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ABSTRAKT

Nejdulezitéjsim ukolem této bakalarské prace je zhodnoceni soucasného stavu propagace
stfedni Skoly, konkrétné Gymndzium a Stfedni odborna Skola, Podborany, popfipadé
navrhnout jeji novou podobu na zdkladé dotaznikového Setreni.

Prvni ¢ast prace bude vénovana propagaci, marketingu, jejich prostfedkiim a moZnostem
reklamy. Druhd, praktickd ¢ast se bude zabyvat popisem skoly a rozborem soucasného stavu
propagace této stfedni Skoly. Soucasti praktické ¢asti bude dotaznikové Setfeni. Dotazniky se
zaméfri na zaky této Skoly a jejich nazor zda je Skola, ve které studuji dobfe propagovana a na
to, co si prevdziné zaci této Skoly mysli o www strankach. Na zakladé dosazenych informaci

bude zhodnocena reklamni kamparn Skoly a eventualné navrzena i kampan nova.

Klicova slova: marketing, propagace, marketing a propagace skoly, trh



ABSTRACT

The most important task of this thesis is to assess the current state of promotion middle
school, specifically Grammar School and Secondary School, Podborany or propose a new
arrangement based on the survey.

The first part will be devoted to promotion, marketing, their resources and capabilities ads.
The second part will deal with the description of the school and analysis of the current state
of the promotion of high school. The practical part of the survey. Questionnaires will focus
on the pupils of the school and their opinion whether the institution at which they study well
publicized and what you mostly students of this school thinks about the website. Based on
the information will be evaluated by an advertising campaign designed schools and possibly

even a new campaign.

Keywords: marketing, promotion, marketing and promotion, market
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Uvod

Jaka stfedni Skola je ta nejlepsi? Podle ¢eho si vybirat tu spravnou skolu? Tento dotaz

trapi mnoho lidi, ktefi se pravé rozmysli.
Pfed mnohymi Zaky stoji jedno z nelehkych rozhodnuti v Zivoté. Od volby stfedni Skoly se
pozdéji bude odvijet i jejich budoucnost. Je jim patndct let a maji se rozhodnout o tak
zavazné véci? Stredni Skolu by méli vybirat s rozvahou a dozvédét se co nejvice informaci o
ni. Urcité by se jejich rozhodnuti nemélo vést podle toho, Zze na tu Skolu chodi jejich
kamarad. Jde o jejich budoucnost!

Je ,hloupost” jit na ekonomickou Skolu, kdyzZ je nebavi matematika. Stfedni skoly maji
mnoho zaméreni a nepochybné kazdy si najde to, co ho bavi. Kdyz je bavi zpév, pljdou na
umeéleckou skolu. Kdyz maji na vysvédceni vyznamenani, nema cenu jit na ucebni obor, ale
méli by vyzkouset obor s maturitou nebo gymnazium. Nékdy se avsak stane, Ze je zajima vice
véci a je na nich si vybrat jednu Skolu. To se pak musi rozhodnout podle toho, jaky obor se
nejvice uplatni na trhu prace.

Pomérné kazda Skola pro své zajemce porada dny otevienych dvefi. Maji moZnost se
podivat do Skoly a seznamit se s jejim prostfedim osobné. Pokazdé se objevi ucitel, ktery je
provede a zodpovi pfipadné otazky. Dny otevienych dvefi jsou prospésné vtom, Ze se
zajemci mohou podivat, do ¢eho jdou. AvSak nékdy se stane, Ze uvazuji o urcité Skole, ale jak
se podivaji dovnitf, pozméni nazor. Kazdy ma jiny vkus a jiné naroky, jak by méla vypadat
jeho pfristi skola, do které bude dochdzet tfi nebo ¢tyfi roky. Nikdo by nechtél chodit kamsi,
kde se mu nelibi. V rozhodovani jsou podstatné i malic¢kosti.

Ucitelé, kteti ve Skole provadi, se snazi svou skolu popsat v nejlepSich , barvach”. Ale
je to pokazdé tak, jak slibuji? Urcité neni Spatné si zjistit vice informaci od znamych, ktefi jiz
Skolu navstévuji a maji s ni své zkuSenosti. Kamarad si nebude nic vymyslet a vétsinou rekne
vice podrobnosti, nez ucitelé. Musime si uvédomit, Zze rozhodnuti je vétSinou na détech,
samoziejmé by se mohli zeptat rodi¢l na jejich minéni. Vétsina rodicl stoji za nimi ve vSem,
ale nékdy se jejich smysleni i rozchazi. Rodice je vidi jinak a maji odlisSny obrazek o budouci
Skole. Poradi jim a oni by méli jejich rady prijimat s respektem. Vidyt maji vice zkusenosti a
kdysi na stfedni Skole, nebo na udilisti byli.

,Rada prizkumi ukdzala, jak dileZitou roli hraji rodice pfi vybéru stfedni Skoly”

(Svétlik, 2009, s. 51).
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1. CiL A METODIKA PRACE

1.1 Cile

Hlavnim cilem bakalarské prace je objasnit pojmy tykajici se propagace a marketingu
ve Skolstvi a posoudit souéasny stav propagace stiedni skoly, konkrétné ,,Gymndzium a
Sttedni odborna skola, Podborany”, popfipadé navrhnout jeji novou podobu na zakladé
dotaznikového Setfeni. DosaZzeni tohoto cile nasleduje seznameni se s odbornou literaturou,

ktera se zabyva propagaci a marketingem stfednich $kol.

1.2 Metodika

Teoretickd ¢ast prace se zaméfuje na interpretaci kritérii Uspésné propagace
a marketingu.

Prakticka ¢dst popisuje stavajici propagacni cCinnosti vybrané Skoly a poté byl
proveden prizkum na zakladé dotaznikového Setfeni. JehozZ cilem bylo vytézit data od Zaka,
které faktory na né nejvice pUsobily pti vybéru stfedni Skoly. Dotaznik byl sestaven pro
zjisténi téchto faktora.

Po zjisténi téchto vysledkl je provedeno vyhodnoceni a zpracovani.
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2. TEORETICKA CAST

2.1 Propagace

Je to promyslené a koncepcni plsobeni komunikacni povahy, ktera sjednava
specifické podnéty mezi jednotlivcem této Cinnosti a zvolenou cilovou skupinou, pro niz jsou
priznacné urcité zajmové charakteristiky. Cilem propagacniho vlivu je dosazeni spolecensky
poZadovanych forem uvédomeélého jednani cilové skupiny v souladu se spolec¢enskymi
pravidly. Propagace prezentuje celistvost komplexu tfi zakladnich kategorii:

1. hospodarské propagace
2. spolecenskovychovné propagace
3. statni propagace (Pavl(, 1983).

Propagace je prvkem vychovného, informacné vzdéladvaciho, provadéciho a
sdélovaciho systému spolecnosti. Je uskutecriovdna pomoci rldznych postupl a taktik,
s vyuZitim rozmanitych nositel propagace, rliznymi propagacnimi prostredky a podobami.
Propagaci rozliSujeme na koncep¢éni, zavadéci a pfipominkovou.

Nejsilnéjsi ucinkujici ovliviovani zakaznik( je uUstni propagace — reference, doporuceni

(Pavlii, 1983).

3. PROPAGACE A MARKETING SKOLY

3.1 Propagace skoly

Funkci marketingu neni pouze vyrobit produkt (sluzba, pfedstava, vzdélavaci plan) dle
narokd a prani klientl, ale také umét tento produkt klientim patficné predstavit, umét se

prezentovat pred soucasnymi i budoucimi klienty.

Propagace skoly je orientovana k cilovym zakaznikiim i veskeré verejnosti. Z praxe
zname, ze zrovna uvédomeéni si "zakaznik(", pred kterymi se vzdélavaci instituce musi

prezentovat, nejlépe osvétli Sifi nutné prezentace.

Cilem propagace je informovat nebo zpracovavat zakazniky ¢i doddavat zakaznikiim

existenci produktu (sluzby) nebo firmy (www.rvp.cz).
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, Véetsina pedagogii se brani predstave, Ze ZzZak/student by mél byt povazovan za

zakaznika skoly “ (Svétlik, 2009, s. 48).

Ukolem propagace je prezentace & komunikovani s jednotlivci i s kompletnim okolim
Skoly. Zakladem je zpuUsobilost Skoly oznamovat své cile a svou nabidku, a tim formovat a
podporovat svlij postoj a své renomé. Identicky dllezZitd jako komunikace s okolim skoly je

promyslend vnitfni komunikace (www.rvp.cz).

3.2 Marketing skoly

»Marketing skoly je proces fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, ovlivfiovdni a v konecné fdzi
uspokojovdni potieb a prani zakaznik( skoly efektivnim zplsobem zajistujicim zdroven plnéni

cilid“ (Svétlik, 1996, s. 16).

Meénici se pozadavky trhu prace vyzaduiji, aby Skoly upravovaly a provadély vzdélavaci
plany orientované na rozvoj klicovych dovednosti, pomahajicich zaméstnatelnost a flexibilitu

Vs v

zaku. Pocet déti skolniho véku se snizuje. Konkurence mezi Skolami stoup3, a to nejen o Zaka,

ale i o zpUsobilé ucitele, soutéZi se o finance z verejnych i neverejnych pramen(. Rozsifuje se

sortiment studijnich nabidek, vzdélavani se vstupem do EU stalo celo-svétovéjsim.

To klade vyssi pozadavky na nové smérovany rozvoj vzdéldvacich instituci. Vedle

zakladani novych a pokrokovych manazerskych metod a vytvareni ,ucici se Skoly” jde rovnéz:

e 0 vytvoreni managementu kvality,

e zaméreni na zadkaznika ve smyslu ,total customer care” — Gplna péce o zakaznika,

e iniciativni uplatiovani banchmarkingu — porovnani vlastniho provedeni s konkurenci
a vyutziti, resp. zdokonaleni jejich zkusenosti,

e rozsifovani dobré image a zlepSovani prace s verejnosti (Svétlik, 1994).
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3.2.1 Komunikace v marketingu

»Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba Ci skupina osob, kterd vysild
informace prijemci. Zdroj je inicidtorem komunikacnich vztahu. Od néj sméruje komunikace
prostiednictvim komunikacnich kandld, prostfedkii a forem k objektu komunikace. Aby
takovd komunikace byla ucinnd, musi byt zdroj prijatelny a atraktivni” (Ptikrylovd, Jahodova,

2010, s. 22).

Marketing Skoly neni pouze vytvareni riznych komisi, vyhleddvani sponzord, fizeni
webovych stranek, pordadani nepravidelnych akci pfed zdpisem, podanim pfihlasek aj.
Marketing predvadi uc¢elnou komunikaci mezi instituci poskytujici vzdélani na strané jedné a
poptavajicimi, zakladateli a dalSimi partnery, ktefi maji pusobeni na chod skoly, na strané
druhé. Skola, kterd ve svém kondni lépe vyuzivd marketing, mda vét$i Sance na ziskani
financ¢nich prostredk( i kvalitnich vyucujicich. Do urcité miry jsou na tom lépe soukromé
Skoly, které jiz delSi ¢as vybizi trh k efektivni marketingové politice. Ukdzalo to Setreni

provedené na stfednich $kolach Usteckého kraje (Cenék Celer UN).

,Podstatou marketingové komunikace je prenos sdéleni mezi zdrojem a pfijemcem. Jakd
bude marketingovd komunikace, zdleZi na zdroji, pfijemci, pfenosu a formé sdéleni” (Moudry,

2008, s. 56).

Mnohé verejné skoly se také pomalu reformuji ze ,Skolicich Ustavi” na instituce,
které se nezdvisle pohybuji v prostoru vytyéeném propracovanymi vzdélavacimi plany a
rozpoCty proto, aby podaly jedine¢ny vykon. Nezdvislost Skol jim umoznuje prosazovani
marketingového postupu, ktery je uclinny jen tehdy. Marketingovy postup Skoly je
dlouhodobé ucinny jen tehdy, jestlize pouziva vSechny prostredky komplexné a zarucuje
oboustranné aktivni programy mezi skolou, poptdvajicimi, zakladateli na strané jedné s

vnitfnim prostfedim na strané druhé (Zamazalova a kol., 2010).

Znazornéni téchto pojitek charakterizuje obr. €. 1.
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Obr. 1: Vnitrni a vnéjsi vztahy skoly

VNITRNI VZTAHY VNEJS| VZTAHY
Reditel, rada, MSMT, €SI, zfizovatelé,
kraje, obce ...
|
Uéitele u ucilist a
odbornych $kol:
partnefi,
! resp. podniky
Zakyné a Zaci < Rodice

Zdroj: (Jakubinova, 2005)

Doposud se ve Skolstvi ptili§ nedostaly do povédomi pojmy poptdvajici a nabizejici,
kupujici a proddvajici, trh. Skola prezentuje jednu ze slozek na trhu vzdélani: poskytuje
zprostiedkovani podstatnych kompetenci (k uceni, kreSeni problém(, komunikativni,
socidlni a personalni, ob¢anské i pracovni). ZpUsobilost obstarava vyucovanim, odbornou
praxi, exkurzemi, knihovnou, domacimi ukoly apod. Za to profituje od zfizovatel(, rodicq,
sponzorl a jinych subjektll ve formé financnich i materidlnich prostfedkd, délky skolni
dochazky i aktivni kooperace zakd. Vzhledem k tomu, Ze financ¢ni i materidlni prostifedky maji
vétSinou danovy plvod, je moZino danového poplatnika (tudiz i zdkonného zastupce)
pokladat za (nepfimého) financiéra skoly. Na trhu vzdélani, jako i na jiném, se prosazuji
vyhradné ti, ktefi v souladu s poptavkou nabizeji nejvyhodnéjsi nabidku. Cim delsi budou

vztahy mezi poptavajicim a nabizejicim, tim Uc¢innéjsi a stabilnéjsi budou vazby mezi nimi.

Marketing je zdarny také tehdy, kdyz jej toleruji vSichni partnefti, pokud se provadi
soustavné, ucelné a pokud Skola reaguje na potfeby okoli. Prvotni Uspéchy nepfipravenych
propagacnich akci vezmou dfive ¢i pozdéji za své, nedostacuji totiz k umisténi jiné a
pozadované nabidky. Obdobné aktivity se uskute¢iuji az tehdy, kdyz si vedeni skoly odpovi
na nasledujici otazky: ,Pro koho je naSe Skola?“ ,Co objevi Zaci jen u nas a nikde jinde?“
Provérovanim odpovédi se tak nesoustieduje pouze na svoji nabidku, ale zkouma i poptavku

a snazi se prizpUsobit prani poptavajicich.

Podrobné podminky chodu $koly stanovi vedle Ustavy ptedevsim Skolsky zdkon. Tyto

dokumenty vymezuji souborny poZadavek: pfipravit nejen clovéka, vykonavajictho v
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zaméstnani ulozené ukoly, ale rovnéz obcana, ktery se autonomné Ucastni Zivota statu a
spole¢nosti. Jde tedy o pfipravu autonomniho, svépravného jedince, ktery se ve svém
budoucim Zivoté prosadi a uskutecni své osobni, profesni i ob¢anské zavazky. Vychodiskem
této objedndvky podléha na typu Skoly a na nalezitych vyhlaskach a obecnych vzdélavacich
planech. V pfipadé chystané ,statni maturity” je obstardvano navic centralné. Zavisi pak na
Skole, jak takové poZadavky zahaji svymi vzdélavacimi plany do Zivota. A zrovna tady se rodi

podminky vzniku opravdové marketingové koncepce (Jakubinova, 2005).

Proti okoli mlze Skola vymezit svij cil: ,,Nadani vaseho ditéte rozpozname nejlépe —

umime jej nejlépe zdokonalit” (Cenék Celer UN).

3.2.2 Poptavka

Evidentnimi uchazeci po vzdélani jsou Zdaci. VétsSina z nich béhem uskutecnéni své
poptavky neni kompetentni k pravnim ukonim natoZ k vlastnimu rozhodnuti o budoucim
vzdélani. Proto jsou zaroven béznymi poptdvajicimi zdkonni zdstupci, ktefi misto svych déti

provadi poptavku po vzdélani.

DalSimi poptdvajici jednotlivci, ktefi maji ze Skolskych sluzeb uzitek a pfimo ¢i

nepfimo plsobi na fungovani vzdélavaci instituce jsou:

o Stat - jako rucitel povinné skolni dochazky jedna ze zakona jako poptavajici a téz jako
ten, kdo je zavisly na vysi danovych vytézkd. Chce mit vzdélané obcany, ktefi své
otdzky a problémy feSi samostatné a odpovédné, zucastni se Zivota spolecnosti a
danémi se podili k bezpe¢né funkci statu. Svoji poptavku tak provadi ministerstva,
kraje a obce jako zfizovatelé skol.

e Fyzické a pravnické osoby - obsazuji dilezité misto hlavné ve formovani odborného
Skolstvi.

e Budouci zaméstnavatelé - ocekavaji jasné absolventské normy. Maji samoziejmé

zajem o schopnosti, které odpovidaji dnesnim potfebam trhu prace.

Dle postupl kupniho chovani zdkaznika se rozpoznavaiji tfi druhy nakupu: Vyrobkovy
ndkup — zadkaznik kupuje urcité vyrobky hromadné produkce: ry¢, Sroubovak. Systémovy

ndkup - zakaznik se shani po konkrétnich komponentech systému — napf. po grafické karté
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¢i jinych soucastech pocitace. Takovy druh obchodu dovoluje pfi prezivani nékterych soucasti
systému jeho dalsi vyvoj. Celkovy ndkup — vyhovuje poptdvce po konkrétnim fungujicim

celku — nap¥. po elektrarné (Cenék Celer UN).

Na trhu vzdélani se prosazuje usporadany nakup. Kazda slozka vzdélavaci soustavy
ma své neménné misto v systému, obohacuje jej, propaguje, muze byt modernizovan di
nahrazen. Nabidky vzdélani vychazeji ve vSech svych mozZnostech z architektury stanovené
zakony. Skola toho dosahne pouze zadlenénim do dané architektury a soucasné takovou
nabidkou, kterou prozatim nemohou zdarné uskutecnit ostatni vzdélavaci instituce: podava
znamenité vzdélani a sjedndvd takovou zplsobilost, jenZz odpovida o¢ekdvanim

poptavajicich.

Usporadana architektura garantuje pokracujicim typtm skol, Ze vystudovanim néjaké
tfidy, nebo zdvérecné zkousky ziskal Zak jistou Uroven, na kterou lze bez potizi navazat.
Pfipadni zaméstnavatelé mohou pocitat s tim, Ze absolventi jakési faze vzdélavani maji

adekvatni védomosti, dovednosti a navyky.

»,Droleni” kvalifika¢nich norem se muaze nékterym Zak(m kratce libit, ponévadzZ jim
dovoli postup do vyssiho rocniku nebo absolvovani skoly i pfi nesplnéni pozadavku. BohuZzel
vznikd nebezpedi: image Skoly, nadanéjsi Zaci se rozhoduji pro Skolu svyssi reputaci.
Pokracujici Skolské instituce systému vahaji s uznanim vystupl jakozto podminky pfijeti na
svou Skolu. TéZ zaméstnavatelé ztraceji zdjem o Zaky obdobnych instituci. Pfedevsim ve
stfednim a vysokém sSkolstvi se vyskytuje Siroka Skdla nabidek, které umoziuji nadanym
zakim dosahnout vybraného stupné vzdélani rdznorodymi cestami, ovSem pfi zaruceni
obecnych podminek - napt. dostateéném dotovani a podpore v socialnim okoli (Cenék Celer

UN).

3.2.3 Evaluace nabidky

Mozny uchaze¢ béhem svého kupniho rozhodovani naklada rdznorodymi
informacemi o hodnoté nabidky. VSeobecné lze vyznacit tfi rlizné skupiny produktl dle

vlastnosti, které z pohledu uchazeée ovliviuji nabidku:
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1. Vlastnosti sluzby, které sméji byt otestovany jesté pred nakupem (napf. pfi vybéru

kosile).

Vlastnosti, které je moino ohodnotit az po ndkupu (napf. po navratu z lazni, po
navstéveé kosmeticky).

Vlastnosti vybudované na divére. Ty uchaze¢ adekvatné posoudi az pozdéji, nebot
nema k dispozici nutné kompetence k tomu, aby slibné ohodnotil kvality poskytované
sluzby. Uchaze¢ musi v tomto pfipadé nabizejicimu dlvérovat, Ze vyrobek nebo
sluzba mu poslouZi a pfinesou predpokladany uZitek (napt. sloZity doktorsky zasah),

(Storbacka, 2002).

Skolni uéeni je servisem, které patii do druhé a tieti kategorie, a to z téchto ddvodd.

Uspéchy vzdélavani se osvéd¢i az po letech & dokonce desetiletich. Kvalita $koly a jeji

pedagogické predpoklady nelze pred zacatkem skolni dochazky pfimo provéfit. Inspekce ve

vyucovani Ci kontrola uceben stéZi poskytnou uspokojivy obraz o pedagogické hodnoté

vzdélavaci instituce. Rodice, Zaci, kteli rozvazuji o jasném typu Skoly ¢i o konkrétni Skole,

naleznou pro sva hodnoceni volby pomérné malo podkladu. Dllezitymi body jsou pak vlastni

zkusenosti, drahocennda orientace zadkonnych zastupcl, minéni pfibuznych a zndmych ale

tfeba také kamarad(. Na to by se mél marketing Skoly zaméfrit:

utvarenim pfiznivého verejného minéni nejen silnou komunikacni politikou ale hlavné
kvalitou vzdélavani. Vainost a d(véra se formuji pomalu, postupné, nicméné
v pfipadé dlouhodobych potizi rychle zanikaji (napfiklad v pfipadé domnélé nebo
faktické nezpUlsobilosti Zak( pfi pouzivani vypocetni techniky);

nabidkou toho, co ma u zaujaté verejnosti pozitivni ohlas — rliznorodé skolni veselice
a jiné akce, které podporuji Zadouci studijni klima;

zfizenim systému managementu kvality. S jeho podporou zavcas rozeznavat slabé
stranky, které mohou mit z Uplné celkové nabidky vedlejSi vyznam, ale z pohledu
poptavajiciho jsou dulezité (napf. Spinavé Skolni prostory, nedostatecné fungujici

Skolni kantyna, Sikana).

Poptdvajici si pfirozené uvédomuje pochybnosti ve svém rozhodovani, z toho divodu

hledd nahradni vlastnosti, s jejichz pomoci je moZno ocenit hodnotu nabidky a ziskat

naleZitou dlvéru. Napf. pfi navstévé zubare se ceni rychlost objedndavky a atmosféra
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ordinace (vlastnosti lze vyzkouset), Cas straveny v cCekdrné i privétivost pfi vysetreni

(vlastnosti podloZené zkusenostmi). Pro evaluaci Skolni dochazky plati obdobna hlediska:

e Informace o vzdéldvacim programu (jaké obory se nabizeji, zpuUsobilost
pedagogického sboru), vkusny vzhled uceben (poradek, stav skolni budovy), jak je
Skola dostupnd — tyto vlastnosti je mozno si zjistit.

e Privétivost zaméstnancl skoly a nadéje uplatnéni na trhu prace po absolvovani skoly

— vlastnosti vybudované na zkuSenostech.

Spousta hledisek a jejich vdha je odkdzana na individualnim pohledu. Zakonni
zastupci zakl preferuji napf. zabezpecenou cestu do skoly a vynikajici pracovni Sance po
skonceni Skolni dochdazky. Pro Zaky je naopak dulezita napf. ucast na utvareni Skolnich tfid

nebo vyborny tfidni kolektiv (Cenék Celer UN).

3.2.4 Priuzkum trhu

»Hlavnim ukolem vedeni skoly je analyzovat dlouhodobé pfrileZitosti na trhu vzdélavani pro
dalsi uspésny rozvoj sSkoly. Ke splnéni tohoto ukolu si musi nejprve vedeni skoly zjistit: kdo

tvori trh skoly, jak je trh Skoly velky a jaké se daji olekdvat tendence na tomto trhu

(Jakubikova, 1998, s. 89).

Davérovat intuici, zkuSenostem nebo védomostem na trhu vzdélani, by se v obdobi
pfevisu nabidky nad poptdvkou nemuselo vyplatit. Zkoumdanim si Skola stanovuje
predpoklady, které vyuZije ke svému zafazeni na trhu. ProSetfuje naroky poptavajicich a
pozici konkurence, rozpoznava velikost a vyvoj trhu, ukazujici se napf. Upravou poctu zaku Ci
zménou ndkladl vzdélavaciho systému. Marketingové zkoumani tkvi v uptfesnéni, rozboru a
shromazdovani takovych informaci, které se budou moci orientovat na trhu vzdélani,
pomahat vymezovat problémy a moZnosti, jenZ se na trhu nachazi, nebo se mohou objevit,
napomahat stanovovat sméry marketingovému kondni a posuzovat jeho vysledky (Rogers,

1990).

Marketingovy vyzkum se provadi dvéma zpUsoby: Sekunddrnim zkoumdnim, primdrnim

zkoumdnim (Cenék Celer UN).
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Realizace sekundarniho zkoumani neni obtizna, informace nic nestoji a leckdy jsou
reprezentativni. Jejich nedostatkem je, Ze se vétSinou vztahuji na jednotlivé nebo obecné
stranky, jako napf. zhodnoceni urovné vyuky, evaluace pedagogtl. Tyto informace le¢ ¢asem
zastardvaji. Primarni zkoumani je obvykle aktudlni, zaméfuje se na své zkoumané cile (napft.
vnimani Skoly v mistnich pomérech). Jeho handicap tkvi vtom, Ze si Zzada velkou snahu -
produkce dotaznik(, informovani se, hodnoceni. A to zaméstnanci Skoly nejsou ve
statistickych aktivitadch bézné zbéhli, z toho divodu se pfi chystajicim primarnim zkoumanim
vypldci kooperace s experty. Mohli by to byt napf. zakonni zastupci Zzakl odborné Gcinkujici

v marketingovém zkoumani nebo absolventi pfilehlych vysokych Skol béhem praxe.

Zkoumani se uskutecnuje rlznorodymi zpuUsoby: tdzdnim (Ustné face-to-face, nebo
telefonovanim, pisemnou formou, online), sledovdnim (odkrytym ¢&i utajenym), rozhovorem

a pokusem.

Tazani je ucinné tehdy, jestlize se tykd uréeného nazorového okruhu, ktery lze
prokazat dotaznikem nebo zvukovym zdznamem. Respondent je pokazidé stfedem zajmu.
Tak je moZno ziskat dosti informaci nardz. Data se mohou vztahovat na velikost a hloubku
védomosti, minéni, stanovisek, zdlib, upfednostnéni, stafi, vydélku, zaméstnani aj. Nadto je
uskutecnitelné tento postup pouZit na vSechny instituce, tridy a zajmové skupiny. PGvodcem

informaci je tudiz vypovéd Setfeného jednotlivce na bazi poloZzené otazky - informace nejsou

dosahovany z bézné socidlni interakce.

Sledovani je umysiné, promyslené a systematické pozorovani smyslové znatelnych
faktd, aniz by sledovatel do sledovanych faktl néjak zasahoval. Tak se ztotoZnuje jednani
v urcitych situacich, nebo stanovi dokonaly vzhled - napf. skolni tfidy ¢i télocviény. Tento
postup neni vhodny pro sledovani vzacnych ukazl. Nevyhodou sledovani je to, Ze nepodava
informace o smysleni respondentt a dlivodu jejich chovani. Vysvétleni Udaju muize byt tézké
a samotné sledovani je vétSinou casové a finan¢né narocné. Proto se sledovani obycejné

vyuziva jako doplnék ostatnich forem zkoumani.

Rozhovor znazornuje fizenou diskuzi skupiny (vétSinou 5 —9), béhem které dochazi ke
konfliktim rdznorodych nazoru a jejich prizplsobovani. Jde o sledovani déje spolecenského

vlivu na individudlni rozhodovéni. Kazdy aktér je podroben minénim ostatnich uUcastniki
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skupiny a své minéni prezentuje jejich pozornosti. Tak lze kupf. zvolenou skupinou
dotazovanych hodnotit novou Skolni jidelnu ¢i nové vybaveni skolni tfidy. Tyto pruzné slozky
vytvareji hlavni rozdil mezi rozhovorem a tdzanim jednotlivcd. BEhem pokusu se uméle tvori

usmérfiovana situace, pokus je mozno proto i pozdriet nebo zopakovat (Cenék Celer UN).
Postup zkoumani zavisi na jeho cilech. Proto se klasifikuji na dvé rizna stanoviska:

e Kvantitativni tdzdni, tzn. tazdni pocetnéjSiho poctu respondent’ (100, 600, 900)
pomoci normalizovaného dotazniku tak, aby byl vzorek dostatecné velky a
reprezentativni. Pouziva se tazani, sledovani ¢i experiment. Tento postoj poskytuje
informace v méfitelnych jednotkach.

e Kvalitativnim tdzdnim se téii informace od mensiho, usporfddaného poctu
dotazovanych diky stalych ¢i ménicich se (tzv. ¢aste¢né normalizovanych ¢i volnych)
dotaznikll. Postoj jednotlivce je pak trefny (napf. odezva osmi zakl na jejich
zkuSenosti jidelni stravy ve Skole). Takto se rozpoznavaji pficiny chovani; obycejné
slouzi jako pfedmluva kvantitativniho zkoumadni. VyuZivaji se postupy jednotlivych
hloubkovych diskuzi, kolektivni diskuze, projektivni zplsoby. Kvalitativni tazani Ize
pouzit pti prfichodu nového problému, ve kterém je nutné predevsim se zorientovat

(Cenék Celer UN).

3.2.5 Plan zkoumani

Obé stanoviska poskytuji rdznorodé informace. Vybér postupu ve sbéru informaci
zavisi na tom, k ¢emu maji byt uréeny, jak kvalitni maji byt a kolik. Podstatny je také profil
zkoumanych skutecnosti. Pfi vytvareni uéinného planu zkoumani vychazi Skola zejména z
pfislusnych cild, z narokl na hloubku Zadanych dat a promysli, jak rychle data maji byt

k dispozici (Svétlik, 1994).

Znazornéni planu zkoumani trhu 3koly shrnuje tab. &.1 podle Cerika Celera

z Ucitelskych novin.
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Tab. ¢.1: Zndzornéni planu zkoumdni trhu skoly

Hlavni sily

Zajmy Skoly

Informacni moznosti

Cetnost provadéni

Zaci

® vyznam a ocekavani

23k,

e jak Zaci chapou Skolu
a jeji nabidku (co je

v poradku, co neni?),

¢ produkce nabidky

¢ zhodnoceni studii,
ediskuze

s jednotlivymi zaky a
jejich rodici (napf. se

Cleny zakovské rady),

e prlzkum mezi zaky

esoustavné

vyhodnocovani studii,

e pravidelné diskuze, dle

moznosti,

prazkumy s Zaky
realizovat jednou za Ctyfi

— pét let

Zakonni zastupci

a rodice zaku

e data nutné k vybéru

Skoly

e eventuality pomoci
Skoly (svolnost
pracovat v radé Skoly,

sponzorovani)

ediskuze
s jednotlivymi rodici,

rodicovské schlzky

eprizkumy mezi

rodici zaka

e systematické diskuze

s jednotlivci,

e prlzkumy systematicky
za Ctyfi - pét let,
rovnobéziné

s dotazovanim zaku

Konkurencni a

ostatni skoly

e(daje o vlastnim

postaveni (vyuziti kupft.

workshopu),

* podnéty pro zlepseni

vlastni nabidky

¢ sledovani

konkurencnich skol,

e diskuze s kolegy z

okolnich skol,

e tazani zakd

e prlzkumy mezi Zaky
uskutecniovat jako soucast
vySe uvedenych Setfeni

(jednou za pét let)

Socialné politické
prostredi
(spravni
instituce,

podniky, nadace

)

¢ vnimani hodnoty

Skoly,

e eventuality

sponzorovani

e diskuze v ur€enych

terminech,

e cilené prizkumy

¢ systematicky pfi vSech

nalezitych prilezitostech,

o ucilisté: dotazovani
vhodného vzorku

podnik(, kazdé Ctyfi roky
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Znazornéni planu marketingového zkoumani je vyuzitelné jen v urcité situaci. Napf.
v prvnim sloupci budou ovsem misto béznych pojm( udana urcitad jména ¢i nazvy. Kdyz je to
komplikované (napf. neznalost ostatnich Skol), je realizace zkoumani trhu vyjimecné
aktualni. Zde se projevuje pomoc, kterou umoznuji marketingové prostiedky: soustavné
zkvalitnovani marketingového rozvrhu sméruje k pokryvani mezer a budoucim ndpadim a

podmétdm (Cenék Celer UN).

3.3 Konkurence kol

»Jen mdlo vzdéldavacich instituci ma na trhu Skolskych sluZzeb monopolni postaveni. Vétsina
skola na tomto trhu souperi o Zdky Ci studenty s jinymi Skolami. Konkurencni prostredi Skoly
vsak nezahrnuje pouze jiné Skoly odpovidajiciho zaméreni, ale vsechny mozné volby Zdka Ci

studenta, které jsou alternativni k rozhodnuti o studiu prislusné skoly” (Svétlik, 1996, s. 85).

Obchod 3skolskych sluzeb je silny celek, ktery se ustaviéné méni. MoZnost zaplsobeni
chovani konkurence Skolou trva, avsak je znaéné omezena. Nicméné vidy je rozhodovani
managementu Skoly determinovdno cinnostmi konkurence. | kdyZz si nékdo mysli, Ze
konkurence do skolniho prostfedi nepatfi, tak praxe potvrzuje, Ze trh Skolskych sluzeb
existuje a konkurence na ném nejenom pUsobi, ale i sili diky zménam ekonomickych a
demografickych podminek. Zadny feditel si v dnesni dobé& nemiie dovolit konkurenci
prehlizet.

Skoly si nejvice konkuruji vytéZenim zdrojd nezbytnych pro jejich rist. Jednd se zejména o:
e dosazeni kvalitnich zaka,
e dosazeni hodnotnych pedagogu,
e dosazeni financi,

e dosazeni pozitivniho hodnoceni verejnosti.

Konkurencni pozice a schopnost kazdé Skoly ovliviuji Cinitelé, mezi které patfi:
e zajem kvality a rozsahlosti po sluzbach skoly,
e ,know-how” S$koly, zafizeni Skoly, poloha 3skoly, schopné vedeni a kvalitni

pedagogicky sbor,
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e vyborné vztahy s okolim, a to napf. s vefejnosti, sdélovacimi prostfedky, pracovnimi
organizacemi, institucemi, zdsobovateli,

e zlepsujici se kurikulum Skoly — nové postoje k vyuce (Svétlik, 1996).

3.4 Taktika (strategie) Skol
,Skola pfi volbé strategie, kdo bude tvofit jejich trh, mohou volit dva zdkladni pfistupy. Bud'
svym studijnim programem oslovuji vSechny potenciondlni Zdky, nebo se zaméfi pouze na
jejich urcitou &dst. V prvnim pfipadé se jednd o tzv. nediferencovany marketing, kdy
Vzdéldvaci instituce nabizi svij vzdéldvaci program celému trhu. Ve druhém pripadé
hovorime o cileném marketingu, kdy vzdéldvaci instituce hledd na skolnim trhu pouze
vybrané skupiny zdkaznikd, které ndsledné oslovuje svym studijnim programem?” (Svétlik,
1996. S. 198).

V soutézivém prostredi Skol, vitézi ta Skola, kterd ma néco navrch, tj. konkurenéni

vyhodu. Jestlize Skola chce ziskat konkurenéni vyhodu, mliZe volit dvé zdsadni cesty.

1. A to nizsi cenou, studijni plan by mél byt takovy, ktery je z pohledu zaka ucinnéjsi

evvs

zalozeni kombinovaného studia.

2. Rozlidenim vzdélavaci nabidky od nabidky konkurenéni Zkoly. Skola by mohla
nabidnout praxi v zahranici, vyucovani v mensich skupindch, vyuku od ocerfiovanych

odbornikt, vyuku od vynikajicich ucitell a dalsi.

Seskupeni obou cest ziskani konkurencéni vyhody obdriime sestavu ¢tyf moznych

konkurencnich taktik.

1. Taktika otevieného vstupu — nabidne vSem uchazec¢lim o studium hodnotové pfiznivy

evvs

studium. Vyhodou této strategie je utvoreni pfihodnych podminek pro vsechny

uchazece. OvSem reputace skoly muZe byt ohroZena urovni Zzak( a absolventd.
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4.

S kvalitou pfijimanych Zakd, roste kvalita a povést Skoly, skola ji mGze zdokonalovat a
stupnovat, ale jen v moZnostech stavajici kvality. JestliZze Skola neztrati stranku kvality
ze zfetele, tak vétSinou se stavad, ze ze skoly odchazi Siroké procento zak( z divodu

neprospivani. Dopadem je pak neefektivni vydani prostfedkd na vzdélavani.

Taktika konkurencni diferenciace — je zaloZena na navySovani vnimaného stupné
vzdélavani kvalitativnim rozliSenim studijniho planu od konkurencniho. Pozitivem
této taktiky je predevSim Usporny pfinos pro Skolu, ktery souvisi s pfichodem
pocetnéjsiho poctu zakl, za néz Skola dostavd bud celou vysi normativu, nebo
vyZaduje béziné Skolné nebo i vyssi. Slabinou této taktiky je stejné jako u predeslé

nesoulad mezi kvalitou vstupujicich zak(i a poZzadovanou urovni absolvent(.

Taktika nizkych ndkladd — vystupuje z limitovanych podminek vstupu a prosazovani
nizké ceny. Dispozice limitovanych podminek vstupu muize byt uskute¢nén kuprikladu
pozadovanym predeslym vzdélanim, druhem prace (zaméstnani), dopfedu ucenymi
vysledky pfijimaciho fizeni. ,,Napfiklad Vyssi Skola informacnich sluZzeb organizuje pro
pracovniky knihoven kurzy novych technologickych trendd v oblasti informacnich
sluzeb. Kurzovné je stanoveno na urovni ndkladl rezZijnich a mzdovych, Skola
nedosahuje zisku.” Cilem této taktiky je upevnéni dobrého jména Skoly a

zhotovovani kvalitni sité vztah( s nejvyznamnéjsimi partnery skoly.

Taktika vyjimecnosti — je vybudovana na ziskdni konkurenéni vyhody, které Skolu
rozliSuji od konkurence, a limitovanymi podminkami vstupu. MUzZe se jednat o
vyhlaSenou Skolu suméleckym zamérenim, kde wvyucuji vyznamné osobnosti.
Podminkou pfijeti ke studiu je samozfejmé zdarné sloZeni talentovych zkousek.
Dalsim prikladem muze byt pedagogicka Skola s hodnotnym studijnim programem,
ktery dovoluje odbornou praxi v zahranici. Podminkou pfijeti na Skolu je opétovné

zdarné slozeni prijimacich zkousek (Svétlik, 1996).
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4. PRAKTICKA CAST

4.1 Historie Skoly

Historie Skoly v Podboranech se datuje od roku 1947, kdy se v byvalé U¢nhovské Skole,
kterd po valce existovala jen prechodné pro déti novych osidlenctl, zacaly vyucovat obory
drevoobrdabéci, kovodélné, holi¢i, prodavaci, pekafi a ciSnici. V 50. létech byla Skola
prevedena do pUsobnosti ministerstva zemédélstvi. Po vytvoreni nového ¢lenéni statu byla
od 01. 09. 1960 zahdjena vyuka na Zemédélském odborném ucilisti pro vychovu mladeze
pracujici v zemédélstvi v oborech péstitel pro rostlinnou vyrobu a chovatel pro Zivocisnou
vyrobu. Od roku 1976 Skola nesla nazev Stfedni odborné ucilisté zemédélské. V této dobé
dochazi k nové vystavbé arealu pro odborny vycvik a nasledné i k realizaci stavby ucebniho,
stravovaciho a ubytovaciho objektu. Celd tato akce byla dokonéena k zacatku Skolniho roku

1985/86 a slouZi az do dnes.

Po roce 1989, kdy doslo k rozpadu velkych zemédélskych podnik(, se transformovalo
ucilisté na viceoborové. V nabidce vzdéldvani se postupné objevily napf. obory
Automechanik, TAP, Krejci, Prodava€, Kuchar-¢isnik, Instalatér, Malifské prace, Mechanizace

a sluzby, Mechatronika, Gastronomie, které si Zadal trh prace.

4.2 Soucasnost Skoly

Pocet 74kd k dne$nimu dni prerostl &islo 700 a $kola ma nazev Gymnazium a SOS

Podbotany, p.o.

V soucasné dobé je Skola vybavena dilnami, PC ucebnami, knihovnou, odbornymi
u¢ebnami, posilovnou, nové zrekonstruovanou télocvi¢nou, hfistém a ubytovacimi pokoji

pro zaky ze vzdalenéjsich lokalit.

Stfedni odborna Skola je spojena s mezindrodnim vzdélavacim planem Evropské Unie
,Leonardo da Vinci”. Také spolupracuje s partnerskymi Skolami v Némecku, Polsku a na
Slovensku, kam jezdi Zaci na vyménné zahrani¢ni staze. Kromé toho se mohou Zaci Skoly

zG€astnit v dobé letnich prazdnin zahraniénich stazi v Némecku, Recku a Italii.
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4.2.1 Nabidka skoly

Skola nabizi 5 maturitnich obor(, 1 nastavbové studium a 12 ucéebnich obord. Navic

poskytuje moznost absolvovani autoskoly pro Zaky Skoly zdarma. Déle provozuje dopliikovou

¢innost jako sportovni centrum — squash, posilovna, bézecky trenazér, sauna, autoskolu —

fidi¢ské opravnéni skupin B,C,CE,T, ru¢ni myti vozidel, zemédélské prace, pfipravu rautq,

zhotoveni cukrarskych vyrobk(, vyroba, rozmnoZovani a distribuce zvukové a zvukové

obrazovych zaznam(, porada odborné kurzy, Skoleni a jiné vzdélavaci akce pro verejnost.

Nyni tato Skola propaguje tyto studijni programy a benefity:

Obory vzdélani - M

41-45-M/01 TECHNICKA ADMINISTRATIVA — obor je zaméfeny na kombinaci
technického a ekonomického vzdélani. Je vhodny pro chlapce i dévéata. Zaci umi ¢ist
v technickych vykresovych dokumentacich, rozumi technologii stroji a zafizeni
v zemédélstvi.

66-41-L/01 MANAZER OBCHODU A SLUZEB — 7aci se uplatni v organizacich a
podnicich provozujicich obchod, na veletrzich a prodejnich vystavach. Jsou pfipraveni
pracovat v oddéleni ndkupu a prodeje zboZi, marketingu, logistiky, propagace (i
obchodnim oddéleni.

23-41-M/01 STROJIRENSTVI (Mechatronika) — technicky obor se zaméfenim na
zakladni prvky automatizovanych systému a pocitacové fizenych vyrobnich stroji NC
elektroniky, fizeni a regulace, mechatroniky, pneumatiky a robotiky s vyuZitim
CAD/CAM technologii.

65-41-L/01 GASTRONOMIE — Zaci se uplatni ve stfednich technicko-hospodarskych
funkcich v podnicich verejného a ucelového stravovani, dle osobnich predpokladd i
ve vys$sich provoznich funkcich.

63-41-M/01 CESTOVNI RUCH — v cestovnim ruchu a v daldich souvisejicich sluzbach
se zaci uplatni jako prlvodci, delegati cestovnich kancelafi, pracovnici v dopravé, ve

stfediscich volného ¢asu, pripadné si mohou zalozit svou cestovni kancelar.
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Nastavbové obory

e 64-41-1/51 PODNIKANI — pro #4ky viech tiiletych ucebnich obor( je uréeno toto

studium.
Obory vzdélani - H

e 23-51-H/01 ZAMECNIK — 74ci jsou schopni samostatné ru¢né nebo strojné zhotovovat
soucasti strojli, provadét montaz, udrzbu a opravy stroja.

e 23-68-H/01 AUTOMECHANIK — Zaci najdou uplatnéni ve vyrobé, v servisech a u
prodejcl automobill. Ziskaji odbornou pfipravenost k fizeni motorovych vozidel
skupiny C a odbornou pfipravenost ke zkousSce svarovani elektrickym obloukem
v ochranné atmosfére CO2.

e 65-51-H/01 KUCHAR - CISNIK — 74ci jsou schopni po absolvovéni vykondavat povolani
kuchar-¢isnik. Ovladaji pravidla obsluhy, pfipravu slavnostnich tabuli a obslouzit
hosta hovofici cizim jazykem.

e 41-51-H/011 ZAHRADNIK-FARMAR — Zaci budou schopni vykondvat odborné prace
v zahradnické vyrobé. Jsou pripravovani v oblasti mechanizace, opravarenstvi, chovu
zvifat a péstovani zemédélskych plodin. Ziskaji odbornou pfipravenost k tizeni
motorovych vozidel skupiny T, B, C.

e 29-54-H/01 CUKRAR — Z4ci se uplatni jako cukrafi v provozovnach cukraiské vyroby,
v hotelovych cukrarndch a v obchodech zabyvajici se prodejem cukrarskych vyrobka.

e 36-52-H/01 INSTALATER — 74ci jsou pFipraveni pro vykon instalatérskych praci
v objektech bytové, obcanské a primyslové vystavby, pro provadéni uadrzby
stdvajicich rozvodd, zafizeni a jejich opravy.

e 41-55-H/01 OPRAVAR ZEMEDELSKYCH STROJU — z4ci budou schopni opravit, vyrobit a
renovovat soucdsti zemédélskych strojli, provadét udrzbu a sefizovani stroju.

e 66-51-H/01 REFERENT PRODEJE- Zaci se uplatni ve velkych, stfedné velkych
obchodnich firmach v povolanich prodavac a pokladnik. Také mohou najit uplatnéni

v obchodné-provoznich funkcich na veletrzich a prodejnich vystavach.
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Obory vzdélani—E

e 36-57-E/01 MALIRSKE A NATERACSKE PRACE — 74ci zvladaji pfipravu starych a novych
povrchl malby. Zvladaji michani barev a tapetovani.

e 41-55-E/01 OPRAVARSKE PRACE — 74ci se uplatni zejména v oblasti zemédélského
opravarenstvi a servisnich sluzeb.

e 66-51-E/01 PRODAVACSKE PRACE — 74ci se uplatni pfi vykonu povolani jako pracovnik
provadéci pomocné, pfipravné, obsluzné a manipulacni prace pfi prodeji zbozi.

e 29-51-E/01 CUKRARSKE PRACE — 74ci se uplatni pfi tvarovani, plnéni a dohotovovéni

cukrarskych vyrobk(, jemného a trvanlivého peciva.

4.2.2 Profil zaku

Kromé zakd z Podboran tvori vyraznou ¢ast zaci dojizdéjici z okolnich obci.
V poslednich letech se ve Skole vzdélavaji i déti cizich statnich prislusnikd.

Také nové integruji zaky se zdravotnim postizenim.

4.2.3 Zajmova Cinnost zaku Skoly

Zaci mohou navitévovat $kolou organizované zajmové Utvary, které zejména
mimoradné nadani jedinci vyuzivaji. Jednd se o herni klub (kompetence logického,
strategického a deduktivniho mysleni, socializace), konverzace v jazycich (kompetence
komunikaénich schopnosti v cizich jazycich), pévecky krouzek (kompetence k estetickému
a socidlnimu citéni), vyuka programovani (kompetence rfeseni problém, vyuziti pocitace
nejen k hrani her), filmovy klub (kompetence estetického citéni, vSeobecny prehled),
krouzek historie uméni (kompetence estetického citéni, vSeobecny a historicky prehled),
turisticky krouzek (kompetence socidlné komunikacni, poznavani nasi vlasti) a krouzek

vytvarnych technik (kompetence estetického citéni a manudlni zru¢nosti).
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4.2.4 Vyukové kurzy poradané mimo skolu

Zaci se zapojuji do r@iznych projektli organizovanych mimo %kolu, kde mohou
pracovat na vyzkumech v jakékoliv oblasti, vzdélavat se v jakémkoliv tématu. Velky posun
v této oblasti je masové rozsireni internetu a Sirokd nabidka e-learningu. Mezi dalsi aktivity
hojné vyuzivanymi nadanymi zaky patfi korespondencni kurzy (napf. Fykos, Pikomat,
Genius Logicus) a letni programy (tematicky zamérené kurzy a workshopy).

4.2.5 Exkurze a Skolni vylety

Skola pravidelné porada poznavaci zajezdy do zemi Evropské unie.
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4.3 Den otevienych dveri

V patek a vsobotu 22. 01. — 23. 01. 2016 Gymnazium a SOS Podbotany, otevfela
dvere nejen rano Skolakim, ale odpoledne také rodicim, babi¢kdm a dédecklim, byvalym
zakim a pratelim skoly. Navstévniklm byly zpfistupnény tfidy a odborné ucebny, télocvi¢na

a bylo ptipraveno i malé pohosténi ve 3Skolni jidelné, které pftipravili Zaci této skoly.

Pfi pfichodu do budovy, mi byl pfidélen pravodce - Zak ze studijniho oboru
»,Gastronomie”, ktery mé po celou dobu provazel $kolou, vSse ochotné ukazal a vysvétlil,
nabidl informacni letacky k danym oborim a také zodpovédél veskeré mé dotazy.
Byla jsem seznamena s ucebnimi obory, které je moZzno studovat, prohlédla jsem si uc¢ebny,
télocvi¢nu, kuchyn, kde se Zaci uci vafit i internat Skoly. Podboransti Zaci méli pripravenou
skvélou prezentaci svych obord, nechybély ani praktické ukazky cinnosti - napfiklad michani
napojll, vyrezdvani ovoce a zeleniny, ochutnavka jidel....

Prohlidku jsem zakoncila v dilndch, kde se mé ujali Zaci odborného vycviku a ukazali
mi, jak, na ¢em a s ¢im pracuji automechanici, kovafi, opravari zemédélskych strojli a
instalatéfi. Byla jsem nadSena autem, které spolu s zaky zkonstruoval z jednotlivych dilG

jejich mistr.
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4.3.1 Webové stranky skoly

Webové stranky Skoly maji usporddanou strukturu a jednotlivé ¢asti obsahuji aktualni
informace jak pro vefejnost, tak pro zaky Skoly. Tyto ¢asti jsou velice prehledné, da se v nich
naleZité orientovat a jsou rozdéleny do sedmi hlavnich oblasti, které vyjadruji svij obsah.

Rozdéleni vypada ndasledovné:

O skole

e Vzdélavani

e Informacni systém
e Skolnijidelna

e Domov mladeze

e Aktivity Skoly

e SluZby pro verejnost

Stranky skoly poskytuji ndvstévnikim jednotny obraz o fungovani Skoly a jeji nabidce.
Fotografie a obrazky z téchto stranek jsou stdle aktualizovany a prehledné, vypovidaji témér
vée o Skole. Stranky maji barevné vyvazenou vizualizaci v kombinaci modré a zluté barvy.

Stranky této Skoly naleznete na adrese www.gsospodborany.cz.
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4.4 Pruzkumné Setfeni

4.4.1 Design prtizkumného Setfeni

Setteni bylo provedeno elektronickou formou, a to u tfid prvniho, druhého a tietiho
roéniku SOS Podbotany. Probihalo od 11. — 13. ledna 2016. K zavéreénému zpracovani bylo

mozné pouzit 43 dotaznik(.
4.4.2 Cil prtizkumného Setfeni

Cilem prazkumného Setfeni bylo posouzeni soucasného stavu marketingu a

propagace stfedni Skoly v Podbotranech.
4.4.3 Metody sbhéru dat

Jako nejvhodnéjsi metodu pro sbér dat jsem zvolila dotazovani formou dotaznikového

Setreni. A to z dlvodu jednodussiho vyhodnocovani a Gspory ¢asu.
4.4.3.1 Dotaznik

Dotaznik zacind uvodnim sdélenim, ve kterém je zakim vysvétlen umysl, k ¢emu
dotaznik slouzi, zddosti o spolupraci a vyplnéni dotazniku a podékovanim za cas, ktery mu
vénovali. Dotaznik je samozifejmé anonymni. Otazky jsou zaméreny ke zjisténi informaci
tykajicich se propagace $koly, na které studuji. Zaci si mohli vybrat jen jednu z odpovédi.

Dotaznik je sloZzen z 11 otdzek. Ukazka dotazniku je uloZzena v pfiloze.
4.4.3.2 Pilotaz dotazniku

NeZ byly rozdany dotazniky zakim stfedni Skoly, tak byly vyzkouseny na ¢lenech mé
rodiny a spolupracovnicich v zaméstnani. Otazkdm v dotazniku porozuméli vsichni a nikdo
nemél problém odpovédét na dané otazky, proto jsem dotaznik ponechala v padvodnim

zZnéni.
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4.4.4 Vybér a charakteristika respondenti

Vzorek respondentl tvofili Zaci SOS v Podbofanech 1 a 2 roéniku rGznych obor(

tfiletého studia, celkem 43 respondentd.
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4.4.5 Popis, analyza a interpretace dat

1. Jaké je Vase pohlavi?

Graf ¢. 1 - pohlavi respondent(

® Zena
& Muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik vyplnilo vice muzd. Celkem 25 muzl, v procentech vyjadfeno 58,1%. Zeny

maji 41,9%, dotaznik vyplnilo 18 Zen.
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2. Jste zak/zakyné kterého rocniku?

Graf ¢. 2 — rozdéleni podle ro¢nikd

@
o

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik byl vyplnén pouze zaky prvnich a druhych rocnikd. Z toho bylo vyplnéno
zaky druhého rocniku, v procentudlnim vyjadfeni 69,8%, celkem 30 respondentl a prvniho
roc¢niku 30,2%, celkem 13 respondentl. D3 se fici, Ze pocetni prevaha je druhého rocniku,

pfiblizné dvojnasobna.
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3. Kde jste se o Skole, kterou pravé studujete, dozvédéli?

Graf ¢. 3 —informovanost o skole

@ Ma,Dnu
otevienych dvefi

@ Od kamaradd
O Od rodicd

@ Znahorové
prezentace Skoly
naZs

& Zwww stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti s vyraznou pfevahou, coz? je zajimavé, vybrali odpovéd', 0d kamaradd”,
v procentech receno 38,1%, celkem v 16 pfipadech. Ostatni vysledky byly vyrazné nizsi.
Devét Zzakd uvedlo ,Zndborové prezentace Skoly” s21,4%, shodné po sedmi,
v procentualnim vyjadfeni 16,7%, byly vybrany odpovédi ,Na dnu otevienych dvefi“ a ,,0d

rodi¢t“ a poslednis 7,1% tj. tti Zaci se rozhodli pro odpovéd' ,Z www stranek”.
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4. Co pro Vas bylo pfi vybéru stfedni Skoly rozhodujici?

Graf €. 4 — rozhodujici faktor pfi vybéru Skoly

@ Zajem o obor

@ Elizkost bydligté

O Doporuéeni rodiéd

@ Kamaradi, ktefi si
také podali
piihlagku na tuto
Skolu

@ Dobré doporuéeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozhoduijici faktor pfi vybéru, byl v drtivé vétsiné zdjem o obor, bylo tomu tak ve 24
pfipadech, 55,8%. Blizkost bydlisté, byla na druhém misté pfi vybéru, pro ni rozhodlo 11
respondentl, 25,6%. Ostatni Cisla uz tak vysoka nejsou. Shodné 3 respondenti se 7%, se
rozhodli pro doporuceni rodic¢i a dobré doporuceni a 2 zZ4aci se 4,7%, Sli za kamarady, ktefi si

také podali prihlasku na tuto Skolu.
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5. Navstivil/a jste webové stranky Vasi skoly?

Graf €. 5 — ndvstévnost webovych stranek

@ Ano
@ Me

Zdroj: vlastni zpracovani

Webové stranky navstivilo 40 respondentl s 95,2%, ktefi vybrali moznost ano.

Webové stranky naopak nenavstivili 3 respondenti s 4,8%, ti uvedli moznost ne.
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6. Jak hodnaotite informace, které jsou na webovych strankach skoly?

Graf €. 6 —hodnoceni webovych stranek

@ Ziastipostadujici
@ Madmiru
postaéujic

Zdroj: vlastni zpracovani

U otdzky ¢. 6 odpovédéli vSichni respondenti. Vétsi podil patfil odpovédi ,Z ¢3sti

postacujici a to 60,5%, volilo 26 respondentld, mensi dil nalezi odpovédi ,Nadmiru

postacujici“z 39,5%, 17 respondenty.
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7. Probéhla ve Vasi ZS naborova akce SS?

Graf ¢. 7 - naborova akce

® Ano
® he

Zdroj: vlastni zpracovani

Tady si Zaci mohli vybrat jen ze dvou odpovédi. Naborova akce v ZS probéhla u
vétsiny respondent(l a to 71,4%, 30 zaka, ktefi uvedli moZnost ano, 13 zak( vybralo druhou

odpovéd ne, 28,6%.
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8. Zucastnil/a jste se ,,Dne otevienych dvefi“ Vasi S5?

Graf €. 8 — Den otevienych dvefi

@ Ano
@ Me

Zdroj: vlastni zpracovani

Den otevienych dvefi navstivilo ve Skole 24 respondent(, 57,1%, ktefi udali ano. Den

otevrenych dveri naopak nenavstivilo 19 respondenttl, 42,9%, ti udali ne.
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9. Myslite si, zda je Vase Skola dobie propagovana?

Graf €. 9 — propagace Skoly

@ Mevim
@ Ano
O Ne

32,6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti v poctu 27 odpovédi, 62,8%, odpovédéli, ano Skola je dobre
propagovdna. Pocet 14 dotazovanych, 32,6% byla volba odpovédi nevim, pouze 2

odpovédéli ne, 4,7%.
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10. Ohodnotte na stupnici od 1-5, jak je Vase $kola propagovana.

Graf €. 10 — hodnoceni propagace skoly

@ 3 -dobfe

® 4 —velmidohfe

0 2 —nedostateéné

@ 5-whorné (neni
prostor pro
Zlepseni)

Zdroj: vlastni zpracovani

23 dotazovanych respondentll hodnotilo, Ze propagace 3koly je dobr3,
v procentualnim vyjadreni 53,5%. 16 respondentll, 37,2% hodnoti propagaci jako velmi
dobrou. 3 respondenti, 7% uvedli, Ze propagace je vyborna a neni prostor pro zlepseni.

Pouze 1 respondent se 2,3% uvedl, Ze propagace je nedostatecna.
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11. Zkuste navrhnout vlastni formu vylepsSeni propagace Vasi Skoly. Vase kreativita je

velmi vitana.

a. Nevim

b. Nemdm kreativni mysleni. TakZe nevim.

c. Na DOD by se mélo délat néco zajimavého. Néco co by mohlo 74ky ZS zajimat.
Také by se mohlo vice zmifovat o Skolnich krouZcich apod.

d. Mohli by vymyslet néco zabavného, co by Zaky mohlo zajimat, aby je vic to
uceni zajimalo a bavilo.

e. Tato propagace skoly mi vyhovuje.

f. Nevim

g. Tato propagace skoly je velmi dobrd

h. Nic bych nenavrhovala, vie je v poradku.

i. Jasimyslim, Ze je to dobfe propagovano, tim padem nemam co napsat.

j- Vymyslet lepsi obory, aby to pfildkalo vice lidi.

k. Myslim si, Ze propagace je dostatecna.

[. Ja bych nic nenavrhoval

m. Skola je dobfe propagovdna. Jen bych zlepsila celkovou organizaci. A dala
studentdm trochu volnosti.

n. Skola je od 8-11 zaméend, kliky na oknech nejsou, to aby jsme nezdrhali,
vysoky ploty (dfive ploty s ostnatym dratem).

o. Vétsi vybér jidla v kantyné, lepsi internet, vétsi skfinky, aby uklize¢ky
nezamykaly Skolu ¢lovék tu je pak jak ve vézeni!!

p. LepSi a vétsi vybér v kantyné. LepSi internet. Nezavirat nas tady jako ve
vézeni.

g. Vytah!! Nebo jezdici schody!! Lepsi jidlo v kantyné. Lepsi internet, a aby byl
vSude. Fakt o hodné vétsi skiinky. Novy lavice. Nezamykat Skolu chceme pryc.
A neprezouvat se... od ¢eho jsou tu uklize¢ky? :D Chci, aby nds ucitelé
poustéli o hodinu do kantyny.

r. Propagace je vyborna, ale realita je krutéjsi. Kdyz jsem byl na dni otevienych
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dveti, necekal jsem, Ze se tu budu citit jak ve vézeni. Hlidané vchody i
vychody, okna se nemohou otvirat, dfive i ostnaty drat na ploté, nyni vysoké
ploty a nepfijemna Skolnice.

s. Nic bych navrhnout nechtél, nase Skola je skvéld. Na jinou Skolu jsem ani
nepomyslel, kdyz jsem nastoupil sem do Podboran. :)) Ale prece bych jen této
UZasné Skole néco vytknul, nasi moc milou Skolnici.

t. Reklama na bilbordech.

Zde padlo par navrh( na propagaci jako napft. lepsi obory, vymyslet néco zajimavého,
aby je Skola bavila, bilbordy nebo se vice zmifiovat o krouzcich této skoly.
Avsak pruzkum ukazal, Ze Skola je vice méné dobfe propagovana a Zaci neméli vétsi
pfipominky. Naopak poukazovali na urcité problémy ve Skole, které je trapi. Nejvice si Zaci
stéZovali na uzamcenou Skolu béhem vyucovani, zaviend okna a vysoké ploty. Na tuto

otazku odpovédélo jen 20 respondentd.
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4.4.6 Shrnuti prizkumného Setreni

Béhem prizkumu vedeného postupem dotaznikového Setfeni byla zjiSténa tato fakta.
Dotaznik vyplnilo vice muz(i nez Zen a vice zak( z druhého ro¢niku oproti prvnimu.

Jako nejcastéjsi informacni prameny, ze kterych se Zaci o Skole dozvédéli, udali od svych

kamarada.
Cinitelem, ktery nejvice ovlivnil vybér koly, je zajem o obor.

Webové stranky podle mého ocekavani navstivila vétsina zakd. Stranky Skoly Zaci ohodnotili

prameérné, jsou z Casti postacujici. Nepostacujici, neoznacil nikdo.

Za dulezity faktor pfi poddni prihlasky je moZno povaZovat také naborovou akci této skoly na

ZS, kterd probéhla u drtivé vétdiny 7ak( a to u 71,3%.
V den otevienych dvefi Skoly, ji navstivila celkem asi polovina dotazovanych zaka.

Pro vétsinu respondentd je jejich Skola dobfe propagovana. Vétsi problém Zaci vidi na chodu
Skoly, coZ je zfejmé u posledni otdzky, kde Zaci méli prostor navrhnout vlastni formu

vylepSeni propagace Skoly.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit soucasny stav propagace a marketingu
stfedni Skoly, konkrétné Gymndzium a Stfedni odbornd Skola, Podbofany, popfipadé
poskytnout navrh ucéinného postupu pfi propagaci stfedni Skoly na zakladé dotaznikového
Setfeni, tak aby Skola byla povaZovana za spole¢nika klientd, kterym muizZe nabidnout ty
nejlepsi sluzby.

Po vyhodnoceni dotazniku, navstévy ,,Dnu otevienych dvefi“, webovych stranek a po
prostudovani propagacnich materidld této stfedni Skoly, jsem dosla k nadzoru, Ze tato skola
nema mezery v propagaci a marketingu. Napfiklad po navstévé ,Dnu otevienych dvefi“ si
myslim, Ze nékterym z téch, ktefi jeSté nejsou pevné rozhodnuti, ktery uc¢ebni obor si zvoli
po ukonéeni zakladniho vzdélani, nabizi SOS Podborany dobrou pfileZitost pro budouci Zaky.
Tento den mé sam presveédcil natolik, Ze vlastni dceru, ktera po prdzdninach nastupuje do 9.
roéniku ZS, presvédéuji, aby se podivala, jaké obory $kola nabizi a uvaZovala o této $kole.
Den otevienych dvefi splnil svlij ucel i zaka, ktefi dotaznik vypliovali. Den navstivila
polovina 7akl a v posledni otazce jeden z respondentll odpovédél, ze tento den byl velmi
presvédcivy, ale realita na Skole je jina.

Na webovych strankdch také neni nic zasadniho, k éemu bych se vyjadfila nebo co
zménila, jsou prehledné a srozumitelné. Najdete na nich vse dlleZité o Skole a o oborech,
které Skola nabizi. Sice samotni Zaci stranky ohodnotili primérné, ale pti odpovédi k otdzce
¢. 11, je nic nového ke zlepSeni propagace nenapada.

Skola nema mezery ani v naborovych prezentacich na zakladnich $kolach, to
samoziejmé vyplyva z dotazniku, ale ani v reklamnich letaccich nabizené na dni otevienych
dvefi, jiz jsem prostudovala.

Vyucovaci obory Skoly jsou rozmanité, zajimavé a prizpisobeny k aktudlnimu trhu
prace. Néktefi Zaci sice navrhovali, aby Skola nabizela zajimavéjsi obory, ale sami neupresnili
jaké. V této skole si obor vybere kazdy, jak divky, tak chlapci. Velkym reklamnim tahakem
jsou benefity, fidi¢ské prikazy nebo svarecské opravnéni, které Zaci dostavaji zdarma pfi
studiu urcitého oboru. Také Zaci maji moznost vycestovat do zemi EU v rezii skoly, jak
béhem studia, tak i o prazdninach a vydélat si tam pfijemnou ¢astku, maji to jako praxi
k u¢ebnimu oboru, coz je velmi dobry propagacni tah. Sluzby pro verejnost, které skola

nabizi, a které jsou uvedeny v popisu Skoly v pfedchozim ¢lanku, beru za vynikajici propagaci
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a marketing skoly.

Po prostudovani propagacnich material(i, na zakladé provedeného prizkumu, jsem
dosla k zavéru, Ze tato Skola je propagovana dostatecné a neni nic, co bych podotkla.
Zaroven z vySe uvadéného prizkumu vyplynulo, Ze nejcastéjsi a zaroven nejucinnéjsi formou
propagace je osobni doporuceni jednotlivych zaka této Skoly a zdjem o obor, ktery skola
nabizi.

Zaroven bych doporucovala, aby se tato skola vice zaméfila na zpétnou vazbu mezi
zaky a vedenim 3Skoly, potaimo ucitelskym sborem ve smyslu vétsSiho reflektovani jejich
vyhrad, nebo namétli na vylepSeni doby stravené vyukou v prostorach Skoly (zbytecné
zamykani budovy Skoly, lepsSi strava v jidelné, kvalitnéjsi provadéni uklidu, a jiné).
Navrhovala bych jako feSeni provadéni anonymnich anket mezi Zaky nebo zfizeni knihy
namétl a pripominek v jednotlivych tfidach, kde by se zaci mohli prezentovat. Plati zde

jednoduchad pfima améra, ¢im spokojenéjsi zak, tim kladnéjsi jeho propagace.
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http://clanky.rvp.cz/clanek/c/Z/1721/image-skoly-a-jeji-diagnostika.html

http://www.ddzatec.wm.cz/den-otevrenych-dveri-v-sos-a-sou-podborany

http://www.gsospodborany.cz

http://www.esfcr.cz/

http://www.ucitelskenoviny.cz
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PRILOHY:

DOTAZNIK

VaZené Zakyné, vazeni zaci,

zajimam se o téma ,,Propagace nasi skoly” a chtéla bych vas pozadat o spolupraci, nebot vy
Skolu znate nejlépe. Prosim vds timto o vyplnéni dotazniku, ktery slouZi k vypracovani
optimalni propagace skoly. Zaroven budou vysledky prizkumu pouzity do bakalarské prace.
Vyplnéni dotazniku je anonymni. Prosim zakrouzkujte podle pravdy vase odpovédi na nize
uvedené otazky.

Dékuji vdam za ochotu a spoluprici.

Nikola Hénigova, Ceska zemédélskd univerzita Praha

1. Jaké je Vase pohlavi?
o Muz

o Zena

2. Jste zak/Zakyné kterého roc¢niku?

o 1
o 2
o 3
o 4

3. Kde jste se o skole, kterou pravé studujete, dozvédéli?
o 0Od rodicu

o 0Od kamaradu

o Zwww stranek

o Znaborové prezentace $koly na ZS

o Na,Dnu otevienych dvefi“
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Co pro Vas bylo pfi vybéru stfedni Skoly rozhodujici?
Doporuceni rodich

Blizkost bydlisté

Kamaradi, ktefi si také podali pfihlasku na tuto skolu
Zajem o obor

Dobré doporuceni

JINE, dOPIALE CO..eviiiiicece e

Navstivil/a jste webové stranky této Skoly?
Ano

Ne

Jak hodnotite informace, které jsou na webovych strankach skoly?
(Vyplni pouze ti, ktefi v otazce €. 5 odpovédéli ,,Ano”)

Nadmiru postacujici

Z Casti postacujici

Nepostacujici

Probéhla ve Vasi ZS ndborova akce této S5?

Ano

Ne

ZUc&astnil/a jste se ,Dne otevienych dvefi“ této SS?
Ano

Ne

Myslite si, zda je Vase Skola dobre propagovana?
Ano
Ne

Nevim
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10. Ohodnotte na stupnici od 1-5, jak je VaSe skola propagovana.
o 1-3patné (neni propagovana)

o 2-nedostatecné

o 3 -—dobre

o 4 —velmidobre

O

5 —vyborné (neni prostor pro zlepseni)

11. Zkuste navrhnout vlastni formu vylepSeni propagace Vasi Skoly. Vase kreativita je

velmi vitana.
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PROPAGACNI LETAKY ZE DNE OTEVRENYCH DVERI

#4,_ GYMNAZIUM A STREDNI

M

-*-" ODBORNA SKOLA

PODBORANY, PRISPEVKOVA ORGANIZACE

www.gsospodborany.cz

PREHLED STUDIJNICH, UCEBNICH
A NASTAVBOVYCH OBORU

Dny otevrenych dveri

4.12.2015 8-16hodin
5.12.2015 9-12hodin

22.1.2016  8-16hodin
23.1.2016  9-12hodin

oro_skolnf rok 2015/2016
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Gymnazium a Stredni odborna skola
Podborany, pfispévkova organizace

Kpt. Jarose 862, 441 28 Podborany
www.gsospodborany.cz, tel. 415 237 710

CESTOVNI RUCH

63-41-M/01

CtyFlety maturitni studijni obor

UPLATNENI ABSOLVENTA V PRAXI:

V cestovnich kanceldfich, agenturach, informacnich centrech, v hotelich, laznich, muzeich, galeriich i jako prd-
vodci nebo delegéti zjezdU.

Technické zajisténi tuzemskych i zahrani¢nich zajezd( a priivodcovska ¢innost.

Organizace vyletd, exkurzi a sportovni ¢innosti ve stfediscich volného ¢asu.

Absolventi budou pfipraveni na zaméstnanecké pozice i na pozice pravniho subjektu podnikéni v daném oboru.
Benefity

@® Dvacizfjazyky.

@® Informacni a komunika¢ni dovednosti.

® Ziklady ekonomickych disciplin a obchodné- podnikatelskych ¢innosti.
@® Obchodni ¢innost.
®
®
@

Ucast na tuzemskych a zahrani¢nich exkurzich a stazich.

Stravovani ve skolnf jidelné, ubytovéani hotelového typu.

Rozsahlé sportovni zézemi, zajmové krouzky s moznosti aktivniho vyuZiti volného ¢asu.
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Gymnazium a Stredni odborna skola
Podborany, pfispévkova organizace

Kpt. Jarose 862, 441 28 Podborany
www.gsospodborany.cz, tel. 415 237 710

MECHATRONIKA

23-41-M/01

CtyFlety maturitni studijni obor

Charakteristika oboru ,

Moderni interdisciplinarni technicky obor se zaméfenim na zakladni prvky automatizovanych systému a poci-
taCové fizenych vyrobnich stroj NC a CNC. Tézisté odbornych védomosti a dovednosti se prirezové nachazi
v oblasti strojirenstvi, elektroniky, fizenf a regulace, mechatroniky, pneumatiky a robotiky s vyuzitim CAD/CAM
technologi.

UPLATNENi ABSOLVENTA V PRAXI:

Zakladem je uplatnéni v povolanich technolog, servisni technik, zkusebnf technik, operétor automatizovanych
systémd, diagnostik, montazni specialista a v dalsich ¢innostech ve strojirenské vyrobé a jejim technicko-hos-
podafském zabezpeceni.

Benefity

Odborné exkurze a praxe v podnicich, zahrani¢ni staze v programu Leonardo da Vinci, Socrates, apod.
Odborné studijni materidly a vyukovy SW (SolidWorks, HSMWorks, Alphalink, Edison...) zdarma.
Modernf u¢ebny vybavené audiovizudInf technikou a u¢ebnimi pomdckami

Moznost ziskani fidi¢ského opravnéni skupiny B, C a T ve Skolni autoskole.

Stravovani ve skolnf jidelné, ubytovani hotelového typu.

Rozséhlé sportovni zazemi spolecné se zadjmovymi krouzky s moznosti aktivniho vyuziti volného casu.
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Gymnazium a Stredni odborna skola
Podborany, pfispévkovéa organizace

Kpt. Jarose 862, 441 28 Podbotany
www.gsospodborany.cz, tel. 415 237 710

GASTRONOMIE

65-41-L/01

CtyFlety maturitni studijni obor

UPLATNENI ABSOLVENTA V PRAXI:
Ve stfednich technicko-hospodaskych funkcich, tj. ve stravovacich a ubytovacich zatizenich.

V odborné gastronomické ¢innosti; provozni, marketingové, obchodné-podnikatelské i Hdici,

ABSOLVENT UMI:

@ Pripravovat pokrmy ¢eské i zahrani¢ni kuchyné.
@ Pripravovat pokrmy raciondini vyzivy.

@ Sestavovat menu pro rizné pfileZitosti.

® Vytvorit kalkulace vyrobkd a sluzeb.

Benefity

Dva cizi jazyky.

Odborné kurzy: barmansky, sommeliersky, vyfezavani ovoce.

Vyménné pobyty v Némecku a Polsku.

MoZnost zahranic¢nich stz v dobé letnich prazdnin v Némecku, Italii a Recku.

Stravovani ve Skolnf jidelné, ubytovani hotelového typu.

Rozséhlé sportovni zazemi, z&jmové krouzky s moznostf aktivniho vyuziti volného ¢asu.
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