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Uvod

Dnesni doba je typickd konkurenénim prosttedim, se kterym se setkdvame ve vétSing
odvétvi. Jinak tomu neni ani V oblasti vzdélavani. Trh vzdelavani je piesycen nabidkou skol,
ktera je vy$si nez poptavka po jejich sluzbach. Skola, ktera dobie u¢i a vychovava tspésné
a vzdé¢lané zaky, ale nemusi byt na trhu vzdélavani Gspésna, pokud neumi své kvality prodat
a upozornit na sebe na veiejnosti. Skola, kterd nezaujme a neziska nové zaky, nemiize byt
v takovém konkuren¢nim prostiedi tspé$na. Proto je tfeba, aby vedouci pracovnici $kol
definovali vhodnou marketingovou strategii a u¢inné metody marketingové komunikace,
které poslouzi jako nastroj propagace $koly na vetejnosti, a jsou tak jednim z hlavnich faktort
vybéru skoly.

I proto se ve své diplomové praci zabyvam marketingovou komunikaci §koly. Domnivam,
ze se jednd o aktudlni téma. DneSni doba rychlého ekonomického rozvoje vede ke zméndm
potieb a pozadavki zakd i absolventil $kol. Skola by se proto neméla zaméfovat pouze na
vlastni Cinnost a zlepSovani pedagogického procesu, ale prostfednictvim marketingové
komunikace také na potteby zaka jako budouci pracovni sily. Dobfe zorganizovana propagace
Skoly na vetejnosti miize byt jednim z divodi riistu organizace, prosperity a vétSiho uplatnéni
absolventtl, jelikoZ je to prav€ marketingova komunikace, kterd ptispivad ke zviditelnéni
vzdé€lavaci instituce, navazuje vztahy s $irSim okolim a urcuje jeji image.

Diplomova prace je rozdélena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Prvni tii kapitoly prace
jsou teoretické a posledni, tedy ctvrta kapitola, je prakticka.

Hlavnim cilem teoretické <¢asti diplomové prace je shrnout aktudlni poznatky
0 marketingu a marketingové komunikaci $koly a objasnit roli marketingové komunikace pfi
ziskavani zakt. Dil¢im cilem teoretické casti je popsat jednotlivé druhy marketingové
komunikace skoly.

V prvni kapitole se zabyvam zakladnimi teoretickymi poznatky z oblasti marketingu
a marketingového mixu, které souvisi s tématem diplomové prace. Druhd kapitola je
zamétena na marketing ve skolnim prostfedi. Zabyvam se v ni marketingovym fizenim skoly,
cili takto ftizené Skoly a efektivnim fingovanim organizace. Soucasti kapitoly je také
charakteristika marketingového prostiedi skoly a vnéjsich a vnitinich vlivl, které na toto
prostfedi plsobi. Zavér kapitoly je vénovan problematice Skolniho trhu a budovani image
Skoly, jakoZto dualezitého faktoru pii volbé konkrétni Skoly. Tteti kapitolu teoretické Casti

povazuji za stézejni, jelikoz se v ni vénuji marketingové komunikaci a jejim specifikiim ve



Skolnim prostfedi. Zabyvam se cili marketingové komunikace Skoly a jejimu clenéni.
Dulezitou c¢asti této kapitoly je popis nejcastéjsich forem marketingové komunikace $koly,
jejich vyhod a nevyhod, moznosti vyuziti apod. V posledni ¢asti kapitoly zminuji faktory,
které mohou ovlivnit volbu Skoly a proces naboru zakii.

Ctvrta, a zaroved posledni, kapitola je praktickd, jejimz obsahem je vyzkumné Setieni.
Cilem praktické ¢asti diplomové prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci
vybrané stfedni Skoly v Blansku. Na zaklad¢ analyzy a zjisténych informaci popsat zptisob
prezentace vybrané stiedni Skoly na vefejnosti a navrhnout zmény v marketingové
komunikaci, které by mohly pomoci k lepsi propagaci.

V praktické casti diplomové prace se zabyvam realizaci a analyzou marketingové
komunikace vybrané stfedni $koly v Blansku. Zjist'uji, jakym zplsobem se stiedni $kola
prezentuje na vetejnosti a jak s vetejnosti $kola komunikuje zejména pii naboru zakt do
prvnich roénikl. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a rozhovoru vyhodnotim a zdivodnim
stav marketingové komunikace stfedni Skoly. Pomoci SWOT analyzy popisu silné a slabé

stranky Skoly a navrhnu zmény, které by mohly zlepsit dosavadni zpisob realizace.



1 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH POJMU Z
MARKETINGU

Prvni kapitola se zabyva zakladnimi pojmy z oblasti marketingu, které neodmyslitelné
souvisi s hlavnim tématem této diplomové prace — marketingovou komunikaci $koly. Pojmy
jako je marketing, marketing Skoly ¢i marketingovy mix a komunikacni mix povazuji za

zakladni teoretickd vychodiska.
1.1 Marketing

Marketing je pojem pomérné moderni. Existuje nespocet jeho definici, nemtzeme v$ak ani
o jedné z nich tvrdit, Ze je zcela spravna nebo Spatna. Kazdy muize pojem chapat odlisné,
proto uvadim vycet takovych definic, které jsou dle mého nazoru nejrozsirené;si
a nejpouzivanéjsi.

Kotler (2013, str. 3) uvadi néasledujici definici marketingu: ,,Marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou
vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.* Dle Kotlera (2013) se tedy
marketing soustfed’uje na pozadavky zakaznikt a klientt $koly.

Kotler ve své publikaci dale zminiuje definici dle Americké marketingové asociace, ktera
vroce 2007 uvedla, Ze marketing je aktivitou a souborem instituci a procesti vytvarejici
podminky pro komunikaci, doddvani a vyménu nabidek majici hodnotu pro zékazniky,
Klienty a Sirokou vetejnost (Kotler, 2013, str. 3).

Kapoun (2014, str. 7-8) definuje marketing jako ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojovani potieb a prani zakaznika efektivnim
a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace. *

Také Matusikova (2010, str. 7) chédpe marketing jako spolecensky fidici proces, ve kterém
lidé ziskavaji to, co vyzaduji a potfebuji. Dodava, Ze marketing je také urcity vztah mezi
nabidkou a poptavkou. Uzce souvisi s trzni ekonomikou a jeho vyvoj je zavisly na vyvoji
ekonomiky kazdé zem¢.

Pro zjednoduseni mlizeme ve vSech vySe zminénych definicich najit tyto spole¢né znaky
(Zamazalova a kol., 2010, str. 3):

- komplexnost, integrovany komplex tidicich ¢innosti,

- pochopeni a feSeni problémt zédkaznika,



- uspokojeni potieb zakaznika,
- spokojenost zédkaznika = zisk = Gspesné podnikani,
- zékladem marketingu je sména.
Autofi se tudiz shoduji na tom, Ze podstatou marketingu, a tedy jeho zakladni myslenkou,
je porozuméni potiebam a pranim zakaznikl a poskytnuti takovych sluzeb a produkti, které

jejich potieby a ptani uspokoji.

1.1.1 Marketing Skoly

Marketing Skoly vychdzi zteorie i praxe marketingu firem ¢i sluzeb, jejichz poznatky
aplikuje do oblasti vzdélavani a cilti vzdélavani. Stejné tak jako existuje cela fada definic
obecného marketingu, tak i definic marketingu Skoly bychom nasli spoustu. VSechny maji
jeden spolecny subjekt — zdkaznik/klient a uspokojovani jeho potieb. Ptfi zdiraznéni prvku
fizeni mizeme uvést nasledujici definici:

,,Marketing skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zdakaznikii a klientii Skoly efektivnim zpusobem zajistujicim
soucasné splnéni cilu skoly. “ (Svétlik, 2009, str. 19)

Stézejni ulohou marketingu Skoly je vytvaret individualni kontakty, spolupracovat s zaky,
s rodi¢i a S organizacemi a Vv neposledni fadé pusobit na SirSi okoli na zakladé poskytovani
informaci o déni ve Skole (Cimbalnik, Grenar, 2011, str. 11). Matusikova (2010, str. 11)
vyzdvihuje predev§im ulohu efektivni komunikace mezi Skolou a jejimi zdkazniky
(Z4ci, rodice, instituce, ztizovatelé), kterd posiluje pozitivni vztahy a zvySuje prestiz Skoly.

Nesmime opomenout ani jakoukoliv formu propagace uspéchu skoly pii praci s zaky nebo
reagovani na kritiku a pfijimani uréitych opatieni. Skoly se snazi efektivné ziskat dostatedny
pocet zakl a dostateCné finan¢ni prostfedky pro zajiSténi chodu a rozvoje Skoly. Proto z4jem
$kol o marketing v dneni dobé stale roste. Skoly v ném vidi uréity zpiisob, jak zaky ziskat
a jak spravné s t€émito potenciondlnimi zaky komunikovat (Cimbalnik, Grenar, 2011, str. 11).

Jestlize hovotime o $kole ve spojitosti s marketingem, mizeme $kolu ptirovnat k podniku
¢i firm¢, jehoZ produktem je sluzba (v naSem piipadé vzdélani). Svétlik (2009, str. 16)
vysvétluje, Ze stejné tak jako firma ma ur€ité cile (zisk, vétsi trzni podil), tak i Skola ma jasné
definované cile a to v podob€ vzdélani a vzdélanych a vychovanych Zaka. Cile Skoly oproti
cilim firmy se mohou zdat na prvni pohled odli$né, i pfesto mezi nimi miizeme vypozorovat
jisté spolecné atributy. Na trhu existuji firmy 1 Skoly prosperujici, po jejichz produktech nebo
sluzbach je na trhu poptavka, ale i takové firmy a Skoly, které tolik ispéSné nejsou. Stejné je

10



to se zakazniky firem, ve skole s kvalitnimi zaky. Firmy se potykaji s problémem sehnat pro
své produkty zékazniky, Skoly zase s nedostatkem kvalitnich zakl, coz mé za nésledek
upadek sluzeb a negativni dopad na image Skoly.

Podrobnéji rozvinuta problematika marketingu Skoly je zpracovana v kapitole 2.

1.2 Marketingovy mix

vvvvvv

mixu uvadi naptiklad Foret (2005, str. 89):

., Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma dosahuje
svych marketingovych cilii. Jde o soubor vzdjemné propojenych promeénnych, se kterymi
vedeni podniku miiZe pracovat a které mize pomérné casto menit. Marketingovy mix tedy
V S0bé zahrnuje vse, ¢im firma miize poptavku po svych produktech ovliviiovat. *

Tvoti ho vzajemné propojené prvky, které oznaCujeme zkratkou 4P — product (produkt),
price (cena), place (misto, distribuce), promotion (marketingova komunikace). Jedna se
0 marketingové nastroje, diky kterym firma dosahuje ptfedem stanovenych cild, coz v praxi
znamena dostat spravné zbozi, ke spravnym zdkaznikim, za spravnou cenu (Kotikova,
Zlamal, 2006, str. 86).

