
Jak muzete vidét na nasledujicim grafu, tak napiiklad skolni roky 2010/2011
a 2012/2013 byly v poctech piihlasenych zaku velmi silné. V téchto letech se pocet
zajemct vySplhal na 58 a 59. K velkému poklesu v poctu zajemcti vSak doslo hlavné
ve Skolnim roce 2011/2012. Ke studiu se pfihlasilo 31 zajemct, coz znamena o 28 méné
nez v roce piredchozim a o 27 méné nez v roce nasledujicim. Co se tyce poslednich dvou
let (Skolni rok 2013/2014 a 2014/2015), tak skola zaznamenava jakési ustaleni poctu

piihlagenych, aviak ani jednou nedosahl pocet prihlagenych na 40.”

Nejaktualnéjsi informace tykajici se pfijimaciho fizeni na Skolni rok 2016/2017 udavaji

pokles po&tu piihlasenych na 29 7akd, z toho piijato bylo 28 zakd do prvniho roéniku.”

"> NOSCH. Nulty ro¢nik. Nosch.cz [online]. 2015.

7> NOSCH. Spolupracujici firmy. Nosch.cz [online]. 2012.

" NOSCH. Vyroéni zprava o &innosti a hospodateni §koly. Nosch.cz [online]. 2015.

7 MICHELSOHN, Pavel. Interview. Sticdni odborna $kola NET OFFICE Orlova. 26. 4. 2016.
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Graf 1 - Piijimaci ¥izeni za poslednich Sest let”

PrihlaSeni zaci poté prochazeji pfijimacimi zkouskami, které musi byt uspésné splnény
v souladu s pozadavky Skoly. To znaci, ze ne vzdy mohla byt naplnéna kapacita ttidy,
ktera tvori 30 zaku. Toto nastalo napiiklad v roce 2011/2012, kdy bylo piijato pouze 20
zaku a také v roce 2013/2014, kdy skola pfijala 21 zakt, avsak pocet prihlasenych byl
v tomto $kolnim roce 37 zakd. Skola se snazi vyhnout nenaplnéni kapacit formou
vypsani druhého kola pfijimaciho fizeni, avSak i v tomto pfipad€ kapacita nebyla jiz

nékolikrat naplnéna.”’

Uvedené vykyvy v poCtech piihlasenych studentt, ktefi maji zajem o studium na této
Skole, mohou mit mnoho divodd. Jednim z nich muze byt naptiklad vyvoj populace,
coz zna¢i mozné zmény v poctech zakt hlasicich se o studium na stfedni Skole. Dal§im
divodem vSak muze byt také nezajem studentti. V neposledni fadé divodu ale stoji také
nedostateCna propagace Skoly. Domnivam se, ze pravé nedostateCna propagace ma za
nasledek vykyvy v poCtech prihlasenych zakt. Duasledkem téchto vykyvia je nenaplnéni
kapacity $koly, coz beru jako vyraznou komplikaci v nasledném fungovani

a efektivnim chodu skoly.

® NOSCH. Vyroéni zprava o &innosti a hospodateni $koly. Nosch.cz [online]. 2015.
77 I~
Tamtéz.
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2.2.1 Kritéria prijimaciho Fizeni
Pro pfijeti na tuto stfedni odbornou Skolu je poteba splnit urcité podminky piijimaciho

fizeni, kterymi jsou nasledujici kritéria hodnocena prostfednictvim bodu.

Prumérny prospéch
Jednim z kritérii, ktera jsou zohledfiovana u pfijimaciho fizeni, je primérny prospéch
zaka, pfiCemz se bere ten lepsi z primérného prospéchu druhého pololeti v 8. ro¢niku
nebo prvniho pololeti v 9. ro¢niku zakladni $koly. Student muze ziskat maximalné 100
bodu, piicemz se bodova hranice déli nasledovné:

e prospech do 1,5 — student ziska 100 bodu,

e prospéch do 1,8 — student ziska 80 bodu,

e prospech do 2 — student ziska 60 bodd,

e prospech nad 2 — student ziska 40 bodu,

e pokud je student v prvnim pololeti 9. rocniku hodnocen nedostatecné, pak se mu

strhavé z celkového pottu 50 bodi za kazdou nedostatecnou.”

Vysledky nultého ro¢niku

Zaci maji moznost piihlasit se do nultého ro¢niku stfedni odborné skoly, coz je vlastng
ptipravny kurz k pfijimacim zkouskam. Na konci kurzu pisi test, ze kterého ziskaji
urcity pocet bodu, ktery dale slouzi jako zohledfiované kritérium pro piijimaci fizeni.
Za vysledky v nultém rocniku muze zak ziskat maximalné 50 bodi, které se pficitaji

k jiz ziskanym bod@im za prospéch.”

Prijimaci test

Dal§im kritériem pro piijeti je pfijimaci test, ktery je stejny pro vSechny stiedni Skoly
s maturitou. Z tohoto testu muze zak ziskat maximalné¢ 50 bodu, které se pficitaji
k bodim za prospéch a kbodim za vysledky znultého ro¢niku. Pfijimaci test je
v letosnim roce planovéan na 15. dubna 2016, pficemz vysledky budou zvetejnény 22.

dubna 2016.%°

" NOSCH. Kritéria pijimaciho fizeni. Nosch.cz [online]. 2016.
" Tamtéz.
8 Tamtéz.
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2.3 Marketingovy mix

2.3.1 Produkt

Vzdélavaci instituce v dneSni dobé€ nabizi nékolik variant studia. Jedna se o pfipravny
kurz pro studenty devatych ro¢nika zakladnich Skol, dale o denni maturitni studium,

zkracené maturitni studium, $koleni pedagogti a rekvalifikagni kurzy pro vefejnost.®’

Denni maturitni studium

V nabidce studia Stfedni odborné skoly NET OFFICE Orlova, spol. sr.0. je obor
Informacni technologie, ktery je vhodny pro absolventy zakladnich skol a je vyucovan
formou denniho studia po dobu Ctyt let. Tento obor je zakonCen maturitni zkouskou
student. Zajimavé je slozeni odbornych predmétd, mezi které patii naptiklad
pocitacova grafika, CAD systémy, databazové aplikace, programovani v rtiznych
jazycich, tvorba a sprava webovych stranek, pokrocila sprava pocitacovych siti apod.
Po celou dobu studia je navic poskytovana vyuka anglického jazyka a odborna
technicka anglictina. Studenti budou také seznameni s oblasti ekonomiky

2
a managementu.g

ZKkracené maturitni studium

Novinkou v nabidce vzdélavani této Skoly je od roku 2006/2007 zkracené maturitni
studium, které je ur¢eno pro absolventy stfednich skol ukoncenych maturitni zkouskou.
Tato forma studia probihd prostfednictvim zkraceného denniho studia doplnéného
o odborné konzultace. Na zakladé téchto faktd je studium zkraceno na dva roky
ze zakladnich Ctyf a je nabizeno absolventim stfednich Skol, ktefi uspésné splnili
maturitni zkousku v jiném oboru studia, coz také znamena podminku pfijeti ke studiu.
Mezi vyucované odborné predméty v tomto pripadé patii naptiklad aplikacni software,

webové aplikace, databaze, programovani, po&italové systémy, elektrotechnika apod.®

Nulty ro¢nik
Stifedni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. s r.0. nenabizi pouze denni maturitni

studium nebo zkracené maturitni studium, ale nabizi také nulty ro¢nik pro potenciélni

81 NOSCH. O $kole. Nosch.cz [online]. 2012.
82 NOSCH. Nabidka studia. Nosch.cz [online]. 2015.
8 Tamtéz.
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zajemce z fad zakd devatych ro¢nik zakladnich Skol. Tento program spociva hlavné
v pfipravé k pfijimacim zkouskam. Prohlubovany jsou znalosti matematiky, Ceského
jazyka, informatiky a obecnych studijnich predpokladi. Nejen piiprava na pfijimaci
zkousky je zékladnim cilem tohoto kurzu, ale jedna se také o nahled do stredoSkolské
formy studia, seznameni se s prostfedim této Skoly, ale také s lidmi z fad pedagogického

sboru a se svymi vrstevniky, tedy dalSimi studenty v pifipravném kurzu.

Nulty ro¢nik probiha od zacatku unora do poloviny dubna, coz zahrnuje dobu podéavani
piihlaSek. Poplatek c¢ini 500,- K& Velkou vyhodou nultého ro¢niku je, ze uspéSny

absolvent ziskavéa body, které budou piiGteny k pfijimacimu fizeni.**

Nulty roc¢nik hodnotim jako velmi dobrou pfilezitost pro zajemce o studium na této
Skole, a to predevsim z toho divodu, Ze maji moznost nahlédnout do Skoly, seznamit se
s uciteli, ale také s pfipadnymi spoluzaky. Navic pfiprava k pfijimacim zkouSkam jim
jist¢ muze akorat pomoci. Jde vidét, ze Skole zalezi na vybéru téch nejlepSich zaku,

a proto také ptipravnému kurzu vénuji tuto pozornost, coz hodnotim velmi kladné.

Vzdélavani pedagogu

Skola ziskala akreditaci k poskytovani vzdélavacich kurzi pedagogickym pracovnikiim.
V nabidce kurzi nalezneme napiiklad kurz profesionalnich postupt pfi zpracovani textu
(wordprocessing), technické kresleni a modelovani v CAD systémech, tvorba webovych
stranek, databazovych aplikaci, dale kurz vyuziti PC pro vyuku elektrotechnickych

a fyzikalnich méfeni a kurz programovani roboti Lego Mindstorms.*

Tento fakt vypovida o vysoké odbornosti pedagogi, diky kterym je vzdé€lavani

uskuteCnitelné.

Kurzy pro verejnost
V nabidce kurzii pro vefejnost je napfiklad kurz o obsluze osobniho pocitace, ktery
je uréen pro uplné zacateCniky, za uCelem poskytnout prehled o zakladni praci

s pocitacem. Dale jsou nabizeny odborné konzultace k jednotlivym programum, jako

¥ NOSCH. Nulty roénik. Nosch.cz [online]. 2015.
8 NOSCH. Vzdélavaci aktivity. Nosch.cz [online]. 2015.
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jsou napiiklad Excel, Word, AutoCAD, CorelDraw apod. Nedilnou soucasti
této nabidky je moznost slozeni maturitni zkousky z jednotlivych predméti obsazenych
v uCebnim planu Informacnich technologii. Nabizena je také pfiprava na malou statnici

z angli¢tiny a moznost jejiho slozeni pfimo na skole.*

Nabidka stifedni odborné skoly odpovida jejimu zaméfeni a dle mého nazoru je velmi
propracovana také oblast poskytovanych kurzii pro vefejnost. V nabidce této Skoly
vidim jeji silnou stranku, jelikoz zajemcim o vzdélani v tomto odborném sméru je
schopna podat Siroké spektrum znalosti a dovednosti, které mohou nasledné vyuzit

v praxi ¢i v dal§im vzdélani.

2.3.2 Cena

Pro vSechny organizace je dilezité, aby cena byla spravné stanovena. Stfedni odborna
Skola NET OFFICE Orlova, spol. sr.o. uvadi veskeré ceny za nabizené studium
na svych webovych strankach. Dle mého nazoru se cena Skolného za denni maturitni
studium vyhledava ne uplné jednoduse, jelikoz neni uvedena pifimo u nabidky studia.
Naopak ceny za vzdélavaci kurzy jsou uvedeny pfimo u vypisu téchto kurzi, coz znaci

jednodussi cestu pii hledani potfebnych informaci.

Skolné je ve vysi 10 000,- K& za jeden $kolni rok. Tato cena je uréena studentim

denniho maturitniho studia a také zkraceného maturitniho studia.®’

Stiedni Skola ovSem neposkytuje pouze denni maturitni studium, ale ziskala také
akreditaci na provadéni dalSich vzdélavacich programut, mezi které patfi:
e profesionalni postupy pii zpracovani textu — wordprocessing — kurz na celkem
8 hodin, cena 960,- K¢,
e vyuziti PC pro vyuku elektrotechnickych a fyzikalnich méfeni — kurz celkem
na 25 hodin, cena 2 500,- K¢,
e technické kresleni a modelovani v CAD systémech — kurz celkem na 25 hodin

za cenu 2 500,- K¢,

* NOSCH. Vzdglavaci aktivity. Nosch.cz [online]. 2015.
87 NOSCH. Skolni legislativa. Nosch.cz [online]. 2015.
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e tvorba databazovych aplikaci — kurz celkem na 30 hodin v cené 3 000,- K¢,
e tvorba webovych stranek — celkem 30 hodin za 2 000,- K¢,

e programovani robotd Lego Mindstorms — kurz celkem na 12 hodin za cenu

1200,- K&3®

Tato Skola nema v nejbliz§im okoli zadnou konkurencni soukromou stiedni skolu se
stejnym zaméfenim a v porovnani se soukromymi $kolami jiného zaméfeni méa cenu
pomérné nizkou. Nutno vSak podotknout, ze konkurenci této Skoly je pravé statni

stiedni Skola nabizejici podobny obor vzdélani, ktera pasobi v blizkém okoli skoly.

2.3.3 Misto
Stiedni odborna skola NET OFFICE Orlova, spol. s r.o. sidli v Orlové, jez se nachazi
v okrese Karvina v Moravskoslezském kraji. Uplna adresa $koly je Orlova-Lutynd

735 14, ulice Energetikt 144.*

Skola sidli blizko centra mésta a v blizkosti tii autobusovych zastavek ve vzdalenosti
mensi nez 400 metrt, coz pfispiva k dobré dostupnosti. Mezi uvedené autobusové
zastavky patfi Orlova-Lutyné, Stfed v obou smérech, ale také Orlova-Lutyne, U Krila.
Prvni zminénd zastavka spojuje Orlovou s okolnimi mésty, jako je Karvina,
Détmarovice, Doubrava, Havitov, Petivald, Rychvald, Bohumin apod. Co se tyce
dostupnosti §koly, tak zde nevidim zadné vyznamné komplikace. Jedinou nevyhodu
vidim v tom, ze ve mésté nejsou ukazatele, které by pomohly k lep§imu dojezdu ke

skole.

2.3.4 Marketingova komunikace

Stiedni odborna skola NET OFFICE Orlova, spol. sr.o. se zabyva marketingovou
komunikaci, neboli komunikaci s vefejnosti s cilem propagovat svou nabidku a také
vytvaret image na trhu. Pouzivani riznych nastrojii propagace je velmi dulezity krok

ke zvySovani povédomi o skole, k tvorbé zajmu u studentd, firem apod.

* NOSCH. Vzdglavaci aktivity. Nosch.cz [online]. 2015.
% NOSCH. Uvodni stranka. Nosch.cz [online]. 2012.
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Informac¢ni materialy

Stiedni Skola ma vytvoreny informacni letak, ktery poskytuje informace o nabidce
vzdélani, uCebnim planu, dnech otevienych dvefti, vybaveni Skoly a charakteristikach
Skoly. Tyto informacni letaky jsou zajemcim piedavany na burze Skol, na dnech

otevienych dveii ¢ na zakladnich $kolach na misto osobni prezentace.”

Den otevirenych dveri

Mezi zptusoby komunikace, které Skola pouziva, patii Dny otevienych dvefi, které skola
pofada dvakrat za Skolni rok. Prvni Den otevienych dvefi se kona v listopadu, druhy pak
v lednu. Toto rozplanovani je vhodné z hlediska toho, ze zaci pfevazne v tomto obdobi
zvazuji, na kterou Skolu se prihlasi, ktera Skola je zajima apod. Vyhodu zde vidim
v tom, Ze tuto akci poradaji dvakrat za rok, jelikoz studenti, kteti zmeskali listopadovy

termin, tak maji stadle moznost v terminu lednovém.

Datum listopadového Dne otevienych dvefi je uveden na webovych strankach v sekci
Pro vefejnost a rovnéz také na informacnim letaku. Lednovy termin je k nalezeni
na informaénim letdku, avSak na webovych strankdch uveden neni, coz povazuji

za nedostatek a myslim, ze by bylo vhodné jeho doplnéni.

O dni otevienych dvefi nejsou k dohledani zadné dalsi informace, jako je napftiklad to,
co zajemce Ceka, co uvidi, zda mohou pfijit s rodi¢i a podobné. Poradani dne nebo dna
otevienych dvefi povazuji za dulezité pro informovani potencialnich studentt, avSak

myslim, ze by propagace této akce zaslouzila vétsi pozornost.

Noviny

Dalsim zpasobem prezentace Skoly jsou Orlovské noviny. Spoluprace s té€mito
novinami slouzi k informovani vefejnosti o udalostech skoly, ale jsou zde také uvadény
vyznamné uspechy. V Orlovskych novinach je uvedena nabidka vzdélani a podminky
piijeti.’! Doporugila bych jesté k informagnimu letaku do novin piidat dny, ve kterych

budou probihat dny otevienych dvefi.

% MICHELSOHN, Pavel. Interview. Sttedni odborna $kola NET OFFICE, Orlova. 21. 3. 2016.
! MICHELSOHN, Pavel. Interview. Stfedni odborna $kola NET OFFICE, Orlova. 21. 3. 2016.
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Regionalni televize
Ttikrat byla stfedni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. sr.o. zobrazena
v regionalni televizi Polar a to z davodu uspéchu jejich studentt a také kvili soutézi

v informatice.””

Dle mého nazoru je regionalni televize dobrym zptisobem pro zviditelnéni silnych
stranek stfedni Skoly, jako mohou byt napfiklad Gspéchy jejich zaka v soutézZich nebo

spoluprace s firmami z praxe.

Vyvésni skrinka

Dal$im nastrojem propagace je vyvesni skiiilka, kterd se nachazi v centru mésta
a obsahuje informace o této Skole, mezi které patii informace o vybérovém fizeni
a nabidce vzdélavani. Osobné hodnotim tento zpliisob komunikace jako malo efektivni
a to z hlediska toho, ze je snadno pfehlédnutelny, jelikoz je to mald vyvésni skfifika

a dle mého nazoru se jen malo lidi zastavi a procita tyto skiinky.

Webové stranky

V souhrnu propaga¢nich nastroji nechybi webové stranky, které slouzi jak
k informovanosti studenta stavajicich, ale obsahuji také informace pro mozné uchazece,
jejich rodige apod. Webové stranky jsou dostupné na adrese www.nosch.cz”® a obsahuji
jak tvodni informace, tak také sekci pro uchazece, verejnost a studenty. Na strankach je
uvedena také oblast aktualit, ve kterych je mozno sledovat aktudlni déni ve Skole.
Nechybi zde ani kontaktni informace, na zéklad€ kterych Ize informovat vedeni Skoly
kvuli riznym zalezitostem. Nasledujici obrazek zobrazuje jednotlivé sekce webovych

stranek.

=
{ mY Stredni odborna skola

-\h NET OFFICE Orlova spol. s ro. Uvod Prouchazele  Provelejnost  Prostudenty  Kontakt

Obrizek 3 - Rozdéleni webovych strinek®

92 MICHELSOHN, Pavel. Interview. Stiedni odborné $kola NET OFFICE, Orlova. 21. 3. 2016.
%3 NOSCH. Uvodni stranka. Nosch.cz [online]. 2012.
% Tamtéz.
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Uvodni stranka obsahuje zakladni informace o $kole a rovnéz odkaz na podminky
pfijimaciho fizeni v roce 2016. Dle mého nazoru je umisténi tohoto odkazu velice
zdarilé, jelikoz umoziiuje zakaznikim ihned nahlédnout k podminkam, které jsou
povinni splnit pro studium na této Skole. Vlozeni odkazu na Uvodni stranu je velmi
dobrym tahem pro zajiS§téni jednoduchého pristupu k témto informacim a k vyhnuti

se neuspesnosti nalezeni tohoto souboru v dalSich sekcich.

Dalsi oblasti stranek jsou informace pro uchazece, které obsahuji nabidku studia, nulty
ro¢nik, ale také nabidku prace. V nabidce studia je kratce popsan nabizeny studijni obor
Informacni technologie, véetné odkazu na ucebni plan a podminky pfijimaciho fizeni,
coz povazuji opét za velmi vhodné umisténi pro jednodussi vyhledavani. Nedostatek
vSak vidim v tom, ze zde neni zadna informace ani odkaz na Skolné, které je nutno platit
za studium na této Skole. Na zakladé toho muze dojit k jednoduchému zmateni
a nedostate¢né informovanosti. Vhodné by zde bylo také uvést informace o tom, ze
existuji dvé formy studia tohoto oboru a to denni a zkracené, o kterém zde neni zadna

zminka.

Sekce informaci o nultém ro¢niku je urCena zajemcim o studium, ktefi by chtéli vyuzit
moznosti ptipravy na pfijimaci zkousky pfimo pod vedenim pedagogl této skoly. V této
sekci nechybi zadna dilezita data nebo informace, dokonce je zde uvedena také vyse

poplatku za tento pfipravny kurz.

Informace pro vefejnost zastupuji samostatnou Cast webovych stranek, ve které je
uveden seznam vzdélavacich kurzi a aktivit, dale mimoskolnich ¢innosti, které silné
vypovidaji o aktivnim pasobeni Skoly, jak v oblasti programu pro studenty, tak také
v oblasti ucCasti v soutézich ¢i projektech. V této oblasti Skola také sdili informace
o uspésich svych absolventi. Nechybi zde ani informace o spolupracujicich firmach
a projektech. Dle mého nazoru je tato oblast dobfe zpracovana a poskytuje vefejnosti

veskeré potfebné informace.

Oblast pro studenty je jiz urCena stavajicim studentim Skoly. V casti Skolni legislativy

jsou k dohledani veskeré dokumenty Skoly, mezi které patii naptiklad Skolni tad,
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vyrocni zpravy nebo také informace o Skolném, které by vsak mohly byt uvedeny

i v Casti nabidka studia a to z davodu jednodussi orientace na strankach.
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Obrizek 4 - Webové strinky®

Informaéni CD

Skola se snazi prezentovat také prostiednictvim vytvofeného informa&niho CD, které
podava informace potencialnim uchazedtm, ktefi se zulastni nultého ro&niku.”®
Informacéni CD je velmi dobrym zpusobem piedavani informaci, jelikoZ je vytvoreno
pfimo za ucelem toho, aby zaujalo potencialni studenty. Dalsi vyhodu vidim v tom, zZe
student si ho mize shlédnout v klidu domova, kde ma na to Cas, pficemz se nemusi

snazit informace vyhledavat, jelikoz jsou v kompletnim znéni pfimo na tomto CD.

95 NOSCH. Uvodni stranka. Nosch.cz [online]. 2012.
% MICHELSOHN, Pavel. Interview. Stiedni odborna $kola NET OFFICE Orlova. 21. 3. 2016.
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Nevyhodu vsak vidim v tom, Ze propagacni CD je predavano pouze studentim nultého

ro¢niku, tudiz ostatni zajemci k nému nemayji pristup.

Soutéze

Skolni, mé&stské, regionalni i krajské sout&Ze jsou nedilnou souasti prezentace $koly.
Stiredni odborna Skola je na zakladé téchto soutézi a projekti velmi aktivni a své
studenty motivuje ke snaze uspét a ucastnit se. Soutéze jsou uvedeny na webovych

strankach v sekci Informace pro vetejnost.

V oblasti soutézi bych zminila hlavné Soutéz nejen v informatice, kterd je potradana
kazdy rok v listopadu pro zaky zékladnich $kol. Zaci soutézi v kategorii prezentace,
pouzivani MS Word a Excel a v kategorii Trackmania. Vyhra spociva v obdrzeni

poukazu k uplatnéni slevy na skolném.”’

Prezentace na ziakladnich skolach

Stiedni Skola se snazi propagovat také prostrednictvim osobni prezentace na zakladnich
Skolach. Soustied’uji se prevazné na zakladni skoly v Orlové nebo v okolnich menS$ich
meéstech. Prezentaci Skoly vétSinou provadi vychovny poradce nebo nékdo ze tii
urCenych pedagogt, ktefi se pravidelné stfidaji. Prezentovany jsou podminky pfijeti,
ptipravny kurz k pfijimacim zkouSkdm apod. Velky nedostatek vidim vtom, ze

prezentace neprobihaji kazdy rok a byvaji nahrazovany informa&nim letackem.”

Burza Skol

Stredni odborné Skola se pravidelné ucastni také burzy Skol, prostfednictvim které je
Skola propagovana mezi potencialnimi zajemci. Na burze Skol dochazi k pfimému
kontaktu s moznymi zajemci o studium, coz je skvély zplisob pro predani mnoha

informaci.”’

7 NOSCH. Mimoskolni ¢innost. Nosch.cz [online]. 2016.
% MICHELSOHN, Pavel. Interview. Stfedni odborna $kola NET OFFICE Orlova. 26. 4. 2016.
% NOSCH. Vyroéni zprava o &innosti a hospodateni §koly. Nosch.cz [online]. 2015.
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Skola je béhem burzy kol pravideln& prezentovana vychovnym poradcem a vybranymi
studenty.'® Myslim, Ze ugast studentd je velmi dobrym napadem, jelikoz mohou piedat

opravdu konkrétni informace potencialnim zakaznikiim a rodi¢tim.

Facebook
Stifedni odborna Skola mé rovnéz vytvorenou stranku na socialni siti Facebook, na které
sdili informace o §kole, studentech, udalostech apod. Skola sice na strance aktivni je, ale

myslim, Ze potencial této socialni sité by bylo mozné vyuzit jeste vice.

Na zakladé uvedenych informaci je ziejmé, ze Skola je velmi aktivni at’ uz v oblasti
pusobeni v soutézich, ale také ve snaze poskytovat co nejvice informaci a informacnich

materialq.

2.3.5 Lidé

Zaméstnanci

Stredni Skola NET OFFICE Orlova je fizena feditelem, kterym je pan Mgr. Pavel
Michelsohn, ktery se rovn&z vénuje pedagogické &innosti. Reditel fesi veskeré
nalezitosti fungovani Skoly se Skolskou radou, kterd se podili na zéasadnich
rozhodnutich. Tuto radu tvofi predsedkyné Adéla Bohunovska a mezi ¢leny patii Irena
Supikova, Ing. Oldfich Vavii¢ek a Mgr. Nadézda Tomankova. Reditel $koly s radou
konzultuje veskeré otazky ohledné strategie rozvoje Skoly a také veskeré Skolni tady,
jako je naptiklad fad Skolni, klasifikaéni ¢i stipendijni. Rada se schazi maximalné trikrat
roéné a schize se udastni také ucitelé, zaci a zfizovatel '

Co se tyCe zaméstnancu Skoly, tak zde pracuji jak interni, tak také externi vyucujici,
pficemz vsichni jsou odborné zpiisobili pro vyuku na stfedni Skole. Pouze Ing. Michaela
Weirichova a Bc. Petr Polednik si dopliuji vzdélani odborné zpusobilosti. Krom
vysokoSkolského vzdélani maji néktefi pedagogové také doplnéno urcité odborné

vzdélani, jako je naptiklad 3D tisk, 3D tiskarny, wifi sité a podobng.'**

"% MICHELSOHN, Pavel. Interview. Stiedni odborna $kola NET OFFICE Orlova. 21. 3. 2016.
0 Tamtéz.
122 NOSCH. Vyro¢ni zprava o innosti a hospodaieni $koly. Nosch.cz [online]. 2015.
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Na odborném vzdélani svych pracovnika si Skola velmi zaklada, coz povazuji za jeji
silnou stranku, jelikoz pedagogové jsou schopni predat Siroké odborné znalosti ziskané
specializovanym vzdélanim, ¢i dopliujicimi kurzy, kjejichz absolvovéni je vedeni

Skoly motivuje.

Zakaznici

Zakaznici stfedni odborné Skoly jsou studenti, ktefi dokoncili zékladni vzdélani, tedy ve
veéku od patnéacti let a starSi. Zakaznici jsou vSak také studenti, ktefi dokoncili vzdélani
na jiné stfedni Skole a pfihlasili se ke zkracenému studiu informacnich technologii.
Jelikoz skola nabizi také rizné druhy kurzi pro Sirokou vefejnost, tak mezi zakazniky
zafazujeme rovné€z studenty té€chto kurzi, kterymi mohou byt lidé rtzného véku

a vzdélani.

Nejvétsi podil studentt vSak tvoii studenti denniho maturitniho studia. Dle statistik
vedenych na dané skole je mozno uvést, Ze vice nez 70 % studentt Skoly pokracuje po
maturit€¢ na vysokou Skolu, zbytek sméfuje rovnou do praxe a to predev§im z divodu

velkého potencialu oboru informacnich technologii.'*

V soucasné dobé ma Skola 97 studentd, ktefi jsou rozdéleni ve ctyfech rocnicich.
V prvnim ro¢niku studuje 27 studentl, ve druhém roc¢niku 18 studentd, ve tfetim
roCniku 30 studentt a ve Ctvrtém rocniku 22 studentt. Studenti pochazi z Orlové, ale
rovnéz dojizdi z okolnich mést, jako je Bohumin, Dolni Lutyné, Détmarovice, Petivald,
Rychvald, Havifov, Karvina, Ostrava, Albrechtice a Senov. Z celkového po&tu 97 zaki
jich celkem 32 pochazi z Orlové, coz tvoii 33 % z celkového poctu zaku. Zbytek, tedy
65 zaka dojizdi z okolnich mést, coz tvori 67 % z jejich celkového poctu.

Tato skuteCnost je velmi dilezita, jelikoz je zde nazorn€ vidét, ze studenti dojizdi
z okolnich mést. Co se tyCe tématiky prace, tak tato informace také pfispiva k tomu, ze
marketingova komunikace skoly by méla byt soustfedéna i do okolnich mést nez pouze
v Orlové. Stfedni odborna Skola se v soucasnosti zabyva propagaci Skoly hlavné
v Orlové, ale také v Bohuminé, Dolni Lutyni, Détmarovicich, Petfvaldé, Rychvaldé

a Doubravé. Tato meésta byla rovné€z zvolena jako mésta, ve kterych bude proveden

103 MICHELSOHN, Pavel. Interview. Sttedni odborna $kola NET OFFICE Orlova. 21. 3. 2016.
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marketingovy vyzkum, aby bylo zji§téno, jak uc€inna je marketingova komunikace dané

skoly.

2.3.6 Materialni prostredi

Stiedni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. s r.o. ptisobi samostatné v budove,
ktera je tomuto typu organizace piizpusobena. Budova ma osm uceben, ve kterych
poskytuje vzdélavani svym studentim. Z téchto osmi uceben je pét ueben odbornych,

tedy prizpusobenych zaméteni skoly. Dale je v najmu také télocvicna.

Z hlediska materidlového vybaveni ma Skola velmi dobré technické zazemi, které je
v provozu ve Ctyfech odbornych ucebnach zaméfenych na vypocetni techniku.
Kazda z téchto tfid ma k dispozici okolo patnacti notebooku ¢i pocitact, data projektor,
promitaci platno a laserovou tiskarnu. V jedné ucebné je vyuzivana také interaktivni
tabule, soupravy pro elektroméfeni a také soupravy programovatelnych robotd LEGO

Mindstorms. Ugebny jsou navic kompletné ozvuéeny.'™

Vzhledem k zaméfeni stfedni Skoly si myslim, ze vybaveni je odpovidajici potiebam
pro vyuku. Navic kazdy student ma k dispozici notebook ¢i pocitac, ktery napomaha

jeho vzdélani v odborném smeéru.

2.3.7 Procesy

Procesy poskytovani sluzeb stiedni odborné Skoly probihaji prostfednictvim vyuky.
Vyuka probihda v budové skoly, kde jsou zaci ve skupinach vzdélavani odbornymi
vyucujicimi. VyuCovana je fada predméti odborného charakteru z oblasti informacnich
technologii, ale v ucebnim planu jsou samoziejmé& zastoupeny také zakladni predmeéty,
jako je Cesky jazyk, matematika a podobné. Proces poskytovani sluzby, tedy vzdélavani,
je zvyhodnén nizkym poctem studentd ve skupinach, coZz umoziuje moznost
interaktivniho zptsobu vyuky. Procesy poskytovani vzdélani jsou podlozeny skvélym
materialnim zazemim a odbornymi pedagogy, coz také podporuje jejich uspésnou

realizaci.

' NOSCH. Vyroéni zprava o &innosti a hospodateni $koly. Nosch.cz [online]. 2015.
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2.4 PEST analyza

V této kapitole je zpracovana PEST analyza, jejiz politické a legislativni faktory,
ekonomické faktory, socidlni faktory a technologické faktory jsou soucasti vnéjsiho

prostredi, které ovliviiuje organizaci.

2.4.1 Politické a legislativni faktory
Z oblasti legislativnich faktori je stfedni Skola nejvice ovliviiovana ze strany
Ministerstva kolstvi, mladeze a t&lovychovy (MSMT) a to prostiednictvim zakond,
vyhlasek a nafizeni. Patifi mezi n€ naptiklad:
e zakon ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, zdkladnim, stfednim, vy§sim odborném
a jiném vzdelavani (Skolsky zakon) a jeho novely. Novela, kterd nabyla platnosti
od 1. zafi 2015, obsahuje nékolik novinek, jako je napiiklad moznost nahradit
jednu zkousku z ciziho jazyka u profilové ¢asti maturity dolozenym jazykovym
certifikatem. Novela Skolského zakona, ktera je platna od 1. zafi 2016, uvadi, ze
pokud se v profilové ¢asti maturitni zkousky konaji tfi povinné zkousky, tak 1ze
jednu zkousku z ciziho jazyka nahradit dolozenym jazykovym certifikatem.'®’
Od roku 2016/2017 zavadi dalsi novela jednotné piijimaci zkousky na stfedni
Skoly s maturitou a to z ¢eského jazyka a matematiky. V tomto Skolnim roce
zaCnou byt také pisemné prace z Ceského a ciziho jazyka posuzovany
anonymnimi externimi hodnotiteli. Od roku 2020/2021 nabyva platnosti povinna
maturita z matematiky,106
e zikon ¢. 306/1999 Sb., o poskytovani dotaci soukromym S§kolam, pfedskolnim
a Skolskym zafizenim — pojednava o financovani soukromych skol'”’,
e zakon ¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich - pojednava
o pedagogickych pracovnicich a od ledna 2016 nabyly platnosti urcité tpravy
0 uzavirani pracovnich poméra'®.

Co se tyce faktora politickych, tak v souc¢asné dobé€ neexistuji zadné, které by vyrazné

ovlivilovaly fungovani stiedni odborné Skoly.

1% PODNIKATELCZ. Zakon o piedskolnim, zakladnim, stfednim, vy$&im odborném a jiném vzdélavani
(8kolsky zakon). Podnikatel.cz [online]. 2015.

"% MSMT. Vlada schvalila novelu $kolského zékona. Msmt.cz [online]. 2016.

' MSMT. Zakon o poskytovani dotaci soukromym gkolam, piedskolnim a $kolskym zafizenim. Msmt.cz
[online]. 2016.

1% PRAVNI PROSTOR. Novela zdkona o pedagogickych pracovnicich. Pravniprostor.cz [online]. 2016.
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2.4.2 Ekonomické faktory

V této oblasti jsou uvedeny ekonomické faktory, které ovliviiuji stfedni odbornou skolu
a jeji zakazniky, tedy studenty. Je znamo, ze u soukromych skol je potreba platit §kolné,
které vétSinou plati rodice studentd, jelikoz ti jest€ nedosahuji plnoletosti a proto je

nutné se zamyslet nad takovymi faktory, které mohou mit na tuto problematiku vliv.

Vyvoj mezd

Za rok 2015 dosahla primérna mzda Moravskoslezského kraje na 24 208 K¢, coz je
0 705 K¢ vice nez v roce 2014. Nominalné tato mzda meziro¢né vzrostla o 3 %, realny
rast mzdy je 0 2,7 %. Ve 4. ctvrtleti 2015 se primérna hruba nominalni mzda zvysila
0 3,3 % oproti roku pfedchozimu a ¢inila tak 25 956 K¢. Vzhledem k tomu, ze v tomto
obdobi byla inflace na trovni 0,1 %, tak doslo k vyraznému readlnému zvysSeni kupni sily
mezd o 3,2 %. Na zakladg tohoto faktu byla podpofena spotieba domacnosti. V celé CR

doslo ke zvyseni realné mzdy o 3,8 %.'%”

Z hlediska stfedni odborné Skoly povazuji tento fakt za pozitivni, jelikoz zvySeni realné
mzdy muize mit urCité kladny efekt na schopnost rodici hradit skolné.
Nasledujici tabulka zobrazuje vyvoj primémé hrubé mzdy v letech 2013, 2014 a 2015

v Moravskoslezském kraji. Z tabulky je zfejmé, ze mzda se postupné zvysuje.

Tabulka 1 - V¥voj mezd v Moravskoslezském kraji''’

Rok 2013 2014 2015

Prumérna hruba mzda 23 033 K¢ | 23502 K¢ | 24 208 K¢

Nezaméstnanost

Vyvoj mezd vroce 2015 byl doprovazen také zmeénami v zaméstnanosti, jelikoz
v Moravskoslezském kraji pfibylo ve 4. Ctvrtleti 4,1 tis. zaméstnancl, coz znamena
zvySeni o 1 % oproti roku 2014. Subjekty v tomto kraji zaméstnavaly v tomto obdobi
ptes 420 tisic osob, coz Cini tfeti nejvyssi pocet mezi kraji. Je tedy zfejmé, ze doslo také

k rstu zaméstnanosti. Nasledujici graf vyjadiuje vyvoj obecné miry nezaméstnanosti

19 ¢SU. Praimérna mzda v Moravskoslezském kraji rostla podpramérnym tempem. Czso.cz [onlinel].
2015.
10 ¢SU. Pramérna mzda v Moravskoslezském krajiv 1. az 4. Ctvrtleti 2014. Czso.cz [online]. 2014.
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v Moravskoslezském kraji od roku 2010 do roku 2015. Jak lze vidét, tak mira
nezameéstnanosti od roku 2013 pomalu kles4, coz je velmi pozitivni fakt pro cely
Moravskoslezsky kraj. V roce 2015 poklesla mira nezaméstnanosti na 8,56 % a nyni se

pohybuje s klesajici tendenci na 8,53 %.

Mira nezaméstnanosti
10,5

10

9,5

9 Obecna mira
nezaméstnanosti
8,5

7,5 T T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf 2 - V§voj miry nezamé&stnanosti v Moravskoslezském kraji'!!

HDP
Nasledujici obrazek zobrazuje vyvoj HDP v Moravskoslezském kraji od roku 2010 do
roku 2014. Nejprve probihal urcity nartst, poté pokles a v roce 2014 opét nartst oproti

predchozimu roku. Co se ty¢e HDP v CR, tak dosahuje meziroéniho ristu 4,0 %.''?

Tabulka 2 - Vyvoj HDP v Moravskoslezském kraji'"

Ukazatel 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Vyvoj HDP ve stalych

cenach (pfedchozi rok=100) 103,7 104 99.5 95,7 10L.1

Inflace
Mezirocni narust spotiebitelskych cen byl v lednu 2016 0,6 %, coz je o0 0,5 % vice nez
v prosinci roku 2015. Tato zména byla ovlivnéna predevSim zvySenim cen potravin,

nealkoholickych i alkoholickych napojt a tabaku.

H (:ISU Zameéstnanost, nezaméstnanost. Czso.cz [online]. 2015.
'2 CSU. HDP, Narodni ééty. Czso.cz [online]. 2016.
'3 ¢SU. HDP, Regionalni uéty. Czso.cz [online]. 2014.
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Nasledujici graf vyjadiuje vyvoj primémé roéni miry inflace v CR. Jak lze vidét, tak
oproti prvni poloviné roku 2014 se inflace drzi na pomémé podobné Grovni s ne moc
velkymi vzristy & poklesy, coz je pro CR pozitivni jev, jelikoz inflace ovliviiuje

realnou hodnotu penéz.

Prumérna ro¢ni mira inflace
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Graf 3 - V§voj inflace'™

2.4.3 Socialni faktory

Vliv socialnich faktort na vzdélavaci organizace je urCité nezanedbatelny, a proto by se
sttedni Skoly mély zabyvat jejich vyvojem, jelikoz ovliviiuji potencialni zdkazniky, ktefi
jsou pro fungovani Skoly velmi dileziti. Tato Cast je zaméfena na rozbor socialnich

faktort, které ovliviiuji stfedni odbornou skolu.

Vyvoj po¢tu obyvatel

V Moravskoslezském kraji poklesl béhem roku 2015 pocet obyvatel o 4 365 osob.
Na tomto poklesu se asi z tfi pétin podilela migrace obyvatelstva. Pocet zivé narozenych
oproti roku 2014 klesl a to o 133 déti. Celkové se pocet narozenych postupné snizuje

od roku 2008.'1°

' KURZYCZ. Inflace 2016, mira inflace a jeji vyvoj v CR. Kurzy.cz [online]. 2016.
115 ¢SU. Obyvatelstvo v Moravskoslezském kraji v roce 2015. Czso.cz [online]. 2016.
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V okrese Karvina rovnéz dochazi k postupnému snizovani poctu obyvatel.
Na nasledujicim grafu mizeme vidét vyvoj poctu obyvatel v okrese Karvina od roku

2000 az do roku 2015.

Vyvoj poctu obyvatel v okrese Karvina v letech
2000 - 2015
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Graf 4 - V§voj poétu obyvatel v okrese Karvina v letech 2000-2015"

Pocet zaku zakladnich skol

V této oblasti lze pozorovat urcity pokles v poctu zakt zakladnich Skol v okrese
Karvina. Tento pokles je jednak zptisoben poklesem poctu obyvatel v daném okrese, ale
také starnutim obyvatel ¢i poklesem zivé narozenych. Nasledujici graf zobrazuje vyvoj

poctu zakt zakladnich skol v okrese Karvina.

Pocet zaku zakladnich Skol
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Graf 5 - Poéet ki zdkladnich $kol v okrese Karvina'!’

!1° CSU. Vybrané ukazatele za okres Karvin v letech 2000-2015. Czso.cz [online]. 2015.
"7 ESU. Vybrané ukazatele za okres Karvina v letech 2000-2015. Czso.cz [online]. 2015.
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Pocet obyvatel i pocet zakti zakladnich skol sice postupné klesa, avSak z grafu je ziejmé
urCité ustaleni v poslednich letech. Problematika Skoly ohledné vykyvi v pocétu
pfihlasenych zakt ke studiu vsak, dle mého nazoru, neni zplisobena timto trendem.
Tento pokles jisté urcity podil na vykyvech ma, avSak podivné je, ze prvni velky vykyv
nastal ve skolnim roce 2011/2012, pti¢emz klesani poctu obyvatel i zak( zakladnich
Skol uz probihalo v letech predchozich. Nejvice zarazejicim faktem vSak zistava ten, ze
v roce 2012/2013 byl opét velky zajem o studium na této Skole, avSak pokles zaku
i celkového poctu obyvatel stale pokracoval. Mou domnénku, Ze pokles obyvatel neni
hlavnim faktorem vykyvd, potvrzuje predevsim tento vykyv, kdy pfi pokracujicim

poklesu poctu obyvatel a zaki nastal vysoky zajem o studium na dané skole.

Vyvoj vékové struktury obyvatelstva

Na nasledujicim grafu mazeme vidét vyvoj vékové struktury obyvatelstva v okrese
Karvina a to v rozmezi roku 2000 a 2014. Obyvatelstvo je dle véku rozdeleno do tii
skupin a to 0-14 let, 15-64 let a 65 a vice let. Z grafu lze vycist, ze skupiny 0-14 let
a 15-64 let postupné klesaji, pocet lidi ve skupiné 65 a vice let postupné roste, coz znaci
starnuti obyvatelstva v okrese Karvind. Nejvétsi pokles 1ze vypozorovat ve skupiné

15-64, ktera je rovnéz pro stiedni Skolu skupinou nejdulezité;jsi.

Vyvoj vékové struktury obyvatel
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Graf 6 - V§voj vékové struktury obyvatel v okrese Karvina''®

18 CSU. Vybrané ukazatele za okres Karvina v letech 2000-2015. Czso.cz [online]. 2015.
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Dojizd’ka stiedoskolaku do Orlové

V soucasné dobé velké mnozstvi lidi dojizdi at’ uz za praci nebo do skoly, a proto je
rovnéz tento faktor zahrnut mezi socidlni faktory ovlivilyjici stfedni Skolu.
Nasledujici tabulka zobrazuje mésta, ze kterych dojizdi stfedoskolaci do Orlové.
U kazdého mésta je uveden celkovy pocet stiedoskolaka, ktefi vyjizdi do Skol v ramci
okresu. Dale je uvedeno procento a pocet t€chto studentu, ktefi dojizdi pfimo do Orlové.

Data jsou ze scitani lidu z roku 2011.

Tabulka 3 - Dojizd’ka na sti‘edni $koly do Orlové'"”

i Vyjizd&jici v rf'm}ci Dojizdéjici do Orlové
okresu Karvina pocet %
Havifov 587 184 32
Karvina 549 151 28
Bohumin 145 53 37
Détmarovice 160 49 31
Dolni Lutyn¢ 168 48 29
Rychvald 102 37 37
Pettvald 117 33 29
Doubrava 50 22 44
Horni Bludovice 63 10 16
Petrovice u Karviné 121 6 5
Cesky T&sin 280 4 1,4
Homi Sucha 127 3 2,4
Térlicko 158 2 1,3
Albrechtice 136 1 0,7

2.4.4 Technologické faktory

V soucasnosti je znam velmi rychly rozvoj informacnich a komunikacnich technologii
a jejich vyznam pro organizace na trhu. Také stfedni odborna Skola je ovlivnéna timto
rozvojem a to jak z hlediska jeji odborné specializace, ale také z hlediska nutnosti
nasledovat nové trendy z této oblasti. Cim dal vice se vyuZivaji informaéni technologie
a Skola by rovnéz neméla zlstat pozadu z hlediska odbornych kurzl pro pedagogy, které

mohou piipadné rozsifit pole jejich odbornych znalosti.

19 CSU. Vyjizdgjici do zaméstnani a do $koly podle pohlavi, véku a podle obce vyjizd'ky a obce
dojizd’ky. Czso.cz [online]. 2011.
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Skola se rovnéz snazi modernizovat vybaveni $koly, coZ vlastné odpovida snaze
o drzeni kroku v oblasti rozvoje této techniky. Tento fakt hodnotim za velmi kladny,

jelikoz umoziuje aplikovat moderni techniky také do vyuky studentd.

Co se tyCe tématiky této prace, tak Skolu jisté ovliviiuje také rozmach pouzivani
informacnich technologii uréenych k propagaci a komunikaci s okolim. Je nutné drzet
krok také v této oblasti, jelikoZ rozvoj internetu a podobnych technologii je dulezity

také pro stiedni Skolu, ktera internet vyuziva ke své propagaci.

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza zobrazuje silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby dané skoly
a vychazi jak z provedenych analyz, tak také z vlastniho usudku. Mezi silné stranky
Skoly patii urCit€ nabidka vzdé€lani, ktera je pfizpusobena stale se rozvijejicimu
a perspektivnimu oboru. Soucasti této nabidky je také kurz k pfijimacim zkouSkam,
prostiednictvim kterého chce Skola pomoci zajemcim o studium na této Skole.
Dalsi silnou strankou jsou aktivity Skoly a to prevazné v oblasti ucasti v riznych
soutézich ¢i projektech, ale také ve snaze o zaujeti novych studentd ¢i v péci o ty
stavajici. Nedilnou soucasti této skupiny jsou odborni pedagogové, dobré vybaveni

Skoly, ale také jeji dostupnost a nizky pocet studentt ve studijnich skupinach.

Mezi slabé stranky zafazujeme hlavné nedostateCnou propagaci Skoly, ktera byla
odhalena v marketingovém vyzkumu. Z tohoto nedostatku vyplyva také nedostateCna
informovanost zakazniki o vSech moznych pfilezitostech, které Skola nabizi, ale také
ten fakt, ze lidé Skolu vibec neznaji. Tohle vSechno muze vést k nenaplnéni kapacit

Skoly, coz je rovneéz dilezitym Clankem jejich slabych stranek.

Mezi prilezitosti skoly patfi predevsim vyuziti perspektivy daného oboru, coz muze
vyustit v rustu zajmu o studium tohoto oboru a dale v rozsifeni nabidky vzdélani, ale
také v rozsireni kapacit dané Skoly. Dalsi piilezitosti je rozSifeni spoluprace s firmami,
se kterymi Skola sjednava praxe pro své studenty. Nedilnou soucasti této skupiny je také

cerpani dotaci pro rozvoj vzdélavaci organizace.
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Na skolu plsobi rovnéz hrozby z okoli, mezi které patii predevSim mozny nezajem
studentd o studium na této Skole. Dalsi hrozbou, ktera mize velmi ovlivnit fungovani
Skoly je nenaplnéni jejich kapacit, které by se v pfipadé hrozeb mohlo zhorsit.
Vykyvy v poctech prihlasenych studentti, pokles poctu obyvatel a jejich starnuti jsou
rovnéz soucasti hrozeb ovliviyjicich tuto vzdélavaci organizaci.

Tabulka 4 - SWOT analyza'?’

S W
Nabidka vzdélani Nedostatecna propagace
Ptipravny kurz k pfijimackam Nenaplnéné kapacity
Vybaveni Skoly Nedostateéné informovani
Spoluprace s firmami vefejnosti o aktivitach Skoly
Aktivity Skoly Lidé skolu neznaji
Dobréa dostupnost
Odborni pedagogové
Nizky pocet studentti ve studijnich
skupinach

Q) T
Perspektivni obor Nezajem zakaznikt
Rozsiteni spoluprace s firmami Nenaplnéni kapacit
Cerpani dotaci Vykyvy v poctech piihlaSenych

Pokles poctu obyvatel a starnuti

120 Vlastni zpracovani.
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2.6 Marketingovy vyzkum

V soucasné dobé tvori marketingova komunikace jiz nedilnou soucast Cinnosti kazdé
vzdélavaci organizace. Propagace na trhu, prezentovani svého jména ¢i oslovovani
zakaznikl je velmi dilezitym krokem kazdé organizace, ktera chce byt uspésna. Jak jiz
bylo feCeno dfive, tak v nékterych situacich muze pravé dobra komunikace s trhem
velmi pomoci zakaznikim pfi jejich rozhodovani o tom, pro jakou z mnoha firem na
trhu se rozhodnout. Neni tomu jinak ani u vzdélavacich organizaci, protoze i téch je
na dne$nim trhu dostatek a spravna komunikace s okolim a tvorba image je zasadni
aktivitou, pomoci které se Skoly mohou prezentovat a pfipadné€ zaujmout okoli. V této
Casti prace je popsan proces dotaznikového Setieni, ktery byl zvolen pro hodnoceni

urovné marketingové komunikace stfedni odborné skoly s okolim.

2.6.1 Definice problému

Stredni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. s r.0. se v poslednich letech potyka
s vykyvy v poctech piihlasenych zakt o studium na této Skole. Kazdoro¢né skola
pfijima tficet studentd, avSak poCet zajemcu za poslednich 6 let kolisa v rozmezi
29 az 59 prihlaSenych, pficemz tito studenti je§t€ musi projit pifijimacim fizenim.
Domnivam se, ze moznou pficinou téchto vykyvi je nedostate¢na komunikace dané
Skoly s okolim. Dotaznikové Setfeni je zaméfeno piimo na tuto problematiku a mélo by

odkryt pravdivost této domnénky.

2.6.2 Cil marketingového vyzkumu

Mezi cile tohoto marketingového vyzkumu patfi zjiSténi soucasné urovné marketingové
komunikace stfedni Skoly se svymi potencialnimi zékazniky, ktera se projevuje
napiiklad v povédomi o dané Skole. Déle je nutné ziskat informace, které pomohou
odhalit slabsi mista a také efektivnost urCitych nastroji marketingové komunikace.
Kone¢nym cilem vychazejicim z provedené¢ho vyzkumu je vytvoreni navrhl, které

povedou ke zlepSeni komunikace s okolim a ke zvySeni povédomi o této Skole.
2.6.3 Plan marketingového vyzkumu

K provedeni marketingového vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které

je vhodnym postupem ke zjisténi potiebnych primarnich informaci tykajicich se dané
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problematiky. Plan byl vytvofen jiz v fijnu roku 2015. Tento plan obsahoval tfi zakladni
body, mezi které patii ureni respondentli, vytvoreni dotazniku, provedeni vyzkumu

a vyhodnoceni ziskanych informaci.

Urceni respondentu

Za respondenty pro marketingovy vyzkum byli zvoleni studenti devatych ro¢niku
zékladnich Skol. Tito studenti predstavuji potencialni zdkazniky dané stiedni Skoly,
a proto bylo usouzeno, ze hodnotit komunikaci dané Skoly s okolim bude nejleps§i prave
s nimi. Pro marketingovy vyzkum byly tedy vybrany vSechny zékladni Skoly z mésta
Orlova a také z mensich okolnich mést, do kterych se Skola snazi zacilit aktivity své
marketingové komunikace a kde neni pfimd konkurence Skoly. Nasledujici tabulka
poskytuje blizsi prehled o vybranych skolach.

Tabulka 5 - Uréeni respondentii'*!

Mésto Zikladni Skola Dofazgl ik? vé | Pocet ? é!( u Celkem
Setreni v 9. roCniku
Skolni ano 56
Karla Dvoracka ano 43
Orlova Miladi neumoznéno 38 199
Ke Studance ano 33
U Kaplicky ano 29
Masarykova ano 56
Bohumin €54 ane 39 141
Sktecon ano 24
BenesSova ano 22
Dolni Lutyné Komen§kého ano 38 47
S polskym jaz. vyu¢. | neumoznéno 9
Petivald Skolni ano 46 46
Rychvald Rychvald ano 29 29
Détmarovice Détmarovice ano 21 21
Doubrava Doubrava ano 12 12
Celkem 495 495

12! Vlastni zpracovani.
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Jak 1ze vycist z tabulky, tak s prosbou o provedeni dotaznikového Setfeni bylo osloveno
15 zékladnich Skol. Realizaci dotaznikového Setfeni umoznilo 13 skol z moznych 15.
Celkoveé se jedna o 495 zaka, pficemz vyzkum byl povolen u 448 zaka, coz tvori

90,5 %.

Vytvoreni dotazniku

V fijnu doslo k vytvorfeni dotazniku, ktery obsahuje dvacet otazek. Prvnich osm otazek
je obecnych, zbytek je zaméfen na danou Skolu. Dotaznik je uveden v Pfiloze €. 1.
Otazky jsou postaveny tak, aby mohlo byt zjisténo, zda potencialni zakaznici vibec védi
o dané skole, o jeji nabidce, o aktivitach, které nabizi apod. Dotaznik ovSem obsahuje
také otazky k hodnoceni dilezitosti a pfinosnosti jednotlivych marketingovych nastroji
a také spokojenosti s nimi. Zaroven by mél dotaznik poskytnout odpovéd’ na domnénku
tykajici se toho, ze marketingova komunikace dané stfedni odborné Skoly je

nedostacujici.

Prubéh vyzkumu

Sbér potiebnych primarnich dat metodou dotaznikového Setfeni probihal v prab&hu
listopadu 2015. V pfipad€, ze bylo ziskano svoleni k provedeni vyzkumu, tak byl
naplanovan den a vyucovaci hodina, ve které mohly byt dotazniky rozdany.
Ve stanoveny den jsem se dostavila na zakladni Skolu, kde jsem Zzakum kratce
predstavila téma své diplomové prace, poté rozdala dotazniky a pocCkala na jejich
vyplnéni. Vyhodu mé osobni ucasti pii vypliiovani dotaznikli vidim pfevazné v tom, ze
v piipad€ nejasnosti se mne zaci doptavali a tim padem bylo také minimalizovano

mozné nepochopeni otazky a jeji Spatné vyplnéni.

Ukonceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo ukonceno na konci listopadu 2015 a nasledovalo vyhodnoceni.
Nasledujici tabulka zobrazuje detailni informace o provedeném prazkumu.
Dotazniky byly rozdany ve tfinacti Skolach a ziskano bylo 407 dotazniki, coZz
predstavuje 90,8 % z celkového poctu zaka devatych ro¢nikti na danych zakladnich
Skolach. Poté probéhla kontrola ziskanych dotaznikt a jesté patnact dotaznikd muselo

byt z hodnoceni vylouceno a to kvali chybnému vyplnéni. Nakonec bylo tedy ziskano
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392 relevantné vyplnénych dotaznikd, coz tvoii 87,5 % z celkového poctu respondentt,

u kterych bylo povoleno provedeni dotaznikového Setreni.

Tabulka 6 - Pocet §kol a respondentii ve vyzkumu'*

v Zucastnéni Zucastnéni
Umoznéno ,
Celkem ve vyzkumu | po kontrole
pocet | % | pocet | % | pocet | %
Pocet zakladnich Skol 15 13 87 13 87
Pocet respondentu 495 448 1 90,5 407 90,8 392 87,5

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pocty zaka devatych tiid na kazdé zakladni Skole,

pocet vyplnénych dotaznika a pocet dotaznikti po kontrole.

Tabulka 7 - Podrobnosti vizkumu'>

Potet vyplizgfntych Pocet dotazniku
Mésto Zakladni $kola il Jotazniki po kontrole
pocet %0 pocet %0
Skolni 56 53 94,6 53 94,6
Karla Dvoracka 43 35 81,4 29 67,4
Orlova Miladi 38 0 0 0 0
Ke Studance 33 26 78,8 26 78,8
U Kaplicky 29 29 100 29 100
Celkem 199 143 71,9 137 68,8
Masarykova 56 56 100 56 100
Bohumin CSA 39 35 89,7 30 76,9
Skiecon 24 20 83,3 20 83,3
BeneSova 22 20 90,9 20 90,9
Celkem 141 131 92,9 126 89,4
i . Komenského 38 34 89,5 30 78,9
Dolni Lutyné X
S polskym jaz. vyuc. 9 0 0 0 0
Celkem 47 34 72,3 30 63,8
Petivald Skolni 46 42 91,3 42 91,3
Rychvald Rychvald 29 28 96,6 28 96,6
Détmarovice Détmarovice 21 19 90,5 19 90,5
Doubrava Doubrava 12 10 83,3 10 83,3
Celkem 495 407 82,2 392 79,2

12 Vlastni zpracovani.
12 Vlastni zpracovani.
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2.6.4 Vyhodnoceni dotazniku

Vyhodnocovani dotaznikii bylo zahajeno v lednu 2016 a vysledky =ziskané
z dotaznikového Setfeni jsou uvedeny v této Casti prace. Nejprve je vzdy uvedena otazka
a poté nasleduje vysledek z ni ziskany a zaroveil komentaf popisujici hlavni pfinos

urcitych vysledka. Celkovy nahled dotazniku je mozné nalézt v Priloze ¢. 1.

Otazka ¢. 1

Pohlavi respondenti

Prvni otazka byla sméfovana na to, zda je dotazovany respondent zena nebo muz.
Na otazku odpovédélo celkem 392 dotazovanych, pficemz nasledujici graf zobrazuje
procentualni rozdéleni respondentll na muze a zeny. Vyzkumu se zucastnilo 51 % Zen,
coz predstavuje 200 respondenti a 49 % muzi, coz je 192 respondentd z celkového

poctu.

¥ Zena

muz

Graf 7 - Rozdéleni respondentii na muze a zeny'?*

Otazka €. 2

Ve kterém mésté bydlite?

Druhé otazka byla urCena k zji§téni toho, vjakém meésté dani respondenti bydli.
Mezi moznymi odpovéd'mi byla mésta, ve kterych probihal vyzkum, ale také moznost

k vyplnéni jiného mésta. Z jinych mést byl zminén pouze Havifov, Karvina, Ostrava

124 Vlastni zpracovani.
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a Véiovice. Tento fakt nam poukazuje na informaci, ze do zakladnich Skol zaci dojizdi,
1 kdyz tohle procento je pomijivé.

Jak muzeme vycCist z grafu, tak nejvyssi procento respondentt zije v Orlové, cozZ je
mesto, ve kterém se nachazi analyzovana stfedni Skola. Jedna se o 134 déti, coz tvorti
34,18 % vSech respondentd. Dalsi nejvyssi procento, tedy 30,1 % respondentt zije
v Bohuming, coz je 118 déti. Poté nasleduje Petivald s 10,2 %, Dolni Lutyné s 9,18 %,
Rychvald se 7,4 %, Détmarovice s 5,61 %, Doubrava s 1,79 % a poté Havirfov, Ostrava

a Véiovice pouze do 1 %.
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Graf 8 - Ve kterém mésté respondenti Ziji'>®

Otazka ¢. 3

Ve kterém mésté studujete zakladni Skolu?

Treti otazka je svym vyznamem velmi podobna otdzce piedchozi, ale zametuje se
na zjisténi meést, presnéji procentualniho rozdeéleni respondenti do meést, ve kterych
studuji zakladni Skolu. Mezi odpovéd'mi jsou na vybér pouze meésta, ktera jsou zahrnuta
do vyzkumu. Zodpovézeni téchto otazek také vypovida o pravdivosti vyplnéni, jelikoz

nikdo nenapsal zadné jiné mésto.

1% Vlastni zpracovani.
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Z grafu lze vycist, ze z celkového poctu 392 respondentt studuje v Orlové 137 z nich,
coz tvoii 34,95 %. Na zakladnich Skolach v Bohuminé studuje 32,14 % respondenti
a poté v Petivaldé 42 zaku, coz déla 10,7 %. Nasleduje Dolni Lutyné se 7,7 %,
Rychvald se 7,1 %, Détmarovice se 4,8 % a Doubrava s 2,6 %. Vysledné poradi mést
v této otazce se shoduje s poradim mest v otazce predchazejici, coz opét udava

na urcitou relevantnost odpoveédi.

40,00%

35,00%

30,00% 1

25,00% 1

20,00% 1

15,00% +—

10,00% +—

5,00% +—

0,00%

Graf 9 - Ve kterém mésté respondenti studuji'>®

Otazka ¢. 4

Uz vite, kde budete pokracovat ve studiu po zakladni Skole?

Uz vite, kde budete pokracovat ve studiu po zékladni §kole? Toto je znéni ¢tvrté otazky
dotazniku. Mezi mozné odpovédi patfi Ano, Asi ano a Ne. Tato otazka je pouzita
prevazné k zjisténi toho, zda uz respondenti védi, kam se budou hlasit po zakladni
Skole. Jelikoz podavani prihlasek probiha v prvni poloviné druhého pololeti, tak bylo
zajimavé zjistit, ze pouze 36,2 % respondentt, tedy 142 respondentt vi, kam se budou
hlasit. Odpoveéd Asi ano oznacilo 44,4 % respondentd, tedy 174 z nich. Odpoveéd Ne
byla oznacena 19,4 % respondentd, tedy v poctu 76.

12 Vlastni zpracovani.
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Z toho vyplyva, ze stiedni Skoly by se mély o zaujeti studenti devatych rocnikt
zékladnich Skol starat jak v prvnim pololeti Skolniho roku, ve kterém dochazi
k formovani jejich nadzoru a budouci predstavy, ale také na zacatku druhého pololeti.
Tento fakt beru pro stfedni odbornou Skolu jako velmi zajimavy a lze jej vyuzit pfi
planovani Casového harmonogramu marketingovych aktivit, jelikoz si myslim, ze od

zafi do konce bfezna je pro realizaci marketingovych aktivit nejvhodnéjsi doba.

Nasledujici graf zobrazuje procentualni rozdéleni vysledka ctvrté otazky.

19,40%

B Ano
Asi ano

44,40% Ne

Graf 10 - Pokracovini po zakladni §kole'”’

Otazka ¢. 5

O kterém dalSim studiu po zakladni Skole uvazujete?

Otazka ¢. 5 navazuje na otazku C. 4 a je urCena pouze pro studenty, ktefi oznacili
ve Ctvrté otazce odpovéd Ano nebo Asi ano. Je to z toho divodu, aby bylo zjisténo,
o jaké typy skol je zajem u zaku, ktefi uz védi, kam by se chtéli hlasit. Mezi moznosti
vlozenymi do dotazniku patfi gymnézium, stfedni odborna skola, konzervatoft, stfedni
odborné ucili§t€¢ s maturitou a stfedni odborné ucilist€ s vyucnim listem.
Otazku vyplnilo 316 respondentd, pfiCemz nejCastéji oznaCena byla stfedni odborna
Skola, poté stfedni odborné ucili§t€¢ s maturitou, gymnazium, stfedni odborné ucilisté

s vyucnim listem a konzervator.

127 Vlastni zpracovani.
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Odpoveédi z této otazky jsou rovnéz velmi vstficné vuci Stfedni odborné skole NET
OFFICE Orlova, jelikoz na stfedni odbornou Skolu se uz v listopadu pifinejmensim
chysta hlasit 126 respondentii. Tento pocet vSak vibec nemusi byt konecCny, jelikoz
v prubéhu vyzkumu jesté 76 respondentd vubec nevi, jakému studiu by se po zakladni

skole chtéli vénovat.

Procentualni rozdéleni odpovédi je zobrazeno na nésledujicim grafu.

B Gymnazium

= SOS
Konzervatot
SOU s maturitou
SOU bez maturity

Graf 11 - Zijem respondenti o dalsi studium'®

Otazka €. 6

Prosim, ohodnot’te dulezitost jednotlivych kritérii pri vybéru stfedni Skoly.

Sesta otazka byla urena k hodnoceni daleZitosti rGiznych kritérii, které respondenti
zvazuji pii vybéru stfedni Skoly. Hodnoceni probihalo pomoci hodnotici stupnice
od 1 (nejvice dulezité) do 5 (nejméné dulezité). Z odpoveédi byl vypocitan aritmeticky
prumér, ktery nam udava vyslednou primémou znamku u jednotlivych kritérii.
Vypocitana je také smérodatnad odchylka, ktera udava, jak moc se respondenti lisili
svymi odpovéd'mi od priméru. Mazeme vidét, Ze nejméne se odpovédi lisily u nabidky

vzdélani. Kritéria jsou sefazena dle nejlepsi primérné znamky.

Jak lze vycist z tabulky, tak nejdialezitéjsi je nabidka vzdélani, poté umisténi Skoly,

doporuceni, prestiz Skoly, jeji aktivity a nakonec Skolné. Zajimavé je umisténi

128 Vlastni zpracovani.
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doporuceni uz na tfetim mist€, coz znamena, ze vytvareni dobré image na trhu je velmi
dalezité.

Tabulka 8 - Hodnoceni dileZitosti kritérii p¥i vybéru §koly'”

Kritéria Aritmeticky prumér c

Nabidka vzdélani 1,53 0,762
Umisténi skoly 2,19 1,092
Doporucent 2,21 1,023
Prestiz skoly 2,44 1,067
Mimoskolni aktivity 2,60 1,191
Skolné 2,61 1,216

Otazka ¢. 7

Prosim ohodnot’te, jak jsou pro Vas prinosné jednotlivé komunikacni nastroje,
které pouzivaji stfredni Skoly.

Tato otazka je urCena k hodnoceni piinosnosti jednotlivych komunikacnich nastroju,
které pouzivaji stfedni Skoly. Na zodpovézeni otazky se podilel celkovy pocet
respondentq, tedy 392 zakl devatych tfid, pficemz z vysledkd hodnoceni byl vypocten
aritmeticky primér a smérodatna odchylka. V nasledujici tabulce jsou uvedeny
vysledky, které jsou rovné€z sefazeny podle nejlepSiho aritmetického pruméru.
Dotazovani respondenti hodnotili prezentaci na zakladnich Skolach jako pro né
nepiinosnéj$i a rovnéz se v jejim hodnoceni nejméné lisili. Dale je piinosny den
otevienych dvefi, propagacni materialy, webové stranky nebo také reklama v radiu. Jak
muzeme z vysledku vidét, tak pouze burza skol a tiskoviny maji primérné hodnoceni

presahujici znamku 2 a timto se posouvaji na posledni pficky v poradi.

Tato otazka by méla byt pro vyzkum ptinosna hlavné z hlediska toho, ze bylo zji§téno,
jaké z obvyklych komunikacnich nastrojii hodnoti respondenti za ty nejvice pfinosné.
Na tomto vysledku by mél byt rovnéz stavén marketingovy plan, jelikoz je znamo, na

které nastroje by bylo lepsi se zaméfit.

1% Vlastni zpracovani.
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Tabulka 9 - Hodnoceni pFinosnosti komunikaé¢nich nistroji '’

Nastroj Aritmeticky pramér c
Prezentace na ZS 1,24 0,448
Den otevienych dveri 1,30 0,529
Propagacni materialy 1,33 0,541
Webové stranky 1,37 0,538
Reklama v radiu 1,46 0,548
Aktivity pro zaky ZS 1,46 0,665
Plakaty/Letaky 1,47 0,553
Reklama v autobuse 1,49 0,585
Billboardy 1,65 0,814
Burza skol 2,15 0,918
Tiskoviny 2,62 0,857
Otazka ¢. 8

SlySeli jste nékdy o Stredni odborné Skole NET OFFICE Orlova, spol. s r.o0.?

Touto otazkou zacCina oblast dotazniku, ktera se jiz zaobira pouze Stfedni odbornou
Skolou NET OFFICE Orlova, coz znamena, ze otazky jsou piimo sméfované k tomu,
aby bylo zji§téno povédomi o Skole. Byla tedy polozena zakladni otazka ke zjiSténi
toho, zda vibec dotazovani respondenti slyseli o dané stfedni odborné Skole. Na otazku
odpovidalo 392 respondentt, av§ak pouze 52 % z nich, tedy 203 respondentii o dané
Skole nekdy slyselo. Zbyvajici pocet, tedy 189 dotazovanych o dané Skole nikdy
neslySelo. Tohle je velmi dulezity vysledek ukazujici smér této prace. Vyjadiuje fakt, ze
Skola nejspi§ nepouziva dostate¢né komunikacni a propagacni nastroje ke zviditelnéni,
jelikoz 48 % dotazovanych stale o Skole nevi. Tento fakt je pro tuto praci, ktera zkouma

marketingovou komunikaci §koly a povédomi o ni, rozhodujici.

Respondenti, ktefi odpovédéli ano, tak pokracuji k otazce ¢. 9. Na druhou stranu,
dotazovani, ktefi o dané Skole nikdy neslySeli, uz k dalSim otazkam nepokracuji.
To znamena, ze pfimého hodnoceni Stfedni odborné skoly NET OFFICE Orlova, spol.

s 1.0. se zucastnilo 203 respondentd.

130 Vlastni zpracovani.
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Graf 12 - Procentulni rozd&eni respondentii - SlySeli jste o dané §kole?'!

Otazka €. 9

Vite, kde se tato Skola nachazi?

Otazku ¢. 9 hodnotilo 203 respondentt, tedy ti, ktefi o dané skole slySeli. Z moznych
odpovédi Ano, Ne, Nevim presné¢ odpovédélo 48 % z nich, ze nevi, kde se Skola
nachazi. DalSich 20 % respondenti uvedlo, Ze nevédi presné umisténi této Skoly.
Kdyz dame tyto dvé skupiny respondentti dohromady, tak se jedna o 138 respondentt,
kteti o Skole slyseli, ale nevédi, kde se presné¢ nachazi. Vzhledem k tomu, ze mezi

dotazovanymi je 134 respondentti z Orlové, tak to udava velmi zajimavy vysledek.

¥ ano
T ne

nevim presné

Graf 13 - Misto $koly'

3! Vlastni zpracovani.
132 Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 10

Prosim, zatrhnéte ty komunika¢ni nastroje, u kterych vite, Ze je dana stiredni Skola
vyuziva k propagaci.

Desata otazka vyzvala respondenty k oznaceni téch komunikacnich nastroju, u kterych
vi, ze je Stfedni odborna §kola NET OFFICE Orlova vyuziva k propagaci a komunikaci
s okolim. Nejednalo se o zadné bodové hodnoceni, ale pouze o oznaceni jednotlivych
nastroju, které byly na vybér. Otazku vyplnilo 203 respondentl, coz je celkovy pocet
téch, ktefi uz o dané skole nekdy slySeli. Nasledujici tabulka obsahuje hodnocena
kritéria, ktera jsou sefazena podle nejpoCetnéji oznaCenych. Jak muzeme vidét, tak
na prednich pfickach jsou webové stranky, den otevienych dveri, ale také prezentace
na zakladnich skolach. Zajimavé je si v§imnout, ze reklama v radiu, reklama v autobuse
a billboardy nebyly vibec hodnoceny, coz vypovida o tom, ze dana Skola zatim
nepouziva tyto formy propagace. Zaroven nam to znaci také fakt, ze hodnoceni je
relevantni, jelikoz se tam neobjevuji zadné odpovédi, u kterych by mohla byt podeziela

jejich smysluplnost.

Tabulka 10 - Hodnoceni komunikaénich nastroji'*

, ) Hodnoceni
Nastroj - — —
Pocet hodnoticich | % hodnoticich

Webové stranky 182 89,60
Den otevienych dvefi 164 80,70
Prezentace na ZS 108 53,20
Burza skol 79 38,90
Propagacni material 50 24,60
Aktivity pro zaky ZS 33 16,30
Tiskoviny 20 9,90
Plakaty 4 2
Reklama v radiu 0 0
Reklama v autobuse 0 0
Billboardy 0 0

13 Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 11

Vite o nabidce vzdélani této stiedni Skoly?

Vite o nabidce vzdélani této Skoly? Takto zni jedenactd otazka dotazniku. Opét je
sméfovana ke zjisténi toho, jak jsou respondenti o Skole informovani. Navzdory tomu,
ze Skola v souCasné dobé provozuje nékolik forem marketingové komunikace, tak
z vysledku dotazniku je ziejmé, ze z 203 respondenti jen pouhych 37 % vi, jakou
nabidku vzdélani tato Skola nabizi. Tento vysledek opét sméfuje k tomu, ze domnénka
o mozné nedostateCné propagaci muze byt pravdiva. To znamena, ze dana Skola nema
dostateCnou marketingovou komunikaci s okolim a tim padem povédomi o ni je velmi
nizké. Dalsim divodem muze byt, ze souCasné provadéné marketingové kroky nejsou

spravné zacilené.
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Graf 14 - Povédomi o nabidce vzd&ani'™

Otazka ¢. 12

Vite, jaké jsou podminky prijeti?

Dvanacta otazka je podobné a ptd se na to, zda respondenti védi, jaké jsou podminky
pfijeti na tuto Skolu. Z celkového poctu respondenti odpovédeélo 79 % znich, Ze
podminky pfijeti neznaji. Tento fakt posuzuji jako rovnéz velmi zavazny, jelikoz praveé

pfijimaci fizeni je pro umoznéni studia na jakékoliv Skole jednim z prvnich kroki.

134 Vlastni zpracovani.
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Graf 15 - Podminky piijeti'*

Otazka ¢. 13

Vite o soutézi pro zaky ZS poiidané danou stiedni §kolou?

Tato otazka je urCena k tomu, aby bylo zjisténo, zda dotazovani respondenti védi
o aktivitach, které jim stfedni Skola poskytuje. Touto aktivitou je soutéz pro zaky
zakladnich skol, ktera by, dle mého nazoru, pro né¢ mohla byt velmi zajimava. Pti ucasti
by méli moznost seznamit se s prostiedim Skoly a jejimi pracovniky, méli by moznost
sout€zit v oblasti, ktera je zajima a zaroven vyhrat zajimavé ceny. Z dotaznika byl v§ak
zjistén neuspokojivy vysledek, kterym je, ze o dané soutézi vi pouze 27 zakd, coz je

13 % z celkového poctu 203.
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Graf 16 - Sout&Z pro ziky ZS"°

135 Vlastni zpracovani.
13¢ Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 14

Pokud o soutézi vite, chystate se ziucastnit?

Tato otazka navazuje na otazku predchozi a hodnoti ji pouze ti respondenti, ktefi znaji
soutéz pro zaky zakladnich skol, pfiCemz tato otazka je zaméfena na ucast v dané
soutézi. Z celkového poctu 27 respondentt, ktefi védi o dané soutézi, se této soutéze

chysta zucastnit 12 zaka zakladnich Skol, coz je velmi maly pocet.

Hano

ne

Graf 17 - Uast na sout&zi'>’

Otazka ¢. 15

Pokud se chystate soutéze zuacastnit, proc?

Tato otazka opét navazuje na predchozi dvé otazky ohledné soutéze. Tentokrat vyzyva
ty respondenty, ktefi se chtéji soutéze zucastnit k zodpovézeni toho, jaky k tomu maji
divod. Mezi mozné odpovédi patii: Na Skolu se chci hlasit, Zajima mé informatika,
Cisté ze zvédavosti a kolonka pro moznost Jiné. Na otazku odpovidalo pouze 12
respondentt, ktefi se chtéji soutéze zacastnit, pfiCemz pouze 2 znich se chtéji
na danou Skolu hlasit, 6 znich zajimé4 informatika, 4 znich se zcastni pouze
ze zveédavosti a jiny divod neuvedl nikdo. Toto procentualni rozdéleni mezi 12
zucCastnénych respondentt je uvedeno v nasledujicim grafu. Po celkovém zamysleni nad
timto vysledem doSlo ke zjisténi, ze pfi testovani v mésici listopadu védi pouze 2

z dotazovanych, ze se na tuto Skolu chtéji hlasit.

57 Vlastni zpracovani.
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Graf 18 - Diivody k uéasti v sout&zi'®

Otazka ¢. 16

Navstivili jste nebo planujete navstivit dny otevirenych dveri této Skoly?

Jelikoz jsou Dny otevienych dvefi jiz velmi zndmou soucasti marketingové komunikace
Skol, tak byla do dotazniku zatfazena také tato otazka. Respondenti odpovidali na to, zda
se zucastnili anebo chystaji zucastnit Dnl otevienych dvefi této stfedni Skoly.
Otazku zodpovédélo celkem 203 respondentt, tedy vSichni, ktefi uz nekdy slySeli
o dané skole. Odpoveéd’ Ano oznacilo pouze 9 % respondentl, coz je 18 zaka zakladnich

Skol. Odpovéd’ Ne oznacilo 91 % respondentu, tedy 185 respondentt.

¥ ano

ne

Graf 19 - U¢ast na dnech otevienych dveii'™

138 Vlastni zpracovani.
1% Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 17

Navstivili jste nékdy webové stranky Stredni odborné §koly NET OFFICE Orlova?
V soucasné dob¢ je internet vyuzivan vic a vic, a proto byla do dotazniku zatazena také
otazka ohledn€é toho, zda respondenti n€kdy navstivili webové stranky skoly.
Dle vysledka dotazniku je mezi 203 respondenty pouze 42, ktefi webové stranky
navstivili. V procentualnim vyjadieni se jedna o 21 %. Zbytek respondentt, ktefi
webové stranky nikdy nenavstivili je 79 %, tedy 161 respondentd. Vysledek je opét
zajimavy, jelikoz si myslim, ze pro mnoho lidi v souCasnosti jsou webové stranky

primarnim zdrojem informaci.

Hano

ne

Graf 20 - Navstévnost webovych stranek'#

Otazka ¢. 18

Pokud jste navstivili webové stranky této skoly, poskytly Vam veskeré informace?
Otazka ¢. 18 navazuje na otazku ¢. 17 a zaméfuje se na zjiSténi toho, zda webové
stranky poskytly jejim navstévnikim vSechny potfebné informace. Odpovédélo 42
respondenti a znich 59,5 %, tedy 25 dotazovanych zodpovédélo, ze jim byly
poskytnuty vSechny potiebné informace. Zbylych 40,5 % respondenti odpovédélo, ze
jim vSechny potfebné informace poskytnuty nebyly. I kdyz je procento téch, kterym
byly vSechny informace poskytnuty vyssi, tak je nutné se nad zpracovanim a vedenim

webovych stranek zamyslet.

10 Vlastni zpracovani.
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Graf 21 - Hodnoceni webovych stranek™!

Otazka ¢. 19

Prosim, ohodnot’te spokojenost s komunika¢nimi nastroji Stfedni odborné skoly
NET OFFICE Orlova (prosim pouze téch, se kterymi mate zkuSenost)

Tato otazka se zamérovala na hodnoceni spokojenosti s komunikacnimi nastroji stfedni
odborné skoly, se kterymi maji respondenti zkuSenost. Nasledné byl vypocitan
aritmeticky pramér u jednotlivych kritérii a také smérodatna odchylka, ktera vyjadiuje,
jak moc se respondenti li§ili svymi odpovéd'mi od pruméru. Kritéria jsou sefazena podle
nejlepsiho hodnoceni vypocteného pomoci aritmetického priméru. Den otevienych
dveti ziskal nejlep§i hodnoceni, dale nasleduji aktivity pro zaky zakladnich Skol
a prezentace na zakladni Skole, poté uz nastupuji ty kritéria, ktera byla o néco huie

hodnocena. Patfi tam naptiklad webové propagacni materialy Skoly a webové stranky.

Tabulka 11 - Hodnoceni spokojenosti s komunika&nimi nastroji'**

Nastroj Aritmeticky pramér c

Den otevienych dveri 1,62 0,815
Aktivity pro zaky ZS 1,63 0,731
Prezentace na ZS 1,90 0,894
Propagacni materialy 2,30 0,819
Burza skol 2,30 0,783
Webové stranky 2,40 0,933
Tiskoviny 2,90 1,047

! Vlastni zpracovani.
142 r o
Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 20

Jaké jiné formy propagace byste Stiedni odborné Skole NET OFFICE Orlova,
spol. s r.o. doporudili?

V této otazce padly navrhy na zavedeni ¢i zlepSeni prezentace ¢i workshopt
na zéakladnich Skolach (celkem 62), vytvoreni videa o Skole (celkem 24), ale bylo také
navrzeno poradani vice soutézi, hlavné ve hie Counter Strike (celkem 17) nebo dodani

informacnich letaki pfimo do schranky (celkem 7).

2.6.5 Shrnuti

Ackoliv se stfedni odborna Skola vénuje poskytovani informaci a marketingové
komunikaci s okolim, tak na zaklad¢ vysledkl dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze tento
piistup neni dostate¢ny. Z vysledkt vyplyva, Ze celkem 48 % respondenti o dané skole
nikdy neslySelo, coz je dulezité zjisténi. Z vysledkl rovnéz vyplyva nedostateCna

informovanost o nabidce studia, aktivitach Skoly apod.

Hodnocena byla také ptinosnost komunikacnich nastroja, které pouzivaji stiedni Skoly,
od kterého se muze odvijet planovani marketingové komunikace skoly do budoucna.
Rovnéz doslo k hodnoceni dosavadni spokojenosti s komunika¢nimi aktivitami dané
Skoly, ze kterého lze rovnéz vychazet pii zlepsovani dosavadnich forem marketingové
komunikace. To znaci, ze marketingovy vyzkum poskytl relevantni informace pro

tématiku této prace.

V zavéru této kapitoly lze fici, ze domnénka o nedostatecné propagaci dané Skoly byla
na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni potvrzena, a proto nasleduje dalsi kapitola se
zpracovanymi navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace stfedni odborné Skoly,
které povedou ke zvySeni povédomi o této Skole, ke zlepSeni informovanosti

potencialnich zakaznik, pfilakani novych zajemcl a zamezeni vykyvi.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Praktickym vystupem diplomové prace je tato kapitola, kterd obsahuje vlastni navrhy
feSeni. Tyto navrhy se tykaji marketingové komunikace Stfedni odborné Skoly NET
OFFICE Orlova, spol. sr.o. a jsou urCeny ke zlepSeni stavajici komunikace Skoly
s okolim. ZlepSeni marketingové komunikace smétfuje k lepsi propagaci, zvySenému

povédomi o Skole, ale také k prilakani novych studentt a zamezeni vykyvu.

Navrhy jsou rozdéleny podle nakladovosti, coz znamena, ze prvni skupina navrha je
spojena se vznikem zadnych, nebo velmi nizkych nakladi. Druhou skupinu tvofi
navrhy, které jsou jiz spojeny se vznikem urCitych nakladd na jejich zavedeni

¢i pouzivani.

3.1 Navrhy nevyzadujici naklady
V této kapitole jsou uvedeny navrhy, jejichz realizace neni spojena s pouzitim
finan¢nich prostiedku. Jedna se spiSe o doporuceni k tomu, aby byla pfipadna aktivita

¢i komunikaéni néastroj poupraven ¢i zménén.

3.1.1 Prezentace na zikladnich Skolach

V dotaznikovém Setfeni byla zahrnuta otazka ¢. 7, ve které respondenti hodnotili
pfinosnost jednotlivych komunikacnich nastroji, které Skoly vyuZzivaji pro svou
propagaci. Na zaklad¢ vysledkl bylo zjisténo, ze prezentace na zakladnich Skolach se
respondentim jevi jako nejvice piinosny nastroj k propagaci Skoly. Tento zpusob
propagace ziskal primérnou znamku 1,24. Prezentace na zakladnich skolach byla také
mnohokrat zmifiovana v oteviené otazce ¢. 20, ve které mohli respondenti vyjadiit svij
vlastni navrh pro zlepSeni propagace stfedni odborné Skoly. Pfi hodnoceni spokojenosti
se prezentace na zakladnich Skolach sice umistila na tfetim misté, coz znamena, ze
ziskala treti nejlepsi hodnoceni, avSak v otdzce €. 20 byla zminéna 62x, coz povazuji za
velmi vysoky pocet navrhi pro zavedeni ¢i zlepSeni této formy propagace.
Prezentaci na zakladnich Skolach se stiedni Skola jiz zabyva, avSak z dotaznika vyplyva,
ze by respondenti uvitali jeji zlepSeni, a proto zafazuji zlepSeni prezentace mezi navrhy

pro stfedni odbornou $kolu.
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Doposud probihd prezentace na zakladnich Skolach ptfevazné v Orlové a v nékterych
z okolnich meést. Prezentaci provadi vétSinou vychovny poradce nebo jeden ze tii
dalsich pedagogu stiedni odborné skoly. Pokryty vSak nejsou vSechny $koly, a proto by
bylo vhodné soustfedit se na domluvu s feditelem dané stfedni Skoly o tom, zda by
mohla prezentace prob&hnout napiiklad béhem vyuky hudebni ¢i vytvarné vychovy
a to z toho divodu, aby nebyla narusena vyuka zakladnich predmétt. Jako diukaz zajmu
zakl o tyto prezentace mohou byt zvefejnény naptiklad vysledky tohoto dotaznikového

Setfeni.

Co se tyCe samotné prezentace, tak bych doporucila, aby se ji zucastnil jak jeden
pedagogicky pracovnik, tak také jeden ¢i dva studenti stfedni odborné Skoly.
Stavajici studenti mohou predat zakiim zakladnich Skol konkrétné€jsi informace o studiu
na dané stfedni Skole, ale zarovenn mohou popsat také své zkuSenosti a zazitky spojené
s tim, co se jim na Skole libi ¢i co je na Skole bavi. Dle mého nézoru bude tato forma

prezentace pro zaky zajimaveéj§i a mnohem osobitéjsi.

Rovnéz bych doporucila pouziti propagacniho videa, které je k vytvoreni doporuceno
v kapitole 3.2.1. Toto video by mélo byt pusténo na zacatku kazdé prezentace a mélo by
slouzit k prvotnimu vytvofeni zajmu, coz je velmi dulezité pro dalsi vénovani
pozorosti. Zaci by méli byt bshem prezentace také seznameni s potfebnymi
informacemi ohledné pfijimaciho fizeni a pripravného kurzu. Soucasti mize byt také
rozdani informacnich letakt, které stfedni Skola rovnéz vyuziva k propagaci a na které
bych uvedla QR kod, ktery je doporucen v kapitole 3.1.4. Pod timto QR kodem by se
skryvaly webové stranky Skoly a tim padem by se potencialni zdjemci mohli jednoduse
dostat na webové stranky Skoly a prohlédnout si dal§i informace. V piipadé, ze by
spusténi propagacniho videa nebylo mozné, tak bych doporucila, aby byl vytvoren dalsi

QR kod s odkazem na video, ktery bude vytistén na informacnim letaku.

3.1.2 Webové stranky
Uprava
Stiedni Skola NET OFFICE Orlova, spol. s r.0. provozuje webové stranky a rovnéz se

sami staraji o jejich spravu a aktualizace. Webové stranky byly hodnoceny jako
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pfinosné s primémym hodnocenim spokojenosti 2.4. Jedna se o druhé nejhorsi
hodnoceni spokojenosti s komunika¢nimi nastroji. Respondenti v dotaznikovém Setfeni
(celkovy pocet 203 respondentd, ktefi uz slyseli o dané stiedni Skole) také oznacili, ze
pouze 21 % z nich (celkem 42 respondenti) navstivilo nékdy tyto webové stranky, coz
znaci pomérné nizkou navstévnost. Z tohoto poctu respondent odpovédeélo jeste 40,5 %
(celkem 17 respondentd), ze jim webové stranky neposkytly veskeré informace.
Na zakladé vsech téchto informaci zahrnuji upravu webovych stranek do navrhi pro

zlepSeni a pokusim se popsat urcita doporuceni pro upravu.

Po detailnim prohlédnuti webovych stranek jsem narazila na par bodi, které bych
doporucila k upraveé. Jedna se predevSim o upravu sekce Informace pro uchazece,
ve kterych je sice zobrazena nabidka studia a informace k nultému rocniku
(ptipravnému kurzu), ale chybi tady dalsi informace, které mohou byt pro zajemce
dilezité. Mezi tyto informace patfi predev§im vyse Skolného a moznosti jeho placeni.
Doporucuji, aby Skola vlozila do této sekce odkaz ke stazeni dokumentu, ktery obsahuje
informace o Skolném. Nemusi to byt uvedeno pfimo na prvnim fadku v sekci, avSak
myslim si, Zze mnoho zajemct hleda pravé tuto informaci, a proto by bylo vhodné, aby
byla jednoduseji k nalezeni na strankach. Dale zde neni uvedeno, ze jsou nabizeny dvé
formy studia (denni a zkracené), a proto doporucuji doplnéni. Dale navrhuji také
doplnéni lednového terminu Dne otevienych dveri, ktery k dohledani na webovych

strankach neni.

Myslim si, ze Gprava téchto informaci povede k jednodus§imu vyhledavani informaci
na webovych strankach a rovnéz ke zlepSeni informovanosti potencialnich zakazniku

(student) Skoly.

Modernizace

V ramci navrhu pro upravu webovych stranek bych rovnéz doporucila jejich
modernizaci. Modernizaci webovych stranek lze zadat externi firmé, kterd se za urcitou
cenu postara o jejich novy vzhled ¢i upravu vzhledu. Na zakladé toho, ze stfedni Skola
vyucyje informacni technologie a soucasti vyuky je rovnéz tvorba webovych stranek,

tak bych spi§ doporucila modernizaci provést v ponekud jiné formé a to prostfednictvim
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vyhlaseni soutéze pro stavajici studenty stiedni Skoly. Mezi témito studenty se jisté
najdou takovi, ktefi se tvorbé webu vénuji, a proto by tento zpisob mohl fungovat
rovnéz jako motivace pro tyto studenty. Vyhodu vidim hlavné v zapojeni stavajicich
studentti do zlepSovani komunikacniho nastroje této Skoly, ale také v Gspofe nakladua,

které by bylo potieba zaplatit specializované firmé.

V piipad€, ze by se stiedni odbornd Skola rozhodla vyuzit externi firmu, tak bych
doporucila piivodniho tvirce webovych stranek. Pii snaze zjistit ptipadné naklady jsem
vSak nebyla uspésna, jelikoz kalkulace zalezi na konkrétni poptavce, ktera jde vytvofit
az po sdéleni konkrétnich pozadavkd, posouzeni nabizenych variant a hlavné po

posouzeni toho, jak rozsahly je web.'*

3.1.3 Socialni sité

Facebook

Stredni odborna Skola NET OFFICE Orlova, spol. s r.0. vyuziva socialni sit Facebook,
kde ma vytvorenou vlastni stranku. Na této strance sdili rizné informace a zajimavosti,
které se tykaji pusobnosti skoly, jejich zaku apod. Pouzivani Facebooku beru za velmi
dobrou cestu k tomu, aby Skola dala o sob¢ védét, jelikoz v dnesni dob€ je pouzivani
Facebooku jiz velmi rozsifeno a to predev§im mezi mladymi lidmi, které dana Skola

pottebuje informovat a zaujmout.

Jak jiz bylo feceno, tak Skola Facebook vyuziva, ale dle mého nazoru by §lo vyuzivani
této socialni sité rozsifit. Doporucila bych, aby se Skola snazila byt prostfednictvim
Facebooku co nejvice aktivni a to nejen formou sdileni informaci o skole, ale méla by se
zaméfit také na zaujeti moznych zajemct o studium. Na strance jsou sice sdileny
informace o soutézich, které¢ Skola béhem roku potrada, avSak pouze jednou, coz neni
dostacujici a zaslouzilo by to vétsi propagaci. Dale bylo zvefejnéno také datum Dne
otevienych dvefi, ale opét pouze jednou a dokonce pouze lednovy termin. Jinak jsou na
strance sdileny rtizné informace predevsim o Uspésich zakl a jejich aktivitach, kterych

se v ramci studia uc¢astni.

143 MISEK, Jakub. Interview. Ing. Jakub Misek. 30. 4. 2016.
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Mym navrhem je, aby se Skola zaméfila vice na zacileni informaci na potencialni
zajemce o studium a to formou toho, ze bude sdilet informace o pfijimacim fizeni,
informace a pozvanky k pfipravnému kurzu k piijimacim zkouskam, ale také informace
o tom, co vSe studenty na dané Skole ¢eka, coz jsou napriklad rizné aktivity, projekty,
praxe apod. Rovnéz by mély byt Castéji ptfipominany Dny otevienych dvefi, které Skola
porada. Idealni cesta, kterou docilit toho, ze si potencidlni zijemci tyto informace
prohlédnou ¢i poslechnou, je s vyuzitim propagacéniho videa, jehoz vytvoreni je
navrzeno v kapitole 3.2.1. Video lze sdilet pfes socialni sit' a tim padem se stane
pro studenty dostupnéjsi a zaroven zajimavéjsi, jelikoz video je urCité zabavnéjsi nez
procitani delSich text obsahlych informacemi o piijimacim fizeni. Propagacni video je
forma, prostfednictvim které lze zdkazniky zaujmout a urcit€é je mozné ziskat jejich

pozornost a zlepsit jejich informovanost.

Navrhuji, aby se §kola rovnéz snazila potencidlni zajemce oslovit prostfednictvim
raznych anket, které je mozné také sdilet pres Facebook. Mohlo by se jednat naptiklad
o hlasovani o tématice soutézi, které se pro né chystaji nebo naptiklad o hlasovani
o datu Dne otevienych dvefi. Rovnéz by bylo vhodné stat se fanousky stranek

zakladnich skol, se kterymi potom mohou sdilet ptispévky.

Aktivité na Facebooku se meze nekladou a dle mého nazoru bude pro skolu kazda snaha
na Facebooku jedin€ pifinosem, ktery muZe zaujmout a informovat nové zajemce.
Pro shrnuti uvedu mé navrhy pro aktivity na Facebooku do téchto bodu:

e sdileni propagacniho videa,

e sdileni videi z riznych akci skoly,

e sdileni informaci a pozvanek ke dni otevienych dveri,

e sdileni informaci k pfijimacimu fizeni a pfipravnému kurzu,

e sdileni informaci o aktivitach Skoly,

e vytvareni anket pro hlasovani.
3.14 QR kéd

Dal$im navrhem ke zlepSeni marketingové komunikace a hlavné k lep§imu predani

informaci potencialnim zakaznikim je vytvofeni QR kodu. Nazev QR vychazi
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z anglického nazvu ,,quick response®, coz znamena ,,rychla odpoved™ a v tomto duchu
lze také chapat cely smysl tohoto kddu. QR kod je smésice Cernobilych Ctverecku,
ve které jsou obsazeny urcité informace, jako napriklad adresa webové stranky, stranka
na Facebooku apod. Tyto vytvorené kody se vyuzivaji k rychlému a efektivnimu
prenosu potiebné informace do mobilniho telefonu ¢i tabletu. QR kod je nutné nejprve
vyfotit na mobilni telefon prostfednictvim bezplatné aplikace QR c¢teCka, kterou je
potfeba do mobilniho zafizeni nainstalovat. Tato aplikace je schopna rozsifrovat dané
informace obsazené v kodu a ithned zobrazi jeho obsah, coz je nejCastéji internetovy

odkaz nebo také vizitka.'**

Vytvoreni a pouzivani QR kodu je bezplatné a je mozné si jej vytvorit prostfednictvim

QR generatoru. 145

Nasledujici obrazek zobrazuje QR kod, ktery byl vygenerovan pro Stfedni odbornou
Skolu NET OFFICE Orlova, spol. sr.0. Vtomto obrazku je zakddovan internetovy
odkaz na webové stranky Skoly, tudiz pfi nacteni pies aplikaci je Clovek ihned

pfesmérovan na tyto webové stranky.

=]

Obrizek 5 - QR kod !¢

QR kod 1ze umistit na informacni letacky, které stfedni Skola poskytuje potencialnim
zakaznikim. Doporucuji, aby byl zakddovan internetovy odkaz na webové stranky

sttedni Skoly. Druhou moznosti je vytvorit QR kod se zakddovanym odkazem

14 QR-KODY. Co je QR kod. Qr-kody.cz [online]. 2014.
145 ABIA QUATRO. Co je QR kod a jak na néj. Qikni.cz [online]. 2016.
146 ABIA QUATRO. Generator QR kédu. Qikni.cz [online]. 2016.
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na propagacni video, které je doporuceno v kapitole 3.2.1. Hlavni mysSlenka spociva
v tom, ze Clovek dostane informacni letak, na kterém jsou uvedeny zakladni informace,
avSak po nacteni kodu budou lidé moci shlédnout video nebo webové stranky, které jim
Skolu predstavi také zjiného Uhlu. Vzhledem k tomu, ze lidé v souCasnosti velmi
vyuzivaji mobilni telefony, tablety a podobné, tak si myslim, ze vyuzivani QR kodi se

také zvysuje.

QR kod by mohl zjednodusit ziskavani informaci a hlavné zrychlit jejich pfistup.
Dalsim divodem jeho pouziti je, Ze je to zajimavy a moderni prvek, prostfednictvim

kterého lze ziskavat informace a sjednotit je na jednom misté.

3.2 Navrhy vyzadujici naklady
Tato kapitola obsahuje rozpracované navrhy, pro zlepSeni propagace a marketingové
komunikace Stfedni odborné Skoly NET OFFICE Orlova, které jsou spojeny se

vznikem ur€itych naklada.

3.2.1 Propagacni video

Stfedni odborné skole navrhuji vytvoreni propagacniho videa, které bude poté sdileno
prostfednictvim internetu. V soucasné dobé se stale zvySuje vyuzivani marketingové
komunikace prostfednictvim videa a to jak u firem, které se snazi upoutat pozornost
na svij produkt nebo také u vzdelavacich organizaci, které chtéji zaujmout potencialni
studenty a prilakat je timto ke studiu na dané Skole. V soucasnosti rovnéz ¢im dal vice
vzrista vyuzivani internetu, a proto si myslim, ze vytvorené video by se pravé
prostfednictvim kanalu Youtube ¢i socialnich siti mohlo jednoduse a rychle §ifit mezi
potencialni studenty. Kazdy clovék by jiz nyni dokéazal fici alesponl o jednom
propagacnim videu, které ho n¢kdy zaujalo a pftilakalo jeho pozornost a takhle by to

mohlo byt také s videem stfedni odborné skoly.
Vsechna tato fakta mé vedla k ndzoru, ze vyuzivani videa by mohlo byt jisté tspésné

a to pfevazné z hlediska toho, ze potencialnimi zakazniky jsou zaci zékladnich $kol.

Tyto déti vyuzivaji internet ve velké mife, a proto si myslim, ze by se k nim video

92



mohlo jednoduse dostat. Timto bych rada doporucila jeho nahrani na Youtube a poté
také sdileni na Facebook, ale také na webové stranky Skoly. Vyhodu videa shledavam
predevsim v tom, ze se da v kratké chvili shrnout vSe dilezité o skole a zaroven to mize
byt podano zajimavou ¢i vtipnou formou. Myslim si, ze kdyz ¢lovék najede na webové
stranky Skoly, na kterych by bylo uvedeno hned na tivodni strance propagac¢ni video, tak
si ho jisté pusti, jelikoz mu to mize uSetfit Cas pii hledani vsech informaci, které video
poskytuje. V této oblasti vSak také pusobi zvédavost. Video mize potencialni zajemce

zaujmout a prilakat jejich pozornost k tomu, aby o Skole zjistili vice.

Co se tyCe obsahového navrhu daného propagacniho videa, tak bych urcité doporucila
vymyslet néjakou zabavnou formu, ve které bude video vytvoreno. Urcité by ve videu
neméli chybét studenti Skoly ¢i pedagogové, ale zaroveri by mélo byt prezentovano také
prostiedi skoly, tedy budova, ucebny a zajimavosti tykajici se daného oboru vzdélavani.
Meély by byt vyzdvihnuty vyhody studia na této Skole, ale také dulezité terminy
k pfihlaSovani a pfijimacim zkouskam. Pojala bych to napfiklad formou piibehu, kdy
na zacatku bude student 9. roCniku zakladni Skoly, ktery se pravé rozhoduje, kam
na stfedni Skolu. Tento student se rozhodne pro Stfedni odbornou $kolu NET OFFICE
Orlova a poté bude zobrazen cely dalsi pribéh — pripravny kurz k pfijimacim zkouskam,
pfijimaci zkousky apod. Potom bude navazan sestiih studia, zobrazeny mohou byt rizné
zajimavosti, které by Skola chtéla predvést a hlavné kolektiv studentt, ptipadné fotky
ze zajimavych udalosti. Nakonec miize byt zobrazena budoucnost tohoto studenta
ve formé studia na vysoké Skole Ci uplatnéni v praxi. Navrhovala bych, aby celé video

bylo doplnéno néjakou chytlavou hudbou a vepsanymi komentafi.

Vytvoreni propagacniho videa bylo zminéno také v dotazniku v otazce ¢. 20, ve které
byli respondenti vyzvani k tomu, aby doporucili, jakou formu propagace by stfedni
Skola mohla jest¢ vyuzit. Myslim si, ze tato forma by mohla byt pro potenciélni

zakazniky zajimava a mohla by pftilakat jejich pozornost a vzbudit jejich zajem o skolu.

Doporucuji firmu Videoflot, ktera se specializuje na tvorbu propagacnich videi

a poptavka videa je zdarma, pfiCemz firma poskytne nabidky a pak se zajemce muze
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147
rozhodnout.

V pfipadé, ze by Skola méla pripravenou predstavu o scénafi, poskytla by
k nataCeni prostory Skoly a také herce, tak by se cena za vytvoreni mohla snizit z cca
25 000 K¢ na cca 13 000 K¢, pificemz jde pouze o odhad na zékladé vytvoreného videa
v délce trvani 79 sekund. Konkrétni cena zalezi na pfesném pozadavku a vytvorené
nabidce. Tvorba videa by probihala pak v téchto krocich:

e pfiprava,

e produkce,

e postprodukce. 148

Nasledujici tabulka zobrazuje odhadované naklady na tvorbu videa.

Tabulka 12 — Cena za vytvoieni videa'*

Polozka Cena (vé. DPH)
Propagacni video 13 000 K¢

3.2.2 Reklamni kampan na Facebooku

Velkou vyhodou Facebooku je moznost vytvoreni cilené reklamni kampané, ktera
umozni oslovit specifickou skupinu zakaznikl, kterou je mozné vybrat dle vlastnich
kritérii. Jedna se vlastné o PPC reklamu na Facebooku, jejiz cileni na potencialni
skupinu zakazniki je presnéjsi nez u reklam vytvorenych na Google a to predevsim
diky informacim, které o sobé uzivatelé na Facebooku uvadéji. Vyuziti této formy

- R w7 N v v ’ ’ v I - 1
reklamy je vhodné predevs§im pii potiebé zacileni na mladsi vékové skupiny. '

Z tohoto divodu a také z davodu rostouciho poctu uzivateli Facebooku, jsem se
rozhodla doporucit tuto reklamu pro Stfedni odbornou skolu NET OFFICE Orlova.
Doporucuji pouziti reklamy Prokliky na web, jejiz postup vytvoreni je definovan
v nasleduyjicich krocich:

e potieba vyuzit nastroj pro tvorbu reklam, ktery je dostupny v nabidce,

e volba ucelu reklamy - slouzi ktomu, abychom zakazniky nasmérovali

napiiklad k navstévé naseho webu, tudiz k vybéru jsou Prokliky na web,

"7 VIDEOFLOT. Jak to funguje? Videoflot.com [online]. 2015.

8 MARKETING JOURNAL. Co za to? aneb Kolik stoji video. M-journal.cz [online]. 2013.

' Vlastni zpracovani.

5" MARKETUP. PPC reklama na Facebooku? VyuZijte riizné moznosti cileni. Marketup.cz [online].
2015.
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e volba webové stranky, na kterou uzivatelé piejdou,

e vybrat vzhled a umisténi reklamy — je mozné zvolit, zda se bude reklama
zobrazovat v kanalu vybranych pfispévka ¢i v pravém sloupci stranky a rovnéz
je mozné nastaveni vzhledu reklamy ve formé& piidané fotografie, nadpisu,
popisu ¢i tlacitka vyzvy k akci (napt. dalsi informace),

e volba okruhu uzivateli — okruh uzivateld lze vybrat na zakladé nékolika
kritérii, jako je lokalita, vék, pohlavi, zajmy, vzdélani apod.,

e nastaveni rozpoctu a planu — je mozné zvolit denni ¢i dlouhodoby rozpocet
a také plan toho, jak dlouho ma dana reklama bézet,

e reklama bude vytvofena a zobrazovana vybranému okruhu uzivateld na

vybraném misté a je ji mozné kdykoli aktualizovat.

Dal§i moznosti, kterou lze wvyuzit, je vytvorfeni reklamy pro Zhlédnuti videa.
Postup tvorby je stejny, akorat se lisi tim, ze se vklada video a ne obrazek. A treti
moznosti, ve které shledavam urcitou vhodnost pouziti pro Skolu, je volba ucelu

reklamy Oznadeni stranky, jako to se mi libi.""

Vyse nakladi na provozovani PPC reklamy na Facebooku zalezi pouze na nas,
to znamena, Ze tyto reklamy jsou vhodné pro jakykoliv rozpocet. Je mozné nastavit
denni limit, ale také dlouhodoby rozpocet, pficemz je zaruceno, ze nikdy nebude

w s . L gaee 152
prederpan, coz znad&i uplnou kontrolu nad vydaji. *°

Je mozné nastavit napiiklad denni limit 50 K¢, pficemz primérna cena za proklik bude
nastavena na 3 K¢, coz ve vysledku udava 17 proklika za jeden den. Celkové poplatky
za reklamu vSak vychéazi z Castky, kterou jsme na reklamu vynalozili, vydélenou
celkovym poctem kliknuti na danou reklamu, coz znamena, ze se mohou liSit podle
poctu kliknuti. Pfi tomto navrhu se budeme odvijet od limitu 50 K¢ na den pfi
zkuSebnim zavedeni na 3 meésice, pficemz cena za klik bude nastavena na 3 K.

Tento navrh je pouze zkusebni a vSechny limity se daji v prab&hu ménit, to znamena, ze

31 FACEBOOK. Reklamy pro prokliky na web. Facebook.com [online]. 2016.
132 FACEBOOK. Kolik stoji Facebook reklamy? Facebook.com [online]. 2016.
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pokud by zobrazovani nebylo dostatecné, tak se mize zvysit cena za klik, coz by mélo

také zvysit zobrazovani odkazu.

Tabulka 13 - PPC reklama na Facebooku!'*?

Polozka Cena

Cena za klik 3 K¢
Denni limit 50 K¢
Mgésicni limit 1 500 K¢
Trimésicni limit 4 500 K¢

Pocet uzivatell socialni sité Facebook se nestale zvysuje, a proto vidim velky potencial
ve vyuziti reklamy touto formou. Ve vysledku je mozné zvysit povédomi o dané skole
a to pii vlastnim stanoveni nakladi na reklamu. Informace tak mohou byt pro

potencialni zakazniky 1épe dostupné, coz muze také vzbudit jejich zajem o skolu.

3.2.3 Mobilni aplikace

V soucasnosti rovné€z vzrista vyuzivani mobilnich telefont a tim roste také poptavka po
mobilnich aplikacich, které¢ v dnesni dobé nachazeji jiz Siroké uplatnéni, které se stale
rozsifuje. Dle mého nazoru je rovnéz dnesni mladez uz seznadmena s vyuzivanim téchto
aplikaci a vyuzivani mobilnich telefon a pfileZitosti s nimi spojenych jenom roste.
Mobilni aplikace je prostiedek, pomoci kterého se miize vzdélavaci organizace opét
priblizit svym zakaznikim a poskytnout jim tak potfebné informace na jednom misté
pfimo v jejich mobilnim telefonu. Pravé ztohoto divodu a také z divodu stale se
zvySujici obliby a vyuzivani mobilnich telefon u mladsich generaci, navrhuji vytvoreni

aplikace také Stfedni odborné Skole NET OFFICE Orlova.

Spolecnost Anywhere vytvotila novy projekt ADAM, v ramci kterého je mozné vytvorit
vlastni mobilni aplikaci pro Android ¢ 10S a to bez znalosti programovani.
Vytvorenou aplikaci 1ze poté publikovat na Google Play ¢i App Store. Vytvoreni
aplikace je zcela zdarma, pficemz naklady vznikaji az po jejim publikovani na zminény
Google Play ¢i App Store, coz pfinasi velkou vyhodu v moznosti vyzkousSeni aplikace

154
zcela zdarma. "

133 Vlastni zpracovani.
3 ICT manazer. ADAM — vytvoite si zdarma vlastni mobilni aplikaci. Ictmanazer.cz [online]. 2014.
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Aplikaci si muze vytvofit zajemce sam nebo si muze zakoupit sluzbu ADAM+,

prostfednictvim které se tvorba a sprava aplikace presouva na firmu. Postup vytvoreni

vSak neni slozity a je urCen i pro zajemce, ktefi nerozumi programovani:

zalozeni uctu na strance www.adamapp.cz,

nastaveni aplikace — nastaveni vzhledu zalezi jen na fantazii tvarce aplikace,
importovani obsahu — do aplikace je mozné vlozit obsah ze stavajicich
webovych stranek, Facebooku, Instragramu, Youtube apod.,

vytvoreni zalozek v aplikaci — pocet zalozek v aplikaci je rovnéz neomezen
a zalezi jen na jejim tvirci,

moznost vyuziti dalSich funkei — je mozné napf. napsat zpravu, kterd se v§em
uzivatelim hned zobrazi, je mozné také wvyuzit reklamy ¢i propojeni
s Facebookem,

odhaleni aplikace — aplikace je jiz hotova a zbyva jen jeji nabidnuti
prostfednictvim Google Play ¢i App Store,

rozvoj aplikace — aplikaci je dale mozno upravovat, je potieba ji aktualizovat
a byt prostfednictvim aplikace aktivni at' uz v komunikaci se zakazniky

. I 1
& v propagovani aplikace.'>

Nasledujici obrazek slouzi jako ukazka toho, jak probiha tvorba aplikace. V prubéhu

celého procesu je mozno editovat rizné polozky, pfiCemz se zobrazuje navrh.

TVORCE APLIKACE PUSH PUBLIKOVAT NAPOVEDA OHNETA

i= Seznam zaloZek

ossa | KonTakT

Obsah LS FE+
B Kontakt s
< Pfidat novou zaloZku
£2 Vzhled a nastaveni aplikace
= Bannery
& Sociaini sité
Logo

“ Dotaznik zpétné vazby

Obrizek 6 - Tvorba mobilni aplikace'®

'35 ANYWHERE. ADAM - aplikace pro kazdého. Adamapp.cz [online]. 2016.
S HRY NA ANDROID. Jak vytvofit vlastni mobilni aplikaci na Android. Hrynaandroid.cz [online].

2014.
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Jak uz bylo feCeno, tak vytvoreni aplikace i1 aplikace samotna jsou zcela zdarma, ale po
jejim zvefejnéni na Google Play ¢i App Store je potieba platit urcity tarif. S platbou
tarifu pridavaji vyvojaii nové funkce, které pak uzivatel mize jiz bez dalSich nakladu
vyuzit pro svou stavajici aplikaci. Je na vybér ze tfi druha tarift (ceny jsou uvedeny bez
DPH):

e meésicni tarif v cené 820 K¢/mésic,

e pulrocni tarif v cené 750 K¢/mésic, coz je 4 500 K¢&/pulrok,

e ro¢ni tarif v cené 680 K¢/mésic, coz je 8 160 K&/rok. "’

Zalezi jen na daném zajemci, pro jaky tarif se rozhodne. Osobné vyhodu shledavam
v moznosti vyzkouseni aplikace na meésic, a tudiz tento tarif doporucuji také stiedni
odborné skole, pficemz po meésici uzivani se mohou rozhodnout, zda v tom budou

pokracovat.

Tabulka 14 — Cena za mobilni aplikaci'®

Polozka Cena (vé. DPH)
Vytvoreni aplikace 0 K¢
Meésic¢ni tarif 992 K¢

Moznost samostatného vytvoreni je velkou vyhodou, jelikoz je mozno uSettit naklady,
které by bylo potieba zaplatit za vytvoreni firmée. Dalsi velkou vyhodu vidim v kontaktu
s uzivateli aplikace, zlepSeni jejich informovanosti a také ve vyuzivani push zprav,
kterymi lze uzivatele aplikace upozoriiovat na novinky. Prostfednictvim téchto zprav
muze stfedni Skola informovat naptiklad o planovanych akcich ¢i dilezitych terminech,

které by uzivatelé aplikace neméli prehlédnout.

3.2.4 Reklama v kiné

Jak je znamo, tak zaci zékladnich Skol béhem Skolniho roku pravidelné navstévuji kino
a to v ramci jejich vzdélavani. Z tohoto divodu jsem se rozhodla umistit reklamu Skoly
v prostorech kina, coz muze slouzit opét ke zlepSeni marketingové komunikace stiedni
odborné skoly sjejimi potencidlnimi zijemci a tudiz také ke zvySeni povédomi

o dané skole.

7 ANYWHERE. Ceny. Adamapp.cz [online]. 2016.
138 Vlastni zpracovani.
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Orlova

Dum kultury mésta Orlova provozuje digitalni Kino O. Toto kino nabizi reklamni
prostor pfed filmovymi projekcemi a na obrazovkach ve vestibulu kina. V nabidce jsou
dvé reklamni kampané:

e reklamni kampan mala — délka kampané je na jeden mésic, pfiCemz délka
reklamniho spotu je pocitana na 1 minutu (kazdéa dalsi zapoc€ata minuta znamena
dalsi kampar), projekce ve vestibulu Domu kultury bude probihat kazdy vSedni
den od 8:30 do 20:00 hod. po dobu trvani kampané (plus vybrané vikendy), cena
malé kampané je 500 K¢ v¢. DPH,

e reklamni kampan velka — délka kampané je rovnéz stanovena na jeden meésic,
pficemz délka reklamniho spotu je pocitana opét na 1 minutu (kazda dalsi
zapocatd minuta znamena dal§i kamparnl), projekce ve vestibulu probiha rovnéz
ve vSednich dnech od 8:30 do 20:00 hod. po dobu trvani kampané (plus vybrané
vikendy), navic je zde zaruceno 25-30 projekci v kiné pred zacatkem filmové

projekce, cena velké kampané je stanovena na 1 000 K& v&. DPH."’

Dle mého nazoru je kino vhodnym mistem pro umisténi reklamy, at’ uz z toho divodu,
ze kino zaci zakladnich Skol navstévuji v ramci vyuky, ale navstévuji jej také v ramci
volného cCasu. Doporucila bych vyuziti velké reklamni kampané, coz by znamenalo
reklamu ve vestibulu, ale také reklamu pfed filmovou projekci. Pro tuto reklamni
kampan by mohlo byt rovnéz pouzito propagacni video v délce trvani jedné minuty.
Nasledujici tabulka uvadi naklady spojené s reklamni kampani v kin€, pficemz Skole

doporucuji vyuzit tuto reklamu od zacatku zafi do konce bfezna, coz je 7 mésicu.

Tabulka 15 - Reklama v kin&'®®

Polozka Cena (v¢. DPH)
Reklamni kampan velkd na 1 mésic 1 000 K¢
Reklamni kampan velka na 7 mésicu (zafi-biezen) 7 000 K¢

Ro¢ni néklady na velkou reklamni kampan v Kin¢ O ¢ini 7 000 K¢&.

1% SIKORA, Pavel. Interview. Dum kultury mésta Orlové. 19. 4. 2016.
1% Vlastni zpracovani.
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Bohumin
Stredni odborné skole NET OFFICE Orlova rovnéz navrhuji pouziti reklamy v kiné€ K3
v Bohuming. Toto kino rovnéz nabizi nékolik variant, mezi které patfi:
o projekce fotografie — format full HD, zaruceno je cca 25 promitani za meésic,
cena je 363 K¢&/1 mésic v¢. DPH,
e projekce videa — délka videa max. 30 sekund, pfi¢emz zaruceno je 25 promitani

za mésic, cena je 3 630 K&/1 mésic v&. DPH.'®!

Mym navrhem je pouzit projekci fotografie, ktera by obsahovala vSechny potiebné
informace pro potencialni zajemce. Opét bych doporucila zavedeni této formy reklamy
od zafi do konce bfezna, coz je 7 mésict. Nasledujici tabulka zobrazuje naklady tohoto

navrhu.

Tabulka 16 - Reklama v Bohuming&'®

Polozka Cena (v¢. DPH)
Projekce fotografie/1 mésic 363 K¢
Projekce fotografie/7 mésicu (zari-brezen) 2 541 K¢

Celkové naklady na projekci fotografie na 7 mésicu ¢ini 2 541 K¢.

3.2.5 Reklama v radiu

Na zakladé toho, jak respondenti hodnotili pfinosnost komunikacnich nastroja, bych
stfedni odborné Skole doporucila rovnéz vyuziti reklamy v radiu, pfi¢emz jsem zvolila
nejposlouchangjsi radio na Moravé, kterym je Radio Cas. Reklama v radiu moze
pomoci ke zlepSeni povédomi o této Skole, v osloveni potencialnich zakaznikt
& v podpofe zajmu o studium na této $kole. Radio Cas se vyznatuje svou stabilitou

v poslechovosti a zaroveii tim, Ze cili na velkou &ast populace ve véku 12-79 let.'®?

Radio oslovuje tydn& az 90 % populace Ceské republiky ve véku 12-79 let.

V poslednich letech se projevuje také vzrastajici podil posluchac v nejmladsi vékové

' HOLECKOVA, Marcela. Interview. K3 Bohumin. 27. 4. 2016.
162 Vlgstm’ zpracovéni.
163 RADIO CAS. Reklama. Casradio.cz [online]. 2016.
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kategorii 12-24 let, coz rovnéz znaCi atraktivitu rozhlasového wvysilani 1 v takové

kategorii, u které se predpokladaji jiné navyky.'®*

Velkou vyhodu reklamy v radiu vidim v moznosti osloveni Siroké veékové kategorie
posluchaci, coz znamena jak nejmladsi skupinu 12-24, kterou tvoii rovné€z potencialni

zakaznici, ale také vé€kovou skupinu starsi, kterou tvofi jejich rodice.

Oslovila jsem tedy obchodniho feditele Radia Cas, pana Vladimira Van&uru, ktery mi
poskytl nasledujici odhadovou kalkulaci pro mdj pozadavek, ptfiCemz se jedna pouze
o navrh a veskeré nastaveni reklamni kampané by se dalo zménit, pfiCemz by se
zmenila 1 cena:

e doba vysilani — 1 mésic,

e pocet spoti v prime-time (5-19 hod.) — béhem prvnich 3 dnid bude probihat tzv.
brain washing ve formé 20 spotl/1 den, béhem nasledujicich 3 dni bude
probihat 10 spotli/1 den a nasledné do konce mésice bude probihat opakovani ve
formé 10 spotd/1 den, 6 spoti/l1 den, O spotd/l1 den, coz je celkove 218
reklamnich spotu,

e kalkulace — cena je rozd&lena podle pokryti a to na Radio Cas Slezsko
za 65 400 K&, Radio Cas Rock 81 750 K¢&, coz dava dohromady 98 100 K¢,

e sleva — pro zadavatele reklamy je rovnéz poskytovana sleva, ktera maze byt
v rozmezi 15-30 %,

e thrada — existuje moznost Ghrady na splatky.'®

Stfedni odborné Skole navrhuji vyuzit reklamu v radiu s pokrytim ve Slezsku, jejiz
zékladni cena Cini 65 400 K¢. Do kalkulace zapocitam maximalni moznou slevu 30 %,
ktera ¢ini 19 620 K¢, coz po odecteni dava 45 780 K& bez DPH. Nasledujici tabulka

zobrazuje odhadované naklady spojené s reklamou v radiu.

Tabulka 17 - Reklama v radiu®®

Polozka Cena (v¢. DPH)
Reklama v radiu (Radio Cas Slezsko) po slevé 55394 K¢

' MEDIA MARKETING SERVICES. Efektivita radia. Mms.cz [online]. 2015.
' VANCURA, Vladimir. Interview. Radio Cas. 3. 5. 2016.
1% Vlastni zpracovani.
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3.2.6 Plakaty

V dotaznikovém Setfeni byly plakaty hodnoceny primérnou znamkou 147, coz
povazuji za pomérné dobry vysledek, a proto doporucuji vyuzit rovnéz tuto reklamu.
Myslim si, ze by vhodné zvoleny a zpracovany plakat mohl zaujmout potencialni
zékazniky a informovat je o stfedni odborné Skole. Celkové by to mohlo vést ke zvySeni
povédomi o dané Skole, jelikoz dosud (kromé vyvésni skfifiky v Orlové) Skola tyto

formy propagace nepouziva.

Stifedni odborné skole doporucuji vytvoreni plakatu s jednoduchym popisem, ve kterém
vyzvou potencialni zajemce k nav§téveé Skoly. Zvolila bych napis ,,Den otevienych
dveti? Kazdy den. Ptijd se podivat a bud’ s nami vzdy o par krokt napied.“ Tento napis
jsem zvolila z toho divodu, Ze na lidi mize pasobit jako velmi zajimavy a zaroven bude
ukazovat na ten fakt, ze Skola se o né zajima a je ochotna s nimi komunikovat.
Na plakat bych samoziejmé pridala nazev Skoly a rovnéz QR kod, ve kterém bude skryt
odkaz na webové stranky §koly. Na plakatovém napisu je rovnéz zakomponovan slogan
Skoly, ktery zni: ,,S nami jste vzdy o par krokt napied!“. Véfim, ze tento plakat by mohl
vzbudit zajem a piipadné pfilakat potencialni zdkazniky k tomu, aby o Skole zjistili vice.
Navic bude dostupny v§em lidem v okoli, a proto si jej mohou vSimnout také rodice déti

apod.

Plakat bych doporucila vyvésit na obdobi jeden mésic v prvnim 1 v druhém pololeti
Skolniho roku. Konkrétné bych doporucila listopad a leden, jelikoz 1 dle dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, ze zaci zékladnich Skol jesté v prvnim pololeti rozhodnuti nejsou,
a proto je dulezité se je snazit zaujmout. Vylepeni plakati bych doporucila v Orlové,

Bohuming, Petfvaldé a Rychvaldé.

Orlova
Firma Rengl, s.r.o. nabizi vylep plakati ve meést¢ Orlova, pficemz v nabidce je 30
plakatovacich ploch a nékolik variant pro vybér plakatu (ceny jsou uvedeny v¢. DPH):

e format A4 v cen¢ 1,20 K¢/den,

e format A3 v cené 2,54 K¢/den,

e format A2 v cen€ 3,87 K¢/den,
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format A1 v cené 5,20 K¢/den,
format AO v cené 11,74 K¢&/den.

Stiedni odborné skole navrhuji vylep 10 plakati v rozméru A3 a to na 5 vylepovych

mist. Vybrala jsem takova mista, kterd jsou umisténa ve frekventovanych oblastech

a rovnéz také blizko zakladnich Skol. Patii mezi né:

valec €. 3259 u obchodniho centra Orel,

valec €. 3267 u domu Doubravan (kryty bazén apod.),
valec ¢. 3261 u nemocnice,

valec €. 3266 u obchodni Ctvrti a sidliste,

valec & 3268 u obchodniho domu Centrum.'®’

Nasledujici tabulka zobrazuje naklady na vylep plakati v Orlové.

Tabulka 18 - Vylep plakiti v Orlové'®®

Polozka Cena (v¢. DPH)
Rozmér A3/1 ks/1 den 2,54 K¢
Rozmér A3/10 ks/1 mésic 762 K¢
Rozmeér A3/10 ks/2 mésice 1 524 K¢
Bohumin

Vyvéseni plakati bych doporucila rovnéz v Bohuminé. K3 Bohumin nabizi dvé varianty

vyvéseni plakatd (uvedené ceny jsou bez DPH) a to:

vyveéseni plakatu A4 ve vyvésnich sktinkach, které jsou rozmistény ve meéste,
v knihovné vcetné jejich pobocek a ve vestibulu kina K3 (celkem 8 plakatt) —
cena je 40 K¢/1 ks na 1 mésic,

vyveéseni plakatu A3 ve vyveésnich skiinkach rozmisténych ve mésté, v knihovné
vcetné pobocek a ve vestibulu kina K3 (celkem 8 plakatti) — cena je 60 K¢/1 ks

na 1 mésic.'®

' RENGL. Cenik plakatovani — Orlova. Rengl.cz [online]. 2016.
168 Vlastni zpracovani.
' HOLECKOVA, Marcela. Interview. K3 Bohumin. 27. 4. 2016.
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Stiedni Skole navrhuji vyuzit druhou variantu, tudiz vyvésSeni plakatu A3. Nasleduyjici

tabulka zobrazuje néklady tohoto navrhu:

Tabulka 19 — Vylep plakiti v Bohuming'”®

Polozka Cena (v¢. DPH)
Vyvéseni plakatu A3/8 ks/1 mésic 581 K¢
Vyvéseni plakatu A3/8 ks/2 mésicu 1162 K¢

Naklady na vyvéseni plakati na dva mésice rocné €ini 1 162 K¢.

Rychvald

O informace k vylepu plakati jsem pozadala také meéstsky urad v Rychvaldé€, kde mi
bylo feCeno, ze poskytuji pouze moznost inzerce v Rychvaldském zpravodaji, nikoliv
inzerci prostfednictvim vylepu plakatd na plakatovaci plochy.'”" Co se ty&e inzerce
v novinach, tak na zakladé toho, ze respondenti hodnotili pfinosnost tiskovin nejhure,
¢ili primémou znamkou 2,62, tak vyuziti této moznosti stfedni Skole nedoporucuji.

Co se tyCe vylepu plakatu, tak to bohuzel neni mozné.

Petivald
Co se tyCe vylepu plakatt v Petivald¢, tak jsem kontaktovala méstsky urad, kde mi bylo
sdéleno, ze pro vylep plakati musi byt vyhotovena zadost, kterou nasledné schvaluje

172

rada mésta a na jejimz zakladé se vyhotovuje smlouva. '~ Kvuli t€émto informacim

nebylo mozno vyhotovit pfedbéznou kalkulaci a naplanovani vylepu plakatt.

Tisk plakatia

Vytvorené plakaty je pred vylepenim nutné nechat vytisknout. V navrzich byl zvolen
format A3 a vybran byl tisk na vysku v barevné jednostranné verzi. Naklady na tisk se
odviji od poCtu plakatt, tudiz byl vybran tisk 50 ks plakatd, pfi kterém je cena za 1 ks
7,90 K& bez DPH.'"™

170 Vlastni zpracovani.

" MALYZSOVA, Jana. Interview. Méstsky uiad Rychvald. 29. 4. 2016.
12 SVANDOVA, Lucie. Interview. Méstsky tifad Petivald. 29. 4. 2016.
'S LETAKY4U.CZ. Plakéty. Letaky4u.cz [online]. 2016.
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Tabulka 20 - Tisk plakati'™

Polozka Cena (v¢. DPH)
Plakat A3/1 ks 9,60 K¢
Plakat A3/50 ks 480 K¢

Nasledyjici tabulka zobrazuje celkové naklady na tisk plakatt a jejich vylepeni.
Tabulka 21 — Celkovi kalkulace plakati'”

Polozka Cena (v¢. DPH)

Tisk 50 ks plakatt 480 K¢
Orlova - vylep plakata 1 524 K¢
Bohumin - vylep plakata 1 162 K¢
Celkem 3166 K¢

3.2.7 SEO optimalizace

Stiedni odborné skole NET OFFICE Orlové, spol. s r.o. navrhuji rovnéz vyuziti SEO
optimalizace na internetu. Jednd se o uUcinnou techniku, kterd dokaze dostat webové
stranky do pfednich pozic v internetovych vyhledavacich. Dulezity je vybér kli¢ovych
slov, pro ktera bude optimalizace zpracovana a pomoci kterych bude skola na lepSich

pozicich pfi vyhledavani potencialnich zakazniku.

Doporucuji vyuzit firmu Net-marketing.cz, ktera poskytuje sluzbu SEO optimalizace
v téchto krocich:

e vybér kliCovych slov, ktera charakterizuji webovou stranku,

e firma provede analyzu na vybrana klicova slova zdarma,

e nasledné bude doporucena nejvhodnéjsi a finan¢né nejméné naro¢na varianta

Lo 17
optimalizace. 6

Néklady na SEO optimalizaci nelze dopfedu presné vycislit, jelikoz se odviji od obsahu
konkrétnich webovych stranek, zadanych klicovych slov apod. Pii vybéru dodavatele

sluzby bylo nahlizeno pfedevsim na poskytnuti analyzy zdarma.

17 Vlastni zpracovani.
'3 Vlastni zpracovani.
17 NET-MARKETING. SEO optimalizace www. Net.marketing.cz [online]. 2016.
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Dle mého nazoru je pro stfedni skolu pozice ve vyhledavacich velice dilezita a to z toho
divodu, Ze se stale zvySuje vyuzivani internetu a v piipadé€, Ze potencialni zakaznici
budou vyhledavat Skolu na internetu, tak muze byt rozhodujici, které z nabizenych si
vS§imnou nejdiive. Dovoluji si fict, ze vétSinou ¢lovek otevie ty stranky, které se nabizeji
v prvnich pozicich, a proto si myslim, ze SEO optimalizace zde dokaze splnit svij ucel

zviditelnéni webové stranky pred konkurenci.

3.2.8 Soutéz pro zaky zakladnich Skol

Stfedni odborna skola NET OFFICE Orlova kazdorocné na podzim potrada soutéz pro
zaky zakladnich sSkol, ktera probiha v nékolika disciplinach (prezentace, uprava
dokumentu, hra Trackmania). Tuto soutéz shledavam jako velmi dobrou cestu
k piibliZeni se potencialnim zakaznikiim a k jejich zaujeti. Zaci zékladnich kol tak maji

moznost poznat stfedni odbornou skolu a navic vyhra spo€iva ve snizeni ceny skolného.

Na zaklade vysledkt z dotazniku je zfejmé, Ze aktivity pro zaky zakladnich skol jsou
respondenty hodnoceny jako pfinosné (prumérna znamka 1,46) a zarover jsou s touto
soutézi spokojeni (primérna znamka 1,63). Nedostatkem je vSak slaba propagace této
soutéze, diky které o soutézi vi jen maly pocet respondenti. V otazce ¢. 20, ve které se
mohli respondenti vyjadfit k moznym zlepSenim, se vyjadfilo 17 respondentl k tomu,

aby byla zavedena soutéz ve hie Counter Strike.

Stredni Skole navrhuji zakoupeni Steam klic¢e pro hru Counter-Strike: Global Offensive,
ktery nasledné funguje jako autorizacni kod pro zakoupeni hry pres aplikaci Steam.

Zakoupena hra piitom funguje stejné jako hra na CD/DVD.'"”’

Tuto hru navrhuji ptidat
do soutéZe a myslim, Ze by prilakala vice potencialnich zakaznikd, coz by rovnéz vedlo
ke zvySeni povédomi o Skole. Nasledujici tabulka zobrazuje néklad na zakoupeni

licence pro tuto hru, coz ¢ini 349 K¢.

Tabulka 22 - Zakoupeni hry'”®

Polozka Cena (v¢. DPH)
Counter-Strike: Global Offensive 349 K¢

"7 GOKLIC.cz. Koupit Counter Strike: Global Offensive. Goklic.cz [online]. 2016,
178 Vlastni zpracovani.
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3.2.9 Informacni CD

Stfedni odborna Skola poskytuje informacni CD pro studenty v ramci nultého rocniku.
Toto CD obsahuje veskeré potfebné informace a osobné se mi jevi jako velmi dobry
zpusob k pfedani informaci. Nevyhodu vsak vidim vtom, Ze jej poskytuji pouze

studentim v nultém roéniku.

Doporucila bych vytvofeni informacniho CD, které bude obsahovat jak veskeré
potfebné informace pro potencialni zajemce, ale rovnéz vytvorené propagacni video.
Toto informacni CD navrhuji rozdavat zajemcam, ktefi navstivi den otevienych dvefi.
Den otevienych dvefi jim obecné poskytne vSechny informace, avSak informacni CD si
odnesou domu a tam si jeho obsah mohou znovu zhlédnout, coz vede ke zvyseni jejich
informovanosti a zaroven povédomi o Skole. Naklady na zakoupeni 50 ks prazdnych

CD jsou odhadovany na 300 K¢.

Tabulka 23 - Pofizeni CD'”

Polozka Cena (vé. DPH)
50 ks prazdnych CD 300 K¢

3.210  Ukazatel

Na zakladeé vysledkd dotaznikového Setfeni stfedni odborné skole doporucuji vyuzit
ukazatele, které se umistuji k dopravnim znackam u silnice. Navrhuji uvést nazev skoly
a ukazatelem nasmérovat navstévniky k budové skoly. Pfinosem mulze byt zvySeni

povédomi o umisténi budovy Skoly a rovnéz usnadnéni pfistupu.

Tyto ukazatele je vSak nutno poptavat na Meéstském ufadé v Orlové, konkrétné na
odboru dopravy.'® Kalkulaci lze vyéislit a? na zakladé konkrétniho pozadavku

a domluvy, a proto nyni neni mozné uvést odhad finan¢ni stranky tohoto navrhu.

179 Vlastni zpracovani.
%0 MESTO ORLOVA. Odbor dopravy. Mésto-orlova.cz [online]. 2016.
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3.3 Shrnuti navrhi a prinosu
Vsechny zpracované navrhy pro zlepseni marketingové komunikace Stfedni odborné

Skoly NET OFFICE Orlova, spol. s r.0. a jejich pfinosy jsou popsany v této kapitole.

Zavedeni té€chto navrhi je urCeno ke zlepSeni marketingové komunikace stfedni
odborné skoly, coz povede rovnéz ke zvySeni povédomi a ke zvySeni zajmu o studium,
které je potieba k zamezeni vykyvu. Pfinosy, které plynou z téchto navrha, slouzi jako

cesta k dosazeni téchto zlepSeni.

Prezentace na zakladnich Skolach je urCena ke zlepSeni marketingové komunikace
dané skoly s okolim. Velkou vyhodou prezentace je osobni pristup k potencialnim
zakaznikim a moznost oslovit je s informacemi o dané Skole. Provozovani této aktivity
podle navrhu povede k pfedani lepsSich informaci a to diky ucasti studentt stfedni Skoly,
¢imz se stane prezentace také pro zaky zajimavéjsi. Pfinosem muze byt urCité zlepseni
informovanosti o této Skole, zviditelnéni Skoly a rovnéz zvySeni zamu o Skolu, coz
muze prilakat nové zajemce na Dny otevienych dvefi a v konecném dusledku také vice

zajemcu o studium na této skole, coz povede k zamezeni vykyvu.

Uprava a modernizace webovych stranek je do navrhd zafazena z toho divodu, aby
byl umoznén snadnéjsi pfistup k informacim na danych strankach a aby nedochazelo
k odrazeni potencialnich zakazniki diky nedostatecnym informacim. Aktualizované
stranky mohou prilakat nové ucastniky na Dny otevienych dvefi a tim padem také

zvySsit zajem o studium na této Skole, coz je rovnéz cestou k zamezeni vykyva.

Socialni sit’ Facebook a jeho aktivni pouzivani je cestou k moznému osloveni
potencialnich zakaznikl a ke zvySeni jejich informovanosti, coz zafazuji mezi hlavni
piinosy tohoto navrhu. Je mozné sledovat pocCet fanouski stranky a také jejich reakce

ke sdilenym prispévkim.

Vytvoreni QR-kédu a jeho pouziti na informacnim letdku a plakatech slouzi

ke snadnéjSimu pfistupu k informacim, coz shledavam jako pfinos tohoto navrhu,
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jelikoz zpusobi lepsi informovanost o dané Skole, coz muze vést ke zvySeni zajmu

o studium.

Propagacni video je forma propagace, jejimz pfinosem by mélo byt hlavné zaujeti
potencialnich zakaznikl a to praveé formou vtipného a zajimavého videa, které dokaze
upoutat pozornost. Video muze rovnéz zvysit zajem o studium na této Skole a také
o0 ucast v pfipravném kurzu €1 na Dnech otevienych dvefi. Pfinosem je také zviditelnéni
Skoly, coz je potieba. Jeho oblibenost 1ze jisté sledovat dle poctu zhlédnuti a také podle
toho, zda se zvysi navstévnost webovych stranek, stranek na Facebooku a zda se zvysi

pocty lidi, ktefi se tiCastni aktivit Skoly a prihlasi se ke studiu na této Skole.

Reklama na Facebooku je zpusob, kterym Ize oslovit vybrané potencialni zakazniky,
na které Skola tuto kampan zacili. V osloveni potencialnich zakaznikt vidim nejveétsi
pfinos, ktery je rovnéz muze vést ke zvySeni zajmu o Skolu a k zjisténi vice informaci
na webovych strankach nebo na Facebooku. Skola se tak jisté mezi danym okruhem lidi
vice zviditelni a ucinnost reklamy muze sledovat podle poctu navstévniki stranek

¢i poctu fanouski.

Vytvoreni mobilni aplikace je rovnéz moderni prvek, ktery slouzi k lepS§imu
informovani potencialnich zakazniki a to formou vyuzivani zprav, které se
prostfednictvim aplikace zobrazuji. Pfinos aplikace vidim pifevazné ve zlepsSeni
informovanosti, zvySeni povédomi o Skole a v pfiblizeni se potencialnim zajemctim.

Oblibu a vyuzivani aplikace 1ze sledovat podle poctu uzivateli.

Reklama v kiné je rovnéz jednou z cest k osloveni potencialnich zakaznika a hlavné
ke zviditelnéni skoly, coz povazuji za nejvetsi prinos, ktery rovné€z muze zpusobit vetsi
zajem o studium na této Skole a o navstévnost Dne otevienych dvefi, webovych stranek

¢i stranek na socialni siti.
Reklama v radiu je forma propagace, prostfednictvim které lze oslovit potencialni

zakazniky v jejich volném case. Pfinosem je urciteé velké zviditelnéni Skoly, coz

povazuji jako cestu k prilakani novych zajemcd o studium, coz omezi vykyvy.
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Skola miize sledovat, zda se b&hem celkového reklamniho vysilani zvysil zajem o kolu

z hlediska navstévnikti webovych stranek, stranek na Facebooku apod.

Vylep plakata povazuji jako cestu ke zviditelnéni Skoly a k osloveni potencialnich
zajemcu. Pfinosem muze byt predevsim vétsi uCast na Dnech otevienych dvefi, které
povedou ke zvySeni informovanosti potencialnich zajemct a rovnéz ke zvyseni zajmu

o aktivity Skoly a studium na dané Skole.

Piinos SEO optimalizace vidim pfedevSim ve zviditelnéni Skoly v internetovych
vyhledavacich, coz vede k vyS§i navstévnosti webovych stranek Skoly a osloveni
potencialnich zakaznikt, ktefi se pravé vyhledavanim podobné tématiky na internetu
zabyvaji. Tato navstévnost rovnéz prinese zlepSeni informovanosti a povédomi o Skole
a jejich aktivitach a v konecném vysledku také mozné zvySeni zajmu o studium na této
skole a zamezeni vykyvi. Uspé&$nost SEO optimalizace Ize sledovat v nav§tévnosti

webovych stranek a to od jejiho zavedeni.

Poradani soutéze pro zaky zakladnich Skol vede predevsim k osloveni téch
potencialnich zakaznika, ktefi se zajimaji o tématiku soutéze, coz beru jako hlavni
pfinos navrhu. Pfidani hry, kterou respondenti pozaduji, mize rovnéz vést k zvyseni
zajmu a poCtu ucastnik. Podle nich mize skola sledovat pfinosnost navrhu. V soutézi
vidim rovnéz cestu ke zvySeni informovanosti jejich tcastniki o dané skole, coz muze
vést ke zvySeni zdjmu o Skolu a vysSSimu poctu prihlaSenych ke studiu a zamezeni

vykyva.

Pfinos informacniho CD je pfedev§$im ve zvySeni informovanosti ucastnikii Dne
otevienych dvefi. Na tomto CD je mozno dohledat vSechny potifebné informace, coz

muze vést také k vétsimu povédomi a zajmu o studium.
Ukazatel u cesty, ktery slouzi k nasmérovani k budové skoly, je pfinosny predevsim

ve zviditelnéni umisténi Skoly ve mésté a také k lepSimu pfistupu ke Skole, coz muze

zvysit celkové povédomi.
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Navrhy jsou zpracovany tak, aby vedly ke zlepSeni marketingové komunikace

a dosazeni dusledku, které z jejiho zlepSeni vyplyvaji. Shrnuti je uvedeno v tabulce.

Tabulka 24 - Shrouti ndvrha'®!

Navrh Prinos Cena
x zvySeni zajmu, zvySeni povédomi "
Prezentace na ZS Vvy ! . Vy p ) 0,- K¢
o Skole, zlepseni informovanosti
C jednodussi vyhledavani informaci .
Webové stranky J . . vy . . 0,- K¢
zlepsSeni informovanosti, zvySeni z4jmu
zlepsSeni informovanosti, zvySeni
Socialni sit’ povédomi o Skole, zvySeni zajmu, 0,- K¢
osloveni potencialnich zakaznika
, zlepSeni informovanosti, jednodussi .
QR kod v . , 0,- K¢
a rychlejsi pristup k informacim
“ s zlepsSeni informovanosti, zvySeni .
Propagacni video pS A o, 13 000,- K¢
povédomi o Skole, zvySeni zajmu
zvySeni povédomi o Skole, osloveni 4 500,- K¢/
Reklama na Facebooku |~*Y>¢" P9 , o e o o <
potencialnich zakazniki, zviditelnéni 3 mésice
zlepSeni informovanosti, piiblizeni se “
S e o RO 992,- K¢/
Mobilni aplikace k potencialnim zakaznikiim, zvySeni 1 mésic
poveédomi o skole
zvySeni povédomi o Skole, osloveni "
. o1 , o . 9 541,- K¢/
Reklama v kinech potencialnich zakaznikt, zlepSeni 7 mésica
informovanosti, zvySeni z4jmu
zvySeni povédomi o Skole, zlepSeni 55394 K&/
Reklama v radiu informovanosti, zvySeni z4jmu, osloveni L
, e st 1Ty 1 mésic
zakaznikt, zviditelnéni
zvySeni povédomi o Skole, zlepSeni "
i . . o 3 166,- K¢/
Plakaty informovanosti, zviditelnéni Dne w
. u 2 meésice
otevienych dveri
. lepsi vyhledavani skoly na webu ..
SEO optimalizace pst vy eda ynawesu, nelze urcit
zviditelnéni Skoly, osloveni zadkaznik
v .. x moznost zaujmout potencialni .
Soutéz pro zaky ZS . ; Mot p . 349,- K¢
zakazniky, zlepSeni informovanosti
Informacni CD zlepsSeni informovanosti a povédomi 300,- K¢

Ukazatel

zvySeni povédomi o umisténi skoly,
jednodussi pristup

nelze urcit

'8! Vlastni zpracovani.
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ZAVER

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci Stfedni odborné Skoly
NET OFFICE Orlova, spol. sr.0. Cilem této prace je vytvofeni navrhi pro stfedni
odbornou Skolu, které jsou urCeny pro zlepSeni marketingové komunikace Skoly
s okolim, coz by mélo vést ke zvySeni povédomi o Skole, zvySeni z4jmu o studium na
této Skole a rovnéz k zamezeni vykyva. Mezi dil¢i cile byla zafazena analyza
soucasného stavu a také analyza aktivit, které stfedni odborna Skola provadi v ramci

komunikace s okolim.

Prvni kapitola této prace obsahuje zpracované teoretické poznatky, které jsou svym
vyznamem spojeny s tématikou, na kterou se diplomova prace zamétuje. Tato teoreticka
vychodiska byla zpracovana na zakladé pouziti odborné literatury od autord, ktefi
pfispivaji k pochopeni a odbornému pohledu na tuto tématiku. V kapitole jsou uvedeny

také myslenky autora, které propojuji teoreticka vychodiska se zaméfenim prace.

Druha kapitola obsahuje zakladni charakteristiku Stfedni odborné Skoly NET OFFICE
Orlova, spol. s r.o., ktera slouzi ¢tenaiim k pribliZeni jeji pusobnosti. V této kapitole je
rovnéz zpracovana analyza soucasného stavu a popsany jsou také aktivity marketingové
komunikace, které Skola v souCasnosti realizuje. V zavéru kapitoly je vyhodnoceno
dotaznikové Setfeni, které bylo pouzito k hodnoceni marketingové komunikace Skoly,
povédomi potencialnich zakazniki o Skole a jejich pohledu na rizné nastroje

marketingové komunikace.

Zajimavé jsou urcité vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou zpracovany v druhé
kapitole a udavaji nam fakt, ze 48 % respondenti o dané skole nikdy neslyselo, z ¢ehoZz
vyplyva také jejich nedostate¢na informovanost o nabidce Skoly, jejim umisténi,
pfijimacim fizeni apod. Z vysledkll bylo nakonec usouzeno, ze stfedni odborna Skola
neni dostateCné propagovana, a ze je potieba zvysit povédomi o této Skole a to
zlepsenim aktivit marketingové komunikace, coz rovnéz povede ke zvySeni zajmu

o studium na dané skole a zamezeni vykyvl v poctech ptihlasenych.
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Treti kapitola této prace obsahuje zpracované navrhy pro stiedni odbornou Skolu.
Jednotliva doporuceni jsou zpracovana tak, aby poskytla co nejvice informaci k jejich
realizaci a priblizila také pfinos, ktery pro Skolu mohou mit. Soucasti je rovnéz
nastinéni financni stranky téchto navrhd. Na konci teti kapitoly je uvedeno shrnuti

navrha véetné ocekavanych prinosu.
Véiim, ze diplomova prace je zpracovana v souladu se v§emi pozadavky a ze bude pro

Stiedni odbornou Skolu NET OFFICE Orlova, spol. s r.o. pfinosem, ktery lze vyuzit

v oblasti jeji marketingové komunikace.
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Priloha 1 - Dotaznik

Dotaznik
1. Pohlavi Zena Muz
2. Ve kterém mésté bydlite?
Orlova | Petivald | Rychvald | Dolni Lutyn¢ | Doubrava | D¢tmarovice | Bohumin | Jiné
Prosimuvedte ................ccciiiiiiii e J

3. Ve kterém mésté studujete zakladni §kolu?

Orlova Petivald Rychvald Dolni Lutyn¢ Doubrava Dé&tmarovice Bohumin
4. Uz vite, kde budete pokracovat ve studiu po zikladni skole?

Ano Asi ano

Ne

Polkud je Vase odpovéd ANO nebo ASI ANO, pokracujte prosim otazkou ¢. 5. Pokud je Vase odpovéd’ NE,

pokracujte prosim k otdzce ¢ 6.

O kterém dalSim studiu po zakladni Skole uvazujete?

Gymnazium

Stredni odborna skola

Konzervatot

Stredni odborné ucilisté¢ s maturitou

Stfedni odborné ucilisté bez maturity

Prosim ohodnot'te dulezitost jednotlivych kritérii pfi vybéru stiedni §koly

(1 - nejvice diilezité, 5 - nejméné diilezité)

Kritéria

2 3

4

5

Prestiz/popularita Skoly

Doporuceni

Nabidka vzdélani

Mimoskolni aktivity

Umisténi skoly

Skolné




7. Prosim ohodnotte, jak jsou pro Vas prinosné jednotlivé komunikaéni nastroje, které
pouil’vaji stiedni §k01y (1 — nejvice prinosné, 5 — nejméné prinosné)

Nastroje 1 2 3 4 5

Weboveé stranky

Den otevienych dveii

Burza skol

Plakaty/letaky

Tiskoviny
Radio

Reklama v autobusech
Aktivity pro zaky ZS
Billboardy

Prezentace Skoly na ZS

Propagacni predméty

8. Slyseli jste nékdy o stiredni odborné skole NET OFFICE Orlova spol. s r.o.? Ao

Pokud je Vase odpovéd ANO, pak pokrcéujte prosim otazkou ¢& 9. Pokud je Vase
odpovéd’ NE, tak jiz v otdazkdch, prosim, nepokracujte.

9. Vite, kde se tato Skola nachazi?

Ano Ne Nevim presné

10. Prosim zatrhnéte ty komunikacni nastroje, u kterych vite, Ze je Stfedni odborna
Skola NET OFFICE Orlova vyuziva k propagaci
Weboveé stranky

Den otevienych dveii

Burza skol

Prezentace Skoly na ZS

Tiskoviny
Radio

Reklama v autobusech
Aktivity pro zaky ZS
Billboardy
Plakaty/letaky

Propagacni predméty

11. Vite o nabidce vzdélani této stiedni Skoly? Ano Ne

12. Vite, jaké jsou podminky prijeti? Ano Ne

IT




13. Vite o soutéZi pro Ziky ZS poiddané touto stiedni odbornou $kolou?

Pokud je Vase odpovéd ANO, pokracujte prosim otdzkou ¢. 14.
Ano Ne

Pokud odpovite NE, pokracujte otdzkou ¢. 16.

Ano Ne

14. Pokud o soutézi vite, chystite se ziucCastnit?

Pokud je Vase odpovéd ANO, pokracujte prosim otazkou ¢&. 15. Pokud jste odpovédeéli NE, pak pokracujte

otdzkou ¢. 16.

15. Pokud se chystate soutéze zacastnit, proc?

Na Skolu se chci hlasit

Zajima m¢ informatika

Ciste ze zvédavosti

Jiné (prosim uved’te)

16. Navstivili jste nebo plinujete navstivit dny otevirenych dveri dané

stiedni S§koly?

17. Navstivili jste nékdy webové stranky Stiedni odborné skoly Ano Ne
NET OFFICE Orlova?

Pokud je Vase odpovéd ANO, pak pokracujte otazkou ¢&. 18. Pokud odpovite NE, pak pokracujte  otdzkou ¢. 19.

. _—— ”
18. Pokud ano, poskytly Vam veskeré informace? Ano Ne

19. Prosim ohodnotte spokojenost s komunika¢nimi nastroji Stiedni odborné skoly
NET OFFICE Orlova (prosim pouze téch, se kterymi mate zkuSenost)
(1 - nejvice spokojen, 5 - nejméné spokojen)
Naistroje 1 2 3 4 5
Weboveé stranky

Den otevienych dveii

Burza skol

Prezentace Skoly na ZS
Clanky v novinach
Aktivity pro zaky ZS

Propagacni materidly

20. Jaké jiné formy propagace byste Stiredni odborné §kole NET OFFICE Orlova, spol.

s r.0. doporudili? Pokud mate jakykoliv navrh, prosim uved’te.

III



Piiloha 2 - Hodnoceni dileZitosti kritérii pri vybéru stiedni §koly (otizka . 6)

Hodnoceni
Kritéria 1 2 3 4 5
pocet | % | poCet | % | pocet | % | poCet | % | pocet | %
Nabidka vzdélani 236 |60| 115 (29| 32 |8 7 2 2 1
Umisténi skoly 129 |33] 120 (30| 93 |24| 38 |10 12 |3
Doporuceni 108 |28] 144 (37| 100 |25 28 |7 | 12 |3
Prestiz/popularita Skoly 85 |22] 119 |30| 138 |35 30 (8| 20 |5
Mimoskolni aktivity 81 |21] 113 |29| 112 |28| 54 |14| 32 |8
Skolné 90 (23| 93 |24| 124 [31| 51 13| 34 |9
Piiloha 3 - Hodnoceni piinosnosti komunikaénich nastroji (otazka ¢. 7)
Hodnoceni
Kritéria 1 2 3 4 5
pocet | % | poCet | % | pocet | % | poCet | % | pocet | %
Prezentace koly na Z$ 299 176 90 |23] 3 1| 0 |[0O] O |O
Den otevienych dvefi 294 |75 87 |22] 9 |2| 2 |1 0 |0
Propagacni materialy 276 |70 104 |27 11 |3 1 0 0 0
Webové stranky 257 |65] 124 (32| 11 |3 0 0 0 0
Reklama v radiu 219 |52] 195 (46| 7 2 1 0 0 0
Aktivity pro zaky ZS 242 162 125 |32 20 |5 4 1 1 0
Plakaty/letaky 217 |56| 166 (42| 8 2 1 0 0 0
Reklama v autobusech 216 (55| 166 |42 6 |2| 4 1 0 0
Billboardy 207 |53] 132 (34| 37 |9 ]| 16 |4 0 0
Burza skol 110 |28] 138 |35| 124 |32| 15 |4 5 1
Tiskoviny 38 |10] 125 (32| 183 |46| 39 (10| 7 2
Priloha 4 - Hodnoceni spokojenosti s komunikac¢nimi nastroji (otizka €. 19)
Hodnoceni
Kritéria 1 2 3 4 5
pocet | % | poCet | % | pocet | % | poCet | % | pocet | %
Den otevienych dvefi 23 |55| 14 |33 71 2 |5] 0 |O
Aktivity pro zaky ZS 21 |52 13 (33| 6 |15] O 0 0 0
Prezentace $koly na ZS 56 (39| 54 |37] 28 |19/ 6 |[4| 1 |1
Propagacni materialy 19 |17| 48 (44| 38 |34| 4 4 1 1
Burza skol 18 |15 53 (45| 42 |36| 3 3 1 1
Webové stranky 16 |18 32 (36| 31 |35] 9 |10] 1 1
Tiskoviny 6 | 8| 22 (29| 28 |36]| 15 (19| 6 8
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