Jakubikova (2008, str. 146) dodava, ze icCinnost marketingového mixu zavisi na piistupu
firmy k sestavovani vyrobniho programu, ktery by se mél co nejvice pfiblizit potfebam

a pfanim zakaznikd.

Product (produkt)

Jedna se o takové hmotné statky, sluzby nebo myslenky, které uspokojuji ptani a potieby
zakazniki. Jsou predmétem smény na trhu. Pokud usilujeme o to, aby byl produkt (vyrobek)
na trhu GspéSny, méli bychom se snazit o uspokojeni potfeby zakaznika v celém jeho prifezu.
Nelze se tudiz soustiedit pouze na poskytnuti zakladniho uzitku nebo sluzby. Je potieba brat
v uvahu také kvalitu, design, znacku apod. Komplexni produkt se tak skladd z vice vrstev

(Kapoun, 2014, str. 30).
Price (cena)
Cena je jedinym prvkem marketingového mixu predstavujici pro firmu urcity zpuisob

pfijmu (Cimbélnik, Grenar, 2011, str. 49). Je to Castka, za kterou si je zdkaznik ochoten
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nakoupit ur€ité mnozstvi zbozi. Pfi stanoveni vySe ceny je potieba brat v uvahu
psychologické i logické faktory. Cena by méla vyjadfovat urcitou prestiz, kterou zékaznik
danému vyrobku nebo sluzbé prisuzuje (Matusikova, 2010, str. 49). Cena ovliviiuje poptavku
1 nabidku a nakupni chovani raznych socialnich vrstev. Pokud je cena vysokd, poptavka se
snizuje, nabidka se zvySuje a naopak. Stanovenim ceny firma urCuje svou pozici
v konkurencnim prostredi (Kotikova, Zlamal, 2006, str. 35). VySe ceny vychazi z vysledka
analyz vnitinich (ovlivnitelnych) a vnéjSich (neovlivnitelnych) faktorti trhu. K ovlivnitelnym
faktorim fadime cile organizace, cenovou politiku, marketingovy mix a diferenciaci vyrobku.
K neovlivnitelnym faktoram trhu patii naopak poptavka, konkurence, distribuce, centralni

politika a ekonomické podminky (Matusikova, 2010, str. 52).

Place (distribuce)

Slozka distribuce, nékterymi autory oznacovana také jako misto, fesi otdzku uziteCnosti
mista a ¢asu - kdy a kde se budou vyrobky prodavat. Souvisi se snadnym pfistupem zakaznikt
ke sluzbé a s volbou zprostfedkovatele sluzby. Cilem distribuce je, aby byl vyrobek dostupny
kdekoliv, kdykoliv a komukoliv Vastikova (2014, str. 22). V podnikové oblasti jsou
zakladnimi institucemi distribuce piedevsim velkoobchody, maloobchody, dealefi a logistické
instituce, jejichz tkolem je pfeprava zbozi, skladovani, prodej, kompletace zbozi, servis,
pojisténi a poskytovani véru (Matusikova, 2010, str. 57).

Soucasti distribuce jsou (Cimbalnik, Grenar, 2011, str. 53):

- procesy fyzického premistovani — zahrnuje prepravu, skladovani a fizeni zésob,

- zmeny vlastnickych vztahii — ke zmén¢ vlastnicky vztahli vyrobku dochazi
Vv pfipadé¢ pfimého prodeje, kdy vyrobce prodava vyrobek piimo findlnimu
spotiebiteli,

- doprovodné (podpurné) cinnosti — napf. sbér marketingovych informaci,

pojistovani, tvérovani apod.

Promotion (marketingova komunikace)

Komunikace ptfedstavuje pfenos informaci mezi firmou a zakaznikem o vyrobku (sluzb¢),
o jeho povaze a dalSich skutecnostech. Marketingova komunikace je nastroj, ktery v sobé
zahrnuje prostiedky, které firmy vyuzivaji k tomu, aby informovaly, piesvédCovaly

a pfipominaly spotiebiteli své produkty a znacky (Kapoun, 2014, str. 40).
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1.2.1 Marketingova komunikace a komunikaéni mix

Heskova (2005, str. 25) definuje marketingovou komunikaci jako ,, komunikaci, kterou
pouziva podnik k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
potencialnich zakazniku. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostredkovani
informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani mineni, postoju, ocekavani
a zpiisoby chovani spotrebitelii v souladu se specifickymi cili podniku.

Kotler (2013, str. 516) dodava, ze marketingova komunikace je prostiedkem, kterym muize
firma navazat vztahy se svymi spotiebiteli a vést s nimi dialog. Nové technologie zasadné
méni zplisoby, kterymi organizace komunikuji se spotiebiteli. Sifeni chytrych telefonti
a bezdratové pripojeni k internetu narusuje u¢innost hromadnych reklam. Spotiebitelé maji
vEtsi vybér médii a mohou se proto rozhodovat, zda a jak chtéji byt vystaveni reklamé.

Marketingova komunikace se uplatiiuje jak v klasickém podnikatelském prostiedi, tak
i Voblasti sluzeb. Patii k nejdiskutovanéjsim a nejviditelngj$im prvkim marketingového
mixu, protoze jeji vhodné vyuziti umoznuje organizaci rychle a celné komunikovat se svym

okolim a dosahovat tak svych cili (Vastikova, 2014, str. 126).

Marketingova komunikace je tvofena osmi hlavnimi nastroji, které dohromady piedstavuji

tzv. komunikaéni mix marketingové komunikace (Kotler, 2013, str. 518).

Reklama

Jedna se 0 placenou formu neosobni prezentace a propagace piedstav, sluzeb nebo zbozi
prostfednictvim hromadnych sd€lovacich prostiedkti - novin, Casopistu, radia, internetu,
videonahravek apod. (Kotler, 2013, str. 518). Reklama je neosobni jednostranna forma
komunikace, kterd dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti, byva vSak velmi nékladna. Jelikoz

se jedna o placenou formu komunikace, Casto jsou vni vyzdvihovany pouze klady
(Foret, 2011, str. 256).

Podpora prodeje

V souvislosti s podporou prodeje hovotfime o kratkodobych podnétech zamétenych na
vyzkouSeni nebo urychleni prodeje vyrobku (sluzby). V rdmci zameétenosti na zdkaznika
zahrnuje cenové slevy, poskytovani vzorkt, soutéze, darky a kupony. Zahrnuje také podporu
obchodnich organizaci (propagacni kampané, soutéze dealeri) a obchodniho persondlu
(bonusové odmény za mimoiadnou prodejni aktivitu) (Foret, 2011, str. 279).
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Udalosti a zazitky (sponzoring)
Tyto aktivity pomahaji sponzorovi dosahnout urcitych cili (napt. posileni znacky, zvyseni
povédomi o znacce apod.). Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média,

vzdélavani, véda, televizni potady (Pelsmacker, 2003, str. 26).

Public relations a publicita

Jedna se o programy zaméfené intern¢ na zaméstnance nebo externé na spotiebitele, ostatni
firmy nebo vladu s cilem zvySovat image organizace, upeviiovat diveru, porozuméni a dobré
vztahy organizace s vefejnosti (Kotler, 2013, str. 518). Piednosti public relations (vztahy
s vetejnosti) je predevsim jejich diveéryhodnost. Nastroje public relations zakazniky pouze
informuji. Potddané aktivity pifipadné vefejnost oslovi a ptispeji tak ke zlepSeni image

organizace (Foret, 2011, str. 308).

Piimy marketing
Tento interaktivni komunikacéni systém vede k efektivni (méfitelné) reakci. Do piimého
marketingu fadime vyuziti telemarketingu, ndkupt prostiednictvim pocita¢li nebo e-maild,

vyzadani odezvy anebo vyvolani dialogu se zékazniky (Kotler, 2013, str. 518).

Interaktivni marketing
Jde o online aktivity a vyuzivani Internetu. Cilem je oslovit zakazniky a zvysSit tak
povédomi o organizaci, zlepSit 1image nebo podpofit prodej vyrobku/sluzby

(Kotler, 2013, str. 518).

Ustni Sifeni
Jedna se o komunikaci (elektronickou, psanou, ustni), ktera se vztahuje ke zkuSenostem

s nakupem nebo k vyuZzivani vyrobku ¢i sluzby (Kotler, 2013, str. 518).

Osobni prodej
Jednd se o interakci tvaii v tvar s potencidlnimi zdkazniky. Jejim cilem je nabizeny

vyrobek (sluzbu) prezentovat a zodpovidat na otazky zakaznika (Kotler, 2013, str. 518).

Jelikoz se v diplomové praci zabyvam marketingovou komunikaci skoly, ve treti kapitole
budou podrobnéji rozvedeny ty komunikaéni néstroje, které jsou dle Svétlika (2009) nejcastéji

vyuzivany $kolami. Jedna se o reklamu, public relations, osobni prodej, podporu prodeje
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a primou komunikaci. Téchto pét zakladnich nastrojii jsou od prelomu 20. a 21. stoleti
posileny dal§i fadou propagacnich nastrojii, zejména nastroji, které vyuzivaji principt

elektronickych prostfedkt, nejvice Internetu (Foret, 2011, str. 42).

1.2.2 Marketingovy mix ve Skolstvi

Pro objasnéni problematiky marketingové komunikace Skoly je dulezité objasnit specifika
marketingového mixu ve Skolstvi, kterého je marketingova komunikace soucésti.

Vyuziti marketingového mixu v oblasti Skolstvi se zaméfuje na pfizptisobeni nabidky
vzdélavacich programil potiebdm zékaznikl, volbu vhodnych nastroji komunikaéniho mixu,
dodéni vzdélavacich sluzeb v dobrém edukacnim prostiedi, zvySovani kvality poskytovanych
sluzeb a produktt (Svétlik, 2009, str. 159).

Predmétem nabidky Skoly je sluzba, kterd se vyznacuje uritymi znaky odliSujici se
od hmotného vyrobku. Jednd se zejména o nedélitelnost, nehmotnost, neskladovatelnost,
promeénlivost a pomijivost. Poskytnutou sluzbu zakaznik hodnoti na zaklad¢ jeji kvality
a dojmu, ktery si z poskytnuté sluzby odnesl. Pravé kvalita vzdélavacich sluzeb je v centru
zdjmu vzdelavacich subjektii a také Siroké vetejnosti. Kvalitu vzdélavacich sluzeb hodnoti
zékaznici, proto je dulezité, aby $kola znala jejich pozadavky a ptani (Svétlik, 2009, str. 160).

Marketingovy mix ve Skolstvi je dle Svétlika (2009, str. 160) tvofen jeSté jednim velmi
dilezitym P — people (lidé). Paté P je vyznamné piedevsim v oblasti sluzeb, do které fadime
také Skoly. Lidé svym chovanim a jednanim ovliviiyji faktory marketingového mixu
a skutecnosti s nim spojené. Proto je marketingovy mix Skoly misto klasického 4P tvoten 5P,

které jsou predstavovany témito marketingovymi néstroji:

Product (vzdélavaci program skoly)

Zéakladnim produktem $koly je vzd€lavaci sluzba, ktera ma obvykle podobu vzdéldvaciho
programu, V literatufe téZ nazyvan jako kurikulum skoly. Vzdélavaci program definuje cile,
obsahy, prosttedky vzdélavani a zpiisob, jakym je vzd€lavani realizovano. To, jaky vzdélavaci
program Skola svym zakiim nabidne, je jedno ze zakladnich rozhodnuti vzdélavaci instituce,
protoze jeho kvalita je jeden z diilezitych faktori pro umisténi koly na trhu vzdélavani. Skola
si muze do urcité miry upravit sviij produkt (vzdélavaci program) dle potreb klientti a odliSit
se tak od konkurence, ¢imz si mize vylepsit trzni postaveni. Protoze vétSina vzdélavacich

programi prochazi v Case jistymi zménami, je zapotiebi kazdy vzdelavaci program pribeézné
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inovovat, aby byla zachovdna jeho modnost a zacileni na potfeby a ptfani klientd
(Cimbalnik, Grenar, 2011, str. 45 — 48).

Krom¢ vzdélavaciho programu piedstavuje produkt Skoly také znalosti zaka, jeho
dovednosti, kompetence apod. Dulezity je emocionalni zazitek ze vzdélavani, ktery mizeme
chapat jako uréitou ptidanou hodnotu. Skoly, které v Zacich zanechavaji siln&jsi emocionalni
prozitek, mohou byt preferovany pred konkurenci a tim tak ziskat tak lepsi postaveni na trhu

vzdélavani (Matusikova, 2010, str. 57).

Price (cena skoly)

Tento prvek marketingového mixu ztraci v oblasti Skolstvi z velké ¢asti sviij vyznam.
V dnes$ni dobé plati za sluzby poskytované vzdelavacimi institucemi pouze zaci soukromych
Skol nebo ucastnici riznych vzdélavacich kurzh. Statni vetejné Skoly od svych klientd Skolné
nevyzaduji. Vazba mezi hodnotou, kterou zékaznici vzdé€lavaci sluzbé ptisuzuji, a cenou,
je vyjadiena predev§im vztahem mezi zdkem uznavanou kvalitou a celkovou cenou, kterou
je zak povinen za vzdélavaci sluzbu platit (Matusikova, 2010, str. 51).

74k, ktery se rozhodne pro studium na $kole vyZadujici urité $kolné, ¢asto zvazuje i dalsi
naklady se studiem spojené. Je logické, ze studium napt. v Praze bude pro studenta financné
naro¢né&jsi, nez studium v misté bydlisté. Tuto skute¢nost vSak Skoly stale ¢asto prehlizeji. Pti
stanovovani vySe skolného by mély Skoly zvazovat také ekonomické podminky, zejména
zpisob financovani Skoly. Déleni z hlediska ceny vychéazi ze skute€nosti, zda jde o novy,
vyjimecny, zadany vzdélavaci program, nebo program ve fazi zralosti/ipadku (Matusikova,

2010, str. 51). Dalsi ziskové sluzby S§kol mohou byt stravovaci sluzby a prondjmy.

Place (distribuce vzdélavaciho programu $koly)

Distribuce vzdélavacich sluZeb nejcastéji probihd formou prezenéni vyuky. Z netradi¢nich
moznosti distribuce mizeme uvést korespondencni kurzy, kurzy prostfednictvim pocitacové
sité, velkych médii apod. Cilem je vytvofit idedlni podminky pro Z4ky nabizenych
vzdélavacich programt a prilakat co nejvétsi pocet zdjemcti o studium. Proto by méla byt
distribuce vzdélavaciho programu pro budouci zéky ldkava a vyhovujici.

Volbu $koly vyrazné ovliviji nasledujici faktory (Cimbalnik, Grenar, 2011, str. 55).

- Umisténi skoly — tadime sem dostupnost, vybavenost Skoly, mimoskolni
aktivity, dopravu, prostfedi Skol a tfid. MatuSikova (2010, str. 58) dodava,
ze v dneSni dob€ hraje umisténi Skoly dulezitou roli pfi rozhodovani o volbé

Skoly. Limitujicim faktorem miZze bat napiiklad drahé dojizdéni nebo
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parkovaci plochy pro studenty studujici pfi zaméstnani. Je dilezité, aby feditel
Skoly tuto situaci s dopraveci fesil a snazil se tak zlepSit podminky pro dopravu
do skoly.

- Rozvrh vyucovacich hodin — klasicka dopoledni vyuka, odpoledni a vecerni
vyucovani, vyu¢ovani o vikendech.

- Zpisob distribuce vzdélavaciho programu — v CR pievlada tradiéni zpisob

vzdélavani (Cimbalnik, Grenar, 2011, str. 55).

Promotion (marketingova komunikace $koly a komunika¢ni mix skoly)

Marketingova komunikace Skoly spociva v oboustranné vymeéné informaci mezi
zameéstnanci Skoly a jejimi zdkazniky (zdky) s cilem ziskat jejich pozornost a zdjem. Proto
je dulezité, aby Skola vefejnost informovala o svych cilech, aktivitach a nabidkach. Efektivni
komunikace je tak jeden znejdilezitéjSich faktord, ktery vede kuspéchu skoly
na vzdélavacim trhu a vytvoreni pfijemného edukativniho klimatu (Svétlik, 2009, str. 212).

Problematika marketingové komunikace Skoly a komunikaéniho mixu Skoly je podrobnéji

zpracovana v kapitole €. 3 — Marketingova komunikace jako néstroj propagace.

People (lidé)

Na kvalitu Skoly maji velky vliv také lidé, ktefi v ni pracuji.

,,Praxe ukazuje, Ze Skola miize byt pouze tak dobra, jak dob¥i jsou lidé, kteri v ni pracuji. *
(Svetlik, 20009, str. 266)

Vyuziti vnitiniho potencialu pedagogickych 1 nepedagogickych pracovnikl Skoly zvySuje
uroven Skoly a kvalitu prace, a proto se pracovnici $koly stavaji jednim z podstatnych faktori
ovlivitujici image Skoly a jeji kvalitu a jsou nejcennéjSim kapitdlem kazdé Skoly

(Svétlik, 2009, str. 266).

Jakubikova (2001, str. 29) rozsifuje marketingovy mix Skoly 5P jesté o dalsi dva prvky:
- pedagogické ptistupy,

- participacni aktivizace — tzv. aktivni spoluti€ast zaku.
Prvni kapitola byla vénovana zakladnim teoretickym vychodiskim z oblasti marketingu

a marketingového mixu. JelikoZ se v diplomové praci zabyvam marketingovou komunikaci

Skoly, v dal$ich kapitolach budou tyto poznatky rozvijeny v rdmci Skolniho prostiedi.
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2 MARKETING A SKOLA

Druhé kapitola diplomové prace je zaméfena na marketing ve Skolnim prostiedi. Vénuji se
v ni charakteristice marketingového fizeni Skoly, cilim takto fizené Skoly a jejimu
efektivnimu fungovani. V dalsi ¢asti této kapitoly se zabyvam marketingovym prostredi skoly
a vnéj§imi a vnitfnimi vlivy, které na toto prostfedi piisobi. Posledni ¢ast kapitoly je vénovana
problematice Skolniho trhu a budovani image Skoly, jakozto dilezitého faktoru pii volbé

konkrétni Skoly.

2.1 Marketingové Fizeni Skoly

Marketingové ftizeni Skoly je proces prostupujici vSemi oblastmi fizeni Skoly. Dle
Matusikové (2010, str. 8) v ném vystupuji 3 zdkladni prvky:
- organizace (Skola, vzdélavaci zatizeni),
- produkt, sluzba (systém vzdélavani),
- zékaznik (nejcastéji studujici).
Hlavnim cilem marketingového fizeni Skoly je orientace na Ziky, studenty, rodice
a vefejnost a uspokojeni jejich pfani a poteb (potieba vzdélavani). Marketingové fizeni Skoly
se projevuje ve tvorbé kurikula, ve forméach a v metodach vyuky, ve zvySovani jeji kvality,
v oteviené komunikaci se zdkazniky Skoly, v kultivaci vnitini kultury a v klimatu vzdélavaci
instituce. Takovy pfistup vede ke spokojenosti zdkaznikd se sluzbami Skoly a k vytvafeni
dobré image Skoly. Spokojenost zdkazniki 1 pracovnikd Skoly vede k lepSimu klimatu
ve Skole a zaroven zvySuje Uroven podminek pro samotné vzdélavani. Rovnéz vytvari
predpoklad pro budovani dobrych vztahti s rodici a vetejnosti (Svétlik, 2009, str. 19). Kladeny
duraz na kvalitni vzdélavaci sluzby souvisi s existenci konkurenéniho prostfedi. Nabidka $kol
na trhu vzdélavani rok od roku roste, proto je dilezité zvySovat kvalitu vyuky a pestrost
vzdélavaci nabidky. Také Matusikova (2010, str. 11) zminuje dilezitost konkurenéniho
prostiedi vzdélavani, diky kterému se zvySuje kvalita a pestrost vzd€lavaci nabidky,
coz posiluje image. Skoly tak usiluji o co nejvyssi kvalitu vyuky a piijemné vnitini klima, aby
byly v konkuren¢nim prostiedi schopny zaplnit svoji kapacitu.
Svétlik (2009, str. 19) ve své publikaci dale zminuje nésledujici charakteristiky

marketingové fizené Skoly:
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- strategické Fizeni Skoly, kdy vedeni Skoly pribézné analyzuje svoje silné
a slabé stranky na zaklad¢ kterych si stanovuje dlouhodobé cile a zpusoby
jejich dosazeni,

- styl rizeni Skoly, ktery dokaze pohotové reagovat na necCekané zmeény
ve Vyvoji,

- efektivni organizace usilujici o rozvoj,

- VnitFni, personalni management, pod kterym si muzeme piedstavit praci
a komunikaci s lidmi, zlepSovani mezilidskych vztahti, motivaci a podporu
pracovnikd, vytvafeni pozitivniho klimatu koly,

- relacni marketing vytvarejici podminky pro ucast odbornikii na aktivitach
Skoly,

- soustavna evaluace vysledku prace Skoly.

Pokud usilujeme o efektivni fungovani Skoly, musime se zaméfit na urcité vzajemné
se dopliujici oblasti vychazejici ze zasad efektivniho fizeni Skoly. Nejen Uispésna komunikace
se zékazniky (v naSem pfiipad¢ s zaky zakladni a stfedni Skoly, S rodici, se zfizovateli nebo
vlastnimi pracovniky), ale také kvalitni vzdélavaci program vychazejici z potieb spolecnosti,
piiznivé vzdelavaci prostfedi a dobra image na vefejnosti jsou zakladnimi stavebnimi kameny
efektivniho marketingového tizeni Skoly a klicem k uspéchu (Svétlik, 2009, str. 13). Svétlik
(2009) také dodava, ze na trhu vzdélavacich sluzeb bude uspésna pravé ta Skola, ktera
uplatiiuje marketingovou filosofii na vSech trovnich, tedy marketing, na kterém se podileji
vSichni pracovnici Skoly. Pravé pracovnici Skoly jsou v kazdodennim kontaktu se zédkazniky
a klienty Skoly (s Zaky, rodi¢i, vetejnosti), a proto maji opodstatnény vliv na formovani jejich
postojil a ndzorl na skolu.

Vliv marketingové komunikace $koly pfi naboru Zakt do prvnich ro¢nikl stiedni Skoly

V4

bude pfedmétem ovéfeni v praktické ¢asti diplomové prace.
2.2 Marketingové prostredi Skoly a jeho vlivy

., Marketingove prostredi spolecnosti se sklada z cinitelii a sil vné marketingu, které
ovliviuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi
zdkazniky. Uspésné spolecnosti si uvédomuji, jak dilezité je neustdle sledovat zmény

v prostiedi a prizpuisobovat se jim.*“ (Kotler, 2007, str. 129)
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Tuto definici miZzeme pfenést také do Skolniho prostiedi, protoze i Skola piisobi na trhu
jako urcitd firma nabizejici svym zakaznikim (zaktim) jistou sluzbu (vzdélani).

Ziskavani novych zakd, financi na praci uciteld, piipadné vybaveni tiid patii k zakladnim
cilim kazdé skoly. Aby byly jakékoliv aktivity Skoly uspé$né, musi byt rozvijeny na zaklad¢
specifickych podminek prostfedi. Kazda skola na vzdélavacim trhu je velkou mirou
ovlivilovana prostiedim, ve kterém pulsobi. Tyto vlivy mohou byt vnitini nebo vné&jsi
Vv zavislosti na misté pisobeni. Prostiedi Skol se v dnesni dob& vyznacuje jistou nestabilitou.
Spolecnost Celi vyraznym ekonomickym, politickym nebo socialnim zménam a Skoly, které
chtéji byt na trhu uspésné, musi na tyto zmény pohotove a tvorive reagovat a prizpisobovat
se jim. Kazda zména prostiedi vsak skolu ovliviiuje jinym zptisobem (Svétlik, 2009, str. 32).

Matusikova (2010, str. 13) ve své publikaci zmitnuje, Ze prostiedi Skoly piedstavuje takové
prvky, které maji vliv na fungovani a rozvijeni $koly jak v pfitomnosti, tak v budoucnosti
a pomahaji udrzovat vielé vztahy se svymi studenty. Marketingové prosttedi Skoly délime dle
Matusikové (2010) na makroprostedi a mikroprostiedi. Svétlik (2009, str. 32) zminuje jeste
tzv. mezoprostiedi. Zkracené se také Casto uvadi vnéjs$i prostiedi Skoly (makroprostiedi,

mezoprostiedi) a vnitini prostfedi Skoly (mikroprostiedi).

Rodice Ziizovatel
Absolventi Partnefi

Vlivy
politické

Viivy
socialné

kulturni

Vnitini vlivy

Ucitelé
Kvalita managementu
Kultura a klima Skoly

Vybaveni skoly
Finanéni situace
: Umisténi
Viivy . . -
Historie Vlivy

ekonomické

demografické
MSMT
Resortni organizace

Konkurence
Veftejnost

Obr. ¢&. 1: Prostiedi $koly, zdroj: Svétlik (2009, str. 32)

Makroprostredi Skoly (vnéjsi prostiedi Skoly)
Makroprostiedi Skoly je tvotfeno takovymi vlivy, které piichdzeji ze SirSiho okoli Skoly
a ovlivilyji jeji ¢innost z vnéjSku. Pro makroprostiedi je charakteristickd jeho proménlivost

a neovlivnitelnost vétSiny nasledujicich vlivi:
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- ekonomické vlivy,
- demografické vlivy,
- politické vlivy,
- kulturni vlivy.
Skoly nemaji téméf zadnou moznost ovliviiovat svoje makroprostiedi, jejich ptisobeni se
vSak projevuje v dlouhodobéjsim métitku a to predevsim prostiednictvim zajmovych skupin,

naptiklad politickych stran, ob¢anskych sdruzeni apod. (Svétlik, 2009, str. 34)

Mezoprostiedi (vn&jsi prostiedi skoly)

Jednd se o prostiedi, ve kterém Skola plni své poslani, a kterym je zaroven ovliviiovéana.
Jinak feceno, mezoprostiedi je sféra mezi vnéj$im a vnitinim prostfedim. Mezoprostedi tvori
fyzické nebo pravnické osoby, se kterymi Skola vstupuje do uzkého kontaktu a diky nim tak
muze fungovat. K subjektlim patiici do mezoprostiedi fadime naptiklad:

- zékazniky,
- rodicCe,
- aktivni absolventy.

Svétlik (2009, str. 39) zminuje kromé zakaznikd, rodicl a absolventd jeste dalSi subjekty
patfici do mezoprostfedi. Jsou jimi subjekty vzdélavaci soustavy:

- MSMT,

- krajské utady jako ziizovatelé Skol,
- obce jako zfizovatelé skol,

- konkurenc¢ni Skoly,

- partnerské skoly,

- partnefti Skoly,

- vefejnost.

ProtoZe je $kola nedilnou soucasti vzdélavaci soustavy statu, je vzdélavaci soustava jednou

vvvvvv

Pro diplomovou praci je pojeti mezoprosttedi skoly stéZejni. V praktické Casti prace se
budu zabyvat analyzou marketingové komunikace konkrétni stfedni Skoly, v ramci které

budou osloveni zakaznici skoly (zaci).
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Mikroprostredi (vnitini prostfedi skoly)
Vnitini vlivy pisobi uvniti $koly a jsou snadnéji ovlivnitelné vedenim Skoly, nez tomu je
u vlivii vnéjsich. Kvalita vnitfniho prostfedi se odviji od kvality managementu Skoly,
mezilidskych vztahti a kultury Skoly. Tyto faktory pak velmi vyrazné ovliviiuji vnimanou
kvalitu prace Skoly a taktéz postoje zakt ke Skole a praci v ni. Vnitini prostfedi skoly by m¢lo
vytvaret takové prostiedi, do kterého studenti radi chodi a které je podnécuje ke vzdélavani.
Obecné¢ je vnitini prostiedi Skoly tvofeno témito navzdjem propojenymi prvky
(Svétlik, 20009, str. 64):
- klima skoly,
- kultura skoly,
- mezilidské vztahy,
- organiza¢ni model Skoly,
- kvalita managementu a shoru,

- materidlni prostiedi Skoly.

2.3 Trh Skoly

Trh je mechanismus, ktery fidi vyznamné ekonomické procesy ve spole¢nosti, koordinuje
a organizuje ¢innost lidi a v urcitych situacich danym vyrobkem nebo sluzbou uspokojuje
potieby a prani zakaznikl (Kotler, 2007, str. 39).

w 1rh vzdélavani je oblast reality, ve které dochazi k vyméné cinnosti mezi jednotlivymi
subjekty prostrednictvim smény zbozi. Je to misto, kde se stietava nabidka a poptavka po
vzdeélani. Jde o sménu sluzby, pri niz musi byt pritomny minimalné dvé strany, pricemz kazda
musi mit néco zajimavého pro stranu druhou. ““ (MatuSikova, 2010, str. 9)

Trh vzdélavani ma sva vlastni specifika. Skola, jakoZto trzni subjekt, totiz na rozdil
od jinych trznich subjektd poskytuje obecné prospésnou sluzbu (vzdélani), za kterou jeji
zakaznici neplati vzdy pfimo, ale zprostiedkované prostfednictvim dani obyvatelstva nebo
podniku. (Matu$ikova, str. 11)

Pokud chce byt Skola na trhu vzdélavani uspésna a ziskat co nejveétsi pocet zaka ke studiu,
musi si vedeni Skoly odpovédét na otazky typu: Kdo tvori trh skoly? Kdo je potencialni
zakaznik? Vedeni Skoly tedy musi nejprve analyzovat potencialni zakazniky (zaky) a zjistit
jejich nakupni chovani, které muze ovlivnit volbu $koly. Obecné je tedy trh $koly tvoren

takovymi zaky, kteti maji z4jem o studium na dané skole. Ti, ktefi splituji vstupni podminky
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(ukoncené zakladni vzdelani atd.), maji ke studiu na Skole pfistup. Dalsi aspekty, kter¢ je
potteba brat v ivahu, jsou urcité piekazky, které mohou zadkaznikovi branit ve studiu — napf.
nizké financni prostiedky, rodinna situace apod.

Vedeni Skoly tak musi nejprve analyzovat potencialni zakazniky — Zaky. Pro tuto analyzu
zdkazniki se vyuzivda metoda STP, ktera se skladd =z nasledujicich etap
(Svetlik, 2009, str. 140):

- segmentace trhu — rozdélent trhu,
- trzni zacileni,

- trzni umisteéni.

Segmentace trhu
Segmentaci trhu rozumime rozdéleni trhu Skoly do urcitych skupin potencialnich zakt
podle stanovenych pravidel, které maji své specifické pozadavky na nabidku Sskoly.
Vytvofené skupiny disponuji podobnymi potfebami, zajmy, preferencemi a chovanim, tzn.,
Ze jsou vnitiné homogenni a mezi sebou vzajemné heterogenni (Svétlik, 2009, str. 141 - 142).
Svétlik (2009, str. 142) dale uvadi kritéria, kterd musi byt pii vyberu potencidlnich skupin
zaku splnéna:
- dostatecna velikost segmentu a snim souvisejici i ekonomické rozmeéry
(oc¢ekavany riist x rizika spojena se zavadénim nového studijniho programu),
- meéritelnost, tzn., ze Skola ma piehled o tom, kdo mize mit o vzdélavaci
program Skoly z4jem,
- stabilita a trvalost, tzn., Ze Skola zvazuje skute¢nost, zda je segment pro novy
program dostatecné stabilni, aby se vloZené Usili, ¢as a penize efektivné vratily,
- spolecné potreby a prani z&ki zahrnutych do segmentu, které je mozné

uspokojit stejnym marketingovym mixem.

Skola mbZe pii segmentaci trhu vyuzit 2 zékladni pfistupy marketingového
zacileni — nediferencovany marketing nebo cileny marketing. V ramci nediferencovaného
marketingu skola nabizi pouze jeden vzdé€lavaci program vsem potencidlnim zakim. Pfi
cileném marketingu Skola nabizi vzdélavaci program pouze pro urcitou skupinu uchazect

a stanovi urcita kritéria pro jejich piijeti (Matusikova, 2010, str. 12).
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Trzni zacileni
Jedna se o druhou ¢ast cileného marketingu a jeho cilem je vybér co nejatraktivnéj$iho
segmentu se zaméfenim vSech marketingovych aktivit. Vedeni Skoly by mélo pii vybéru
segmentu znat odpovedi na nékteré otazky tykajici se ptitazlivosti.
K faktorim, které ptispivaji ke zvyseni pfitazlivosti programu, obecné patii:
- velikost trhu,
- rust trhu,
- vySe nakladi spojenych s vyukou zaka,
- umisténi skoly,
- cena vzdélavacich sluzeb,
- hloubka znalosti cilového trhu,
- kuvalita studijniho programu apod.
Pti volbé strategie trzniho zacileni by méla Skola brat v tivahu pftitazlivost segmentu
na jedné stran¢ a své vlastni moznosti na strané druhé. To, Ze je segment pfitazlivy pro jednu
Skolu jesté neznamend, ze bude atraktivni i pro jinou. Kazda skola totiz disponuje rozdilnym

prostfedim a podminkami, odliSnymi cili a strategii.

Trzni umisténi

Trznim umisténim rozumime pozici Skoly vV mysli zédkaznikil (zakd, rodicl, organizaci,
Siroké vefejnosti). Po zaméfeni na urcity segment se Skola musi rozhodnout, jaké prostiedky
vyuzije k naboru zakt a jak vzd&lavaci program na trhu vzdélavani umisti. Skola usiluje o to,
aby zaky o kvalitdch vzdé¢lavaciho programu piesvédcila a dala potencialnim zakim divod
pro podani ptihlasky. Skola se déle snazi ziskat kvalitni uchazede o studium, k ¢emuz ji mize

pomoci dobra image a silna vlastni identita.

2.3.1 Image Skoly

vvvvvv

na kterou Skolu se pfihlasi. Proto je budovani pozitivni image Skoly téma, které se v dneSni
dobé¢ stale Castéji dere do poptedi.

,Image je vysledkem prezentace, respektive vnimani prezentace ci skoly verejnosti. Image
predstavuje urcitou zkratku zhodnoceni firmy ¢i Skoly a sklada se z objektivnich

i subjektivnich, spravmych, ale i nesprdavnych predstav, postojii a zkuSenosti jednotlivce
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a skupiny lidi o urcité firme ci skole nebo vzdelavacim programu. Prochdzi vyvojem, je
méritelna a pres wurcitou stabilitu je ovlivnitelna v ramci dlouhodobé koncepce.*
Eger (2002, str. 73)

Vetejnost hodnoti Skolu vétSinou na zéklad¢é renomé a nazort ostatnich lidi nez podle toho,
jaka doopravdy je. V praxi to znamena, Ze skute¢na kvalita Skoly neni tak dulezita jako praveé
jeji prestiz a reputace (Svétlik, 2009, str. 148). Vétsina lidi si tak utvafi urcitou predstavu
o Skole na zaklad¢é nepfesnych informaci, které o ni na vetejnosti koluji. S tim také souvisi
negativni pohled casti vefejnosti na Skolstvi. Divoda je hned nékolik a uvadi je ve své
publikaci Svétlik (2009, str. 147):

- 3 mésice prazdnin ucitell a neustalé zvySovani plati,
- Spatna kazen ve Skolach a velka drzost zakd,
- nedostacujici vybavenost §kol,

- nekvalifikovani uditelé.

Kazda Skola usiluje o co nejvyssi pocet zaktl, aby doséhla co nejvétsich financnich ziski.
Cilem Skoly proto je se na vefejnosti prezentovat kvalitni vyukou, schopnymi a vzdélanymi
uciteli a samoziejmé GspeSnymi absolventy. Prestiz Skoly je obvykle zalozena na vysledcich
a aktivitach skoly v minulosti, proto neni jednoduché $kolni image Vv kratkém Case zménit.
Pokud ma $kola dobrou image, projevuje se to v kladném pfistupu jak zakd k vyuce, tak
ucitelt k vyucovani, coz zvysSuje pocit soundlezitosti se Skolou. Tim, Ze se dobra image Skoly
projevuje také ve verejném uznani, Skola mliZze snaze ziskat finan¢ni prostfedky potiebné pro
dalsi rozvoj (Svétlik, 2009, str. 148-150).

Jak uz bylo zminéno, image Skoly je vysledkem jeji prezentace na vefejnosti a pfedstavuje
urcitou zkratku zhodnoceni Skoly. Je ovlivnéna riznymi prvky, které ve vétsi ¢i mensi mife na

budovani image. Svétlik (2009, str. 150) tyto prvky zminuje na nasledujicim obrazku:
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Sife studijni nabidky Umisténi Skoly

Inovace a odlisnosti Vzhled skoly a jeji okoli

nabidky Cistota ve kole

Skryté a neformalni Vybaveni skoly

kurikulum Vchod do skoly

Kvalita vyuky

Distribuce

Velikost skoly

. ° Vzdélavaci urovenl
Vek zavku/stude?tu o Image %, Klima $koly
QroY?n studentil — us;pechy Skoly X Sit’ dobrych vztaht
UspéSnost absol\./entu > Historie Skoly
Uroven pedagogického sboru

Publikaéni ¢innost pedagogti

Typ skoly
Mezinarodni styky
Srovnani s konkurenci
Vyse skolné¢ho

Public relations Skoly
Reklama

Ucast na veletrzich
Vizualni symboly skoly

Obr. &. 2: Prvky ovliviigjici image $koly, zdroj: Svétlik (2009, str. 150)

Vlastnosti image
Hradiska (2006, str. 67) se ve své publikaci zabyva typickymi vlastnostmi image $koly,
mezi které patii:
- vnitini jednota mezi prvky, tzn., Ze pokud je vysoce hodnocena image Skoly,
bude vysoce hodnocena i kvalita uciteld,
- emocionalni naboj image - urcity subjekt vyvolava u ¢lovéka silné kladné nebo
zaporné pocity,
- trvanlivost a stalost image a z toho vyplyvajici jeji relativni nezavislost na
realité,

- komunikacni pregnance — image se vetejnosti §ifi jako celek.

Ve spojitosti s image $koly je tfeba zminit také jméno Skoly, které chapeme jako urcitou
znaCku. Tu Svétlik (2009, str. 151) charakterizuje jako ,,identifikaci urcitého produktu
prostiednictvim jeho jména, symbolu, cisla, tvaru nebo jejich vzdjemnou kombinaci.” Cim
siln€j$i znacka je, tim vice se dostava do podvédomi lidi. Chapani jména Skoly jako znacky
s sebou pfinasi fadu vyhod: lepsi identifikace Skoly, efektivnéjSi komunikace a vétsi
konzistence v zajmu o sluzby $koly.

KaZzda Skola disponuje urcitou image v o¢ich vefejnosti. Pfi snaze o zlepSeni musi nejdiive

zanalyzovat existujici situaci. K tomu Skola vyuziva prizkumy zamétené na zjiSténi nazoria
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zaku, pedagogického sboru, rodi¢li, absolventli. Zména image nepiichazi hned, jde o velmi
dlouhodoby proces. Dle Svétlika (2009, str. 153) ma vefejnost, ktera si o $kole utvati uréitou
predstavu, tendence vnimat pouze ty informace, které ocekava. Zména vlastniho nézoru tak
vyzaduje velmi silny stimul, proto se image vyznacuje takovou setrvacnosti.

Pokud se $kola odliSuje od konkurence, je schopna nabidnout néco jiného (néco na vic),
jeji image v oCich vetejnosti stoupa. Pravé schopnost odliSit se je jedna z cest budovani
pozitivni image. OdliSnosti musi byt pro potencidlni zaky dilezit¢ — Sife nabizenych
studijnich programi, jejich kvalita, vybaveni Skoly, moznosti aktivniho vyuziti volného casu,
osobni piistup vyucujicich uspésnost absolventli apod. Obecné lze fict, ze pfitazlivost Skoly
pro budouci zaky se zvySuje takovymi vlastnostmi, které ostatni §koly nedokazou nabidnout

(Jakubikova, 2001, str. 25-27).

Druha kapitola byla vénovana problematice marketingu ve skolnim prostfedi. Popsala jsem
dalezitost a cile marketingového fizeni Skoly, charakterizovala jednotlivé ¢asti
marketingového prostiedi Skoly a Snimi souvisejici vnitini a vnéjsi vlivy, ktery na tato
prostfedi piisobi. Posledni cast této kapitoly byla vénovéna specifikim vzdélavaciho trhu

a hodnoceni Skoly vefejnosti.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SKOLY JAKO
NASTROJ PROPAGACE

Ve treti kapitole diplomové prace se vénuji marketingové komunikaci a jejim specifikiim
ve Skolnim prostfedi. Zabyvam se cili marketingové komunikace Skoly a jejimu ¢lenéni na
vnéjsi a vnitini. V dalsi ¢asti kapitoly popisuji nejcastéjsi formy marketingové komunikace
Skoly, jejich vyhody a nevyhody, moznosti vyuziti apod. V posledni ¢asti zminwuji faktory,

které mohou ovlivnit volbu $koly a proces nadboru studenti.

Marketingovou komunikaci definuje ve své publikaci Heskové a Starchoii (2009, str. 51)
jako ,,kazdou formu komunikace, kterou organizace pouziva k informovani, presvédcovani

3

nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (potencionalnich) zakaznikii.
totiz nejde jen o vyrobu produktu, ale také o jeho nalezité predstaveni zakaznikovi. Foret
(2011, str. 39) uvadi predpoklady dobfte fungujici komunikace se zakaznikem:

- vypéstovand identita, pfizniva image a kultura Skoly, vychézejici z poslani,

- definice zékaznika, jeho potieb a pozadavkd,

- formulace cilii komunikace se zdkaznikem vychézejici ze strategie Skoly,

- vypracovani nabidky, ktera spliiuje ptedstavy a pozadavky zakaznik,

- vymezeni pozice, srovnani konkurence s nabidkou,

- navrZeni zakaznikem pfijatelné ceny,

- specifikace vhodné distribu¢ni cesty k zakaznikim.

Kotler (2013, str. 75) dodava, ze marketingova komunikace piedstavuje jisty ,,hlas* znacky

a stava se tak prostfednikem, diky némuz lze vytvaret vztahy se spotiebiteli. Kromé ptipravy
dobrého produktu, stanoveni pfijatelné ceny a zpfistupnéni cilové skupiné je tak pro firmu
dualezita také vhodné zvolena komunikace se souasnymi 1 budoucimi zédkazniky. Spole¢nost
komunikuje se zprostfedkovateli, spotiebiteli a cilovymi skupinami. Kazdy z nich pak
poskytuje zpétnou vazbu sobé navzdjem, proto je dilezité, aby spolecnost pracovala
s komplexnim komunika¢nim mixem, ktery je tvoten nésledujicimi nastroji:

- reklama,

- public relations,

- osobni komunikace,
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- podpora prodeje,

- primy marketing.

Vyuziti téchto nastroji marketingové komunikace V prostiedi Skol bude dale rozvedeno

v kapitole 3.3.

Slavik (2014, str. 26) uvadi 5 zakladnich otazek, na které je potieba si pfi vytvaieni
marketingové komunikace odpovédét:

e Jaké jsou cile marketingové komunikace? A komu je urCena? Stanovené cile
ovlivni volbu média a formu sd¢leni.

e Jaké sdéleni by m¢la marketingova komunikace obsahovat? To, co chceme
marketingovou komunikaci sdélit, opét ovlivni volbu média.

e Kolik penéz je k dispozici? Na zakladé mnozstvi financi vybirame média.

e Jaka média pouzijeme? Tato odpoveéd’ vyplyne z odpovédi na predeslé otazky

e Jaka Kkritéria si stanovime pro vyhodnoceni dosazenych vysledku?
Specializované firmy méfi sledovanost a Uc¢inek, diky kterym lze ucelné

provadét vlastni vyzkum.

3.1 Marketingova komunikace Skoly

Marketingova komunikace $koly je jednim ze ¢tyf nastroji marketingového mixu $koly.
Tvoii ho vz4jemné propojené prvky, tzv. 4P (product, price, place, promotion). Jednad se
o marketingové nastroje, diky kterym skola dosahuje pfedem stanovenych cili. Problematika
marketingového mixu a jednotlivych nastroju je podrobné zpracovana v kapitole 1.

Marketingova komunikace (promotion) tvofi tedy ¢tvrté P marketingového mixu a je jeho
nedilnou soucasti.

Dle Svétlika (2009, str. 212) ,,marketingovou komunikaci ve Skolnim prostiedi rozumime
systematickeé vyuzivani principu, prvki a postupu marketingu pri navazovani, prohlubovani
a upeviiovani vztahit mezi skolou a jejimi klienty a zakazniky. *

Komunikace je oboustranna vymeéna informaci mezi zdrojem a pfijemcem sdéleni — mezi
Skolou a témi, kterym je sdéleni uréeno. Aby Skola byla na trhu vzdélavani uspesna, potiebuje
svym zakim nabidnout nejen kvalitni vzd€lavaci program, ale také informovat vetejnost

(klienty, zakazniky, partnery) o své existenci, svych cilech a nabidkach a vzbudit tak u nich
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zajem o aktivity Skoly. Komunikaci s vefejnosti pak miizeme povazovat za urcity nastroj
k dosaZeni uspéchu a vytvoreni pfijemného klimatu ve Skole (Svétlik, 2009, str. 212).

Taktéz Jakubikova (2001, str. 33) zdUraziiuje dilezitost navazovani kontaktli a vztahli mezi
Skolou a jejimi zakazniky. Jedna se predevsim o informovani o aktivitich Skoly, o cilech
Skoly a jeji nabidce. Tyto informace Skola potiebuje predavat nejen svym zakaznikiim
(zaktim), ale také partnerim a vyvolat v nich tak z4jem o aktivity Skoly.

Svétlik (2009, str. 212) uvadi zékladni ¢lenéni marketingové komunikace Skoly:

- vnejsi komunikace — soustfed’'uje se na potencionalni zaky/studenty, jejich
rodice, partnery a Sirokou vefejnost,
- vnitini komunikace — zamétuje se na komunikaci uvnitt Skoly, je uvadéna jako
tzv. paté P marketingového mixu — lidé (people) a dale ji délime:
e vertikdlni komunikace - komunikace mezi pracovniky nebo mezi
zaky/studenty,
e horizontdlni komunikace — vzdjemnd komunikace mezi pracovniky

a zaky/studenty.

3.1.1 Integrovana marketingova komunikace

., Integrovana marketingova komunikace (zkracené IMK) je koordinace a integrace vsech
marketingovych komunikacnich ndstrojii, kandlu a zdrojii v ramci firmy do uceleného
programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jine koncové uzivatele za minimdlnich
nakladu. © (Clow, Baack, 2008)

Podobny pohled uvadi ve své publikaci také Foret (2011, str. 229). Integrovana
marketingovéd komunikace se dle n€j odvraci od jednostranné orientace nékterych ndstroja,
nejcastéji reklamy. Jedna se tedy o komplexné pojatou marketingovou komunikaci, ktera
vzajemné propojuje jeji jednotlivé nastroje s cilem dosazeni maximdlnich a navzijem
se posilujicich synergickych efektd (Foret, 2011, str. 229). Skute¢nost, Ze integrovana
marketingovd komunikace zvySuje efektivitu na principu synergie, vysvétluje Svétlik
(2009, str. 213) nasledovné:

., PFicinou tohoto efektu je skutecnost, Ze bez jednotného F¥izeni kazdy z prvku
komunikacniho mixu nemuze byt tak ucinny, jako pri jejich integraci, kdy se jednotlivé casti

dopliuji, podporuji a zvysuji tak ucinnost svého piisobeni na cilovou skupinu.* V praxi jde
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tedy o kombinaci riznych nastroji komunika¢niho mixu — reklamy, public relations, podpory

prodeje, osobni komunikace ¢i osobniho (direct) marketingu (Foret, 2011, str. 229).

3.2 Cile marketingové komunikace Skoly

Pokud chceme zajistit efektivni komunikaci s vnéj$im prosttedim Skoly, je velmi dilezité,
aby Skola byla schopnad stanovit si redlné cile, kterych mize v ramci marketingové
komunikace dosahnout. Spravné stanoveny cil marketingové komunikace je totiz jedno
které podle néj patii k tém nejpodstatnéj$im.

- Informovani - cilem skoly by méli byt informovani zakaznici — o veskerych
aktivitach, o zménach a novinkach Skoly, o vzdélavacim programu a spolupraci
Skoly. Skola si informovanim svych zdkaznikl buduje uréitou image a miize
tak zamezit zkreslenym predstavam o Skole.

- Presvedcovani - skola usiluje o co nejvyssi pocet prijatych studentd ke studiu,
proto je jejim cilem povzbudit potenciondlni zdkazniky k podani ptihlasky,
odlisit se od konkurence a dokézat vetejnosti své kvality.

- Pripominani - Skola mé za cil neustale posilovat povédomi o své existenci,

tzn. 1 mimo obdobi podavani piihlasek ke studiu.

TaktéZ Foret (2011, str. 41) povaZuje spravné zvolené cile za zaklad GspéSné komunikace
mezi Skolou a zakazniky, pfipadné $irsi vefejnosti, jelikoz 1ze efektivni komunikaci dosahnout
maximalnich cild pfi minimalnich nakladech. Foret (2011) zminuje nasledujici faktory

uspesné komunikace:

davéryhodnost,

vhodné prostiedi,

jasna sdéleni vyjadiena v jednoduchych pojmech a symbolech,

soustavna komunikace,

pochopeni a znalost adresata.
Podle Kapouna (2014, str. 41) je cilem marketingové komunikace vzbudit u piijemcii
z4jem, nasmerovat je tak k Zddoucimu jednani a dosahnout urcité aktivity ze strany piijemct

sdéleni. Ve Skolnim prosttedi se jedné naptiklad o podani ptihlasky na Skolu.
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3.3 Komunika¢ni mix S$koly a nastroje propagace

Marketingova komunikace ve $kole je provadéna prostiednictvim urcitych komunikac¢nich
nastroj, které souhrnné¢ nazyvame komunikacni mix. To, jaky komunika¢ni nastroj Skola
Kk uskute¢néni marketingové komunikace vyuZije, zavisi na urCitych faktorech, napiiklad
na finan¢nich moznostech skoly, efektivité¢ vynalozenych prostiedkd, cilech komunikace nebo
na cilové skupiné ptijemct (Francova, 2003, str. 61).

wVSechny formy propagace oznacujeme souhrnnym ndzvem komunikacni mix.
Komunikacni mix je souhrn ndstrojii, které Skolské zarizeni pouZiva k prosazovani svych
marketingovych zameéri na trhu vzdeélavacich sluzeb. *“ (Francova, 2003, str. 64)

Dle Kotlera (2013, str. 809) se komunikac¢ni mix sklada ze specifické smési reklamy,
public relations, osobni komunikace, podpory prodeje a nastroju primého marketingu,
diky kterym firma (8kola) dosahuje pfedem stanovenych reklamnich a marketingovych cili.

Francova (2003, str. 65) navic dodavd, Ze vramci komunikacni politiky se jedna
o rozhodnuti, jaké nastroje marketingové komunikace, v jakém pofadi a s jakou intenzitou
Skola pro své ucely vyuzije. Jako nejvice vyuzivané komunikacni nastroje ve Skolstvi

Francové uvadi reklamu, vztahy s vetejnosti (PR) a osobni komunikaci.

V nasledujici podkapitole budou charakterizovany jednotlivé nastroje marketingové

komunikace v prosttedi Skoly.

3.3.1 Reklama

Reklama patfi obecné k jednomu z nejpouzivanégj$ich nastroji komunika¢niho mixu.
I ve skolstvi slouzi jako dilezity komunika¢ni prostiedek s vefejnosti a hraje velkou roli
predevs§im v ramci konkurence jednotlivych skol.

,,Reklama jako placena, neosobni forma prezentace produktii ve své podstaté predstavuje
vzdy ucelové a jednosmerné sdeéleni, kterym firma komunikuje se svymi stdvajicimi
i potencionalnimi zakazniky, a to obvykle prostrednictvim riznych sdélovacich prostredku
(médii). “ (Foret, 2005, str. 119)

Reklamni sdéleni se vyznacuje schopnosti plisobit na rozhodovéni $ir§iho okruhu lidi
v kratkém Case a v Siroké geografické oblasti. Jejim hlavnim cilem je ptesvédcit zdkaznika

o kvalitach firmy a dat ji tak prednost pfed nabidkou konkurence. I Skoly maji dle Svétlika
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(2009, str. 224) jasny cil - v podob¢ informovani zakaznikli o krocich a aktivitach skoly,
presvedcovani o kvalitach téchto krokll a aktivit a navazovani pozitivniho postoje stavajicich
nebo potencialnich Zakd, v neposledni fadé pak pripomindni existence $koly. JelikoZ vysoké
finan¢ni naklady na média Skolam neumoziiuji celoro¢ni reklamu, je na misté, aby Skoly
presvédcovani a ovliviiovani postoju studentii v konkurenci Skol (Svétlik, 2009, str. 225).

Pti tvorbé reklamniho sd€leni si Skola musi ujasnit, ceho chce dosahnout a na zékladé¢ toho
rozhodnout o obsahu, form¢ a nosi¢i sd€leni. V této souvislosti Svétlik (2009, str. 225)
popisuje nasledujici hlavni cile reklamy ve Skolnim prostiedi:

- vyssi poptavka po sluzbach skoly,

- informovéani studentd s cilem ovlivnit jejich chovani,

- pfipominani existence Skoly,

- posilovani dobré a silné image skoly,

- snaha o finan¢ni stabilitu, popfipadé posileni finan¢ni pozice skoly,
- motivace pracovniki Skoly.

Ve snaze o splnéni stanoveného cile reklamy je zapotiebi klast diiraz ptedevsim na kvalitu
zpracovani. Proto by kazd4 reklama Skoly méla byt pravdiva, srozumitelnd, divéryhodna,
zapamatovatelna, zajimava, originlni a profesionalné zpracovana (Svétlik, str. 224). Neméné
dilezita je také kvalitni strategie, spravné stanovené cile a cilova skupina, na kterou se
reklama zaméfi, vhodné zvolend média, obsah, styl sd€leni, frekvence atd. VSechny tyto
faktory ovliviiuji to, jestli reklama v kone¢né fazi splni sviyj cil a bude pro Skolu pfinosna.

Vzhledem k finanéni naro¢nosti reklamniho sdéleni se reklama ve $kolach vyuziva jen
V tzv. naletech = ndrazova reklama. Takova reklama se umist'uje pouze kratkodobég, v urcitém
casovém obdobi nebo v periodickych vinach. Piikladem muze byt reklama pfed zahdjenim
Skolniho roku, napt. nabidka Skolnich pomticek a potieb (Foret, 2006, str. 46).

Nejvice vyuzivanymi médii ve Skolnim prostiedi jsou internet, tisk, venkovni média,
rozhlas. Kvuli omezenym finanénim moznostem si $koly vybiraji levnéjsi média, u kterych
je predpoklad vysoké efektivity na cilovou skupinu. Relativné levnymi médii jsou internet,
regionalni rozhlas a noviny (Svétlik, 2009, str. 214).

Reklamnimi médii Skola dosahuje zvolenych komunikaénich cild a jejich volba patii
k zasadnimu rozhodnuti $koly. Jaky reklamni prostfedek $kola vyuZije, ovlivituji nasledujici
faktory: finan¢ni narocnost média, urovenl, image a pruznost média. Rozhodovani o volbé
média ovlivituje také cilova skupina, na kterou je reklama zacilena. V dnes$ni dobé je

nejatraktivnéj$im médiem pro mladé lidi internet (Mares, Lukas, 2007, str. 66).
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Svétlik (2009, str. 249) uvadi 4 nejvyuzivanéjsi reklamni prostiedky ve Skolstvi.

Internet

V poslednich letech internet zaznamenal obrovsky rozvoj a da se predpokladat, ze jeho sila
a frekvence vyuzivani bude nadale silit, pfedev§im u mladé generace, z pohledu propagace
Skoly tedy u cilové skupiny, kterd touzi po informacich i zabavé (Svétlik, 2009, str. 250).
K nejvétsim vyhodam internetu se fadi adresnost, tzn. piima komunikace s jednotlivcem
(Mares, Lukas, str. 68).

Reklama na internetu méa oproti reklamé v ostatnich médiich sva specifika. K zasilani
reklamnich nabidek se vyuziva elekeronickd posta. Tato forma reklamy je ale vzhledem ke
svému mnozstvi vnimana zakazniky spiSe negativné (Kapoun, 2014, str. 64). Dalsi variantou
reklamy Skoly na internetu je dle Svétlika (2009, str. 250) tzv. prouzkova reklama (banner).
Jedna se o obrazky obsahujici kratka sdéleni a umoziuji okamzity piechod k podrobnéjsim
informacim o propagovaném produktu. Poslednim specifikem internetu je internetova
prezentace (webové stranky), ktera slouZzi k poskytovani informaci o $kole a jejich aktivitach.

Pro internetovou komunikaci $koly je velmi dulezity jeji Skolni web. Dle Foreta
(2011, str. 152) se jedna o formu financné nendroné komunikace se zajemci o sluzby skoly,
zaky 1 vefejnosti. Prostfednictvim webovych stranek Skola komunikuje s vefejnosti, zaky
a rodici, které informuje o aktualitach, veSkerych aktivitach, udalostech, ¢innostech, aspésich
apod. I proto jsou pozadavky na kvalitni Skolni web docela vysoké. MéEl by piisobit
davéryhodné, neokoukang, byt piehledny a obsahovat aktualni a Uplné informace. Dulezita
je také atraktivni podoba jak z grafického, tak obsahového hlediska. Skola se prostfednictvim
webu prezentuje na vefejnosti, a proto neni divu, Ze v soucasné dob& skolni web ptedstavuje
velmi vyznamny zdroj informaci (Mare$, Lukas, 2007). Kapoun (2014, str. 47) v této
souvislosti uvadi cile Skolniho webu. Patfi k nim naptiklad posilovani dobré image Skoly,
upeviovani dobrych vztahti s vefejnosti (PR), poskytovani informaci, nebo ziskavani novych
zékaznikt. Karlicek a Kral (2011, str. 172-173) povazuji Skolni web za interaktivni
marketingovy nastroj, tzn., Zze obsah Skolniho webu je uzpisobovan pro konkrétni
navstévniky. Skolni web ma také velky vliv na tvorbu image $koly. Dilezita je jednoduchost
pouzivani a vyhledavani, zajimavé sestaveni, pestrost a presvédcivost obsahu, atraktivnost
stranek. Skolni web by mél navstévnikiim odpovédét na jejich otazky.

Dalsi vyznamnou internetovou komunikaci predstavuji pro Skoly socidlni média
(Facebook, Instagram, Youtube). Kapoun (2014, str. 49) vidi vyhody socialnich médii

V oboustranné¢ a pifimé komunikaci wuzivateld, v moZnosti sledovani konkurence
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a ve zvySovani image Skoly. Socidlni média také pomahaji pozndvat aktualni trendy na trhu
a oproti reklamé jde o vyrazné levnéjsi a efektivnéjsi formu komunikace.

Co se ty¢e novych trenda v socialnich médiich, Skoly stale Castéji vyuzivaji socidlni sité
jako je Instagram nebo Padlet, coz jsou webové stranky slouzici k umistovani fotek,
myslenkovych map, plakati apod. (Neumajer, 2016, str. 3). Sprava takovych stranek vyzaduje
urcitou kreativitu a rozhled, proto by ji mél vykonavat clovek, ktery se v této sféfe pohybuje

a je ochotny provozu téchto stranek vénovat cCas.

Tisk

Dal$im zajimavym komunikac¢nim prostfedkem $kol jsou tisténa média (noviny, ¢asopisy
apod.). Umisténi reklamy do tisku pfedstavuje velkou vyhodou ve schopnosti oslovit
specificky okruh zakaznikli Skoly z hlediska profese, vzdelani a v€ku. Informace si ¢tenar
muze precist nékolikrat, vybrat si pouze takova fakta, kterd ho zajimaji apod. TiSténd reklama
musi zakaznika ptedevs§im urCitym zptisobem zaujmout, v opa¢ném piipadé dochazi k jejimu
ignorovani a lidé reklamu bez ptecteni pieskoci. Je proto zddouci, aby Skola pifi navrhovéani
inzeratl a propagacnich materialli uvazovala primarné nad tim, co bude cilovou skupinu
zajimat, ¢im ji oslovi. Zajem muze vzbudit spraveé stylizovanym titulkem, zajimavym
obsahem nebo kvalitné zpracovanym reklamnim textem. V tisténé reklamé je to prave
graficka Uprava, ktera rozhoduje o tom, zda bude ctenaf clanek dal ¢ist. V dneSni dobé¢ se
klade diraz predev§im na barevnost tisku, mnozZstvi obrazkli a hru s velikostmi titulkt
(Sveétlik, 2009, str. 252).

Svétlik (2009, str. 253) dale uvadi vyhody i nevyhody nejpouzivanéjSich tisténych
médii — novin a casopisii. Vyhodou novin je jejich pruznost, jednoduchost, cenova dostupnost
a predevsim Siroky dosah. Inzeraty Skola muze vlozit jak do mistnich, tak regionalnich novin.
Rozhoduje to, kde vSude chce Skola na cilovou skupinu plsobit. Je obecné zndmo, Ze noviny
Ctou predevsim starSi generace, proto pro mladou generaci ztraci inzerce v novinach hlubsi
vyznam. Dals§i nevyhodou muze byt i to, Ze noviny lidé po precteni hned héazi do koSe.
Casopisy lidé &tou oproti novindm o néco pomaleji, pozorngji a diky své obecngjsi
zameétenosti oslovuji 1 SirSi vrstvu obyvatelstva. Velkou vyhodu c¢asopist Svétlik
(2009, str. 254) spatfuje predevSim v lepSim tisku a kvalitngjSim papiru, v moZnostech
barevného provedeni a uméleckého vyjadieni. S tim souhlasi 1 Slavik (2014, str. 27) a dodava,
Ze Casopisy maji oproti novindm vys§i Zivotnost a vysokou cCtenost jednoho vytisku.
V odbornych c¢asopisech c¢tendfi také vyhledévaji informace o novych vzdélavacich

programech, kurzech. Naopak nevyhodou ¢asopisi muze byt jejich omezena pruznost,
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omezena frekvence a predevsim vyssi naklady na inzerci. Stejné jako je tomu u novin, ¢teni
Casopist je u mladsi generace ¢im dal ¢astéji nahrazovano internetem.

Mezi tisténé formy reklamy také fadime inzeraty, vyrocni zpravy a brozury.

Venkovni reklama
Kapoun (2014, str. 75) povazuje venkovni reklamu Kk jedné z historicky nejstar$i formé
tisténé reklamy. I pfesto je Skolami hojn€ vyuzivana a zaznamenava staly rust.

K formam venkovni reklamy dle Svétlika (2009, str. 255) fadime billboardy, coz jsou
plochy velkych formati obsahujici reklamu. Venkovni reklama musi upoutat pozornost
a umoznit rychlé zapamatovani. Proto ma byt budovana na siln¢ kreativni a népadité
koncepci, kterd upoutd pozornost recipienta. Dillezité je vyuziti jasnych a pestrych barev,
kontrastl, velkych rozméri fotografii a textu.

Kromé€ nejriznéjsich billboardli jsou v ramci venkovni reklamy vyuzivany i dalsi
nosice venkovni reklamy: rtizné velikosti boardd, LED stény, malované reklamy na fasadach
domi, plakaty atd. Tradi¢nim nosi¢em venkovni reklamy v Ceské republice jsou prostiedky
méstské hromadné dopravy (dale jen MHD) — tramvaje, trolejbusy, autobusy, metro. Reklamy
jsou umistény jak uvnitf dopravniho prostiedku, tak zjejiho vnéjSku. AvSak castym
problémem téchto reklam je vandalismus a $pinavé prostory MHD, které propagaci na image
neptida. K nevyhodam venkov reklamy dle Slavika (2014, str. 27) patii omezeny informacéni

obsah a piedev§im nemoZznost rozlisit piijemce reklamy.

Rozhlas

Lidé mohou rozhlasovou reklamu poslouchat témét v§ude — doma, v auté, v zaméstnani, ve
Skole, na prochazce apod. Vyhodou rozhlasové reklamy je jeji finanéni nendrocnost,
to znamend, Ze miZe byt Casto opakovana. Dalsi vyhodou je jeji pruznost, diky které mize
rychle reagovat na zmény, nebo masova sledovanost a moznost selektivity. Nevyhodu
spatiujeme v pusobeni pouze na jeden smysl (sluch). V bloku vysilanych reklam muze
reklama Skoly zaniknout, coz miliZze zplsobit tzv. informacni zmatek (Svétlik, str. 251).
Prezentace v rozhlasové reklamé by proto méla byt co nejjednodussi, bez zbytecnych vsuvek
a komplikovanych souvéti. Dlraz se klade naopak na opakovani jednoduchych vétnych

spojeni a zdbavny ton sdéleni (Kapoun, 2014, str. 73).
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3.3.2 Vztahy s verejnosti (Public relations)

Public relations (dale jen PR) je komunika¢ni néstroj, jehoz hlavnim cilem je dlouhodobé
vytvaret a upeviiovat divéru, Sifeni dobrého jména, porozuméni a budovat dobré vztahy Skoly
s kliCovymi skupinami vefejnosti, tj. skupiny nebo jednotlivei, ktefi jsou bud’ spojeni
s aktivitami Skoly, nebo jsou aktivitami ovlivnéné. PR organizace poskytuji informace,
poradaji rizné aktivity s cilem oslovit vefejnost a budovat si tak silngjsi image. Pokud ma
Skola dobrou image, jsou lépe pfijimany také dalsi formy komunikace s cilovymi skupinami,
napt. reklama (Kapoun, 2014, str. 65).

Dle Svétlika (2009, str. 221-223) jde u PR zpravidla o zvySovani povédomi o Skole
a vzdélavacim programu, dale také o stimulovani zakaznikti o sluzby Skoly, popiipade
0 sponzorstvi, 0 divéryhodnost a 0 snizovani finan¢nich nakladi na efektivni komunikaci
Skoly se zékazniky. ,,PR tak maji prispét ke zlepseni image a pozice organizace v ocich
verejnosti, pouze zprostiedkované potom ovliviuji vnimdni konkrétni nabidky. "
(Foret, 2013, str. 50)

Svoboda (20019, str. 17) charakterizuje public relations jako jistou socialné komunika¢ni
aktivitu, diky které firma plsobi na vefejnost s cilem vytvéaret a udrzovat kladné vztahy
a prostiedi divery. Podstatnou pfednosti PR je pfedevsim jejich diivéryhodnost, ¢imz sndze
ovlivni fadu perspektivnich zékazniki. Za vyhodu oproti reklamnimu sdéleni muizeme

povazovat vétsi finan¢ni dostupnost a to 1 pro mensi a zacinajici organizace.

Konkrétni nastroje PR ve Skolnim prostiedi (Svétlik, 2009, str. 224):

- Tiskové zpravy a tiskové besedy Skola organizuje na regiondlni urovni,
zpravidla pfi zavedeni nového vzdélavaciho programu, v ptipadé velkého
sportovniho uspéchu jednoho ze studentt skoly, pfi realizaci projektt apod.

- Zpravy zvySuji image Skoly, jednd se o informace o aktivitich Skoly
a vysledcich, vétSinou ze sportovnich a védomostnich soutézi na narodni
1 mezindrodni trovni. VétSinou se jedna o zajimavé zpravy, kterymi se chce
Skola na vetejnosti prezentovat.

- Udalosti (events) jsou vyznamné, vétSinou jednorazové akce, které jsou
spojeny s dalsimi aktivitami Skoly. MiZeme zde zminit mezinarodni
konference, sportovni ¢i kulturni akce, sjezdy absolvent pii urcitém vyroci

apod.
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- Vystoupeni zastupcu Skoly v rozhlase a pii vefejnych akcich pisobi pozitivné
na image skoly.

- Propagacni materialy skoly predstavuji velmi dilezity a vyznamny prostfedek
pro komunikaci Skoly s vefejnosti, nejcastéji se jedna o letdky, brozury,
vyroéni zpravy, Skolni casopisy/noviny. VSechny zminéné propagacni
materidly vyrazné¢ napomahaji skole posilovat jeji image, proto se pro Skoly
stavaji stézejni a jejich produkci by mél byt vénovan dostatek asu a péce.

- Jednotny vizualni styl skoly poukazuje na jedinecnost skoly a jeji specificnost,
stejn¢ tak posiluje jeji identitu. Umoziiuje Skole dostat se do podvédomi
vefejnosti prostfednictvim loga a barvy Skoly, dopisnich papirG a Skolni

formulate. Vizualni styl Skoly byva vSak ¢asto opomijen.

Dulezité je také zminit rozdily mezi public relations oproti reklamé. Pro lepsi orientaci
a pochopeni hlavnich rozdili proto uvadim to, co z textu vyplyva. Zatimco reklama se snazi
o cile kratkodobé, public relations se soustfed’uje ptedev§sim na dlouhodobé cile, ke kterym
patii image, vztahy a komunikace scilovymi skupinami. Rozdily najdeme také
ve vyuzivanych prostiedcich. Reklama 1 public relations vyuzivaji Sirokého spektra
sd¢lovacich prostiedkli. Reklama pro komunikaci s vefejnosti vyuziva zasadné masova média,
tzn. televize, internet, tisk apod., zatimco public relations komunikuje i1 jinymi prostfedky
jako jsou pfednaSky, kontaktni akce, veletrhy a opiraji se pfedev§im o neplacené zpravy
v masmédiich. PR oproti reklamnimu sdé€leni navic ptisobi divéryhodnéji, protoze informace
o Skole poskytuji predevsim nezavislé bloky, trvaji déle nez reklamy, a proto jsou i snadné&ji
zapamatovatelné. Dalsi dilezitou vyhodou PR je niZ§i finan¢ni naro¢nost, nez je tomu

u reklamy.

3.3.3 Osobni komunikace

Tato forma marketingové komunikace byva nékdy oznaCovana jako osobni marketing. Jde
nejcasteji o formu osobniho rozhovoru, tzv. z o¢i do o¢i. V ramci skoly se jedna o pfimy
kontakt mezi pracovniky Skoly a jejimi zékazniky, popiipad€ partnery Skoly. K osobni
komunikaci dochézi témét kazdy den. Ucitelé komunikuji se svymi zédky, s jejich rodici,
na vefejnosti reprezentuji Skolu. Jsou v pfimém kontaktu s feditelem Skoly, ktery navic
komunikuje s tiskem a se zastupci podnika (Svétlik, 2009, str. 218). Mezi hlavni vyhody

osobni komunikace patfi dle Foreta (2011, str. 248) vysoka schopnost upoutani pozornosti,
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srozumitelnost sd¢leni, okamzita zpétna vazba, ptimy kontakt se zakazniky, budovani vztaht
a moznost ovliviiovat vlastnim pfistupem pozadavky a potieby zdkaznikd. Proto doporucuje
organizovat besedy na zakladnich Skolach, Dny otevienych dveii a dalsi akce, na kterych se
pedagogové, piipadné Zaci Skoly, dostanou do interakce s vefejnosti. Svétlik (2009, str. 219)
povazuje za vyhodu osobni komunikace moznost poskytovani konkrétnich informaci, které
zvySuji divéryhodnost. Mezi nevyhody Foret (2011) fadi vysokou naro¢nost na organizaci.
Svétlik (2009, str. 219) dodava jesté vysoké osobni naroky.

Pracovnici §kol, ktefi ji zastupuji na veletrzich a burzéach, jsou v ramci osobni komunikace
s potencialnimi zakazniky Skoly a jednaji jejim jménem. I proto jsou na tyto pracovniky
kladeny pii osobni komunikaci specifické naroky. Méli by byt schopni vzbudit svym
pfistupem pozornost, presveédcit potenciondlni zakazniky o kvalitdch Skoly a tim si je ziskat
si, identifikovat prani a potieby téchto piijemct sdéleni. K efektivni osobni komunikaci mimo
jiné pfispiva také verbalni a neverbalni schopnosti pracovnikli Skoly, styl obleceni,
upravenost, osobnost, vzajemna diivéra a bezprostiednost. Vyznamna vlastnost ¢loveka, kterd
pozitivné ovliviluje osobni komunikaci, je schopnost empatie, tedy vciténi se do pocitl
a myslenkovych pochodi druhych. Schopnost empatie pak posiluje vybudovany vztah
a umoziuje vytvorit prosttedi duvéry (Svétlik, 2009, str. 219).

3.3.4 Podpora prodeje

Jednad se o vyuzivani takovych komunikacnich technik, které maji za cil zvysit objem
prodeje a aktivizovat zakazniky ke koupi nabidkou atraktivnéjSiho zbozi. Jedna se o Casové
omezené akce, u kterych se vyzaduje spoluucast zakazniki a aktivni nakupni chovani
do pfedem stanoveného data (Foret a kol., 2005, str. 121). N¢kteti autofi tvrdi, ze podpora
prodeje zacind hrat v marketingové komunikaci viid¢i roli a nahrazuje tak reklamu.

K nejpouzivanéjSim prostiedkiim podpory prodeje patii:

- slevy, vyprodeje, vyhodnéjsi ceny,

- vzorky produktii na vyzkouseni,

- kupony umoznujici ziskat pti ndkupu urcitou slevu,
- prémie,

- odmény za vérnost,

- soutéze, vyherni loterie,

- veletrhy, prezentace a vystavy,
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- vyhodna baleni apod.

Vastikova (2014, str. 136-137) charakterizuje podporu prodeje jako kombinaci reklamy
a urCitych cenovych opatieni. Informuje vetfejnost o sluzbach a zaroven ji nabizi urcitou
odménu (nejcastéji financni) za aktivni chovani. Soustiedi se na Siroky okruh zakaznikd, které
dokaze rychle a efektivné stimulovat k aktivité. Nevyhodou vsak je, ze toto ptisobeni je pouze
kratkodobé.

V souvislosti se Skolnim prostfedim zminuje Chromy (2012, str. 41) aktivity nékterych
soukromych S$kol pro podporu zvySovani zajmu studenti o jejich sluzby. Zajemcim
o studium, ktefi splituji Skolou stanovena kritéria, poskytuji napt. slevu na Sskolném, notebook
nebo tablet. Cilem téchto aktivit je na Skolu poukézat a presvédcit potenciondlniho studenta

k podani piihlasky a zvyhodnit vlastni nabidku oproti nabidkam ostatnich $kol.

3.3.5 Primy marketing

. Primy marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikacnich ndstrojit  k efektivni  (méritelné) reakci v libovolné lokalite.” (Foret,
2011, str. 347)

Ptimy marketing (n€kdy také oznacovan jako cileny nebo direct marketing) se vyznacuje
piesnym zacilenim na urc€ity, piedem vytipovany segment trhu. V soucasné dobé se piimy
marketing diky pokrokiim a dostupnosti vypocetni a komunikaéni techniky velmi rychle
rozviji a stava se perspektivni podobou marketingové komunikace (Foret, 2011, str. 347).

,Jednda se o interaktivni marketingovy ndstroj, ktery dosahuje pozZadované odezvy
zdakaznikit pomoci vhodné zvolenych nastroju. ** (Foret a kol., 2005, str. 125)

K jeho hlavnim vyhoddm patii jasné vymezena cilova skupina, moZznost kontroly reakce na
nabidku, dlouhodobost vyuzivani a oboustranna komunikace umoziujici osobnéjsi kontakt
efektivnéjsi vztah se zékaznikem (Foret, 2011, str. 348).

Do ptimého marketingu fadime dle Foreta (2011, str. 347) naptf. pisemné nabidky
prostfednictvim posty, direct mail, telefonicky marketing (telemarketing), elektronické
obchodovani prostfednictvim Internetu, katalogovy prodej nebo rozhlasovy ¢i tiskovy
marketing. VSechny tyto formy piimého marketingu jsou zaloZzeny na piimé odezvé
a bezprostiedni reakci zakaznik.

V zéasadé existuji dvé zakladni formy pfimého marketingu (Foret, 2005, str. 125):
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- adresny primy marketing — nabidky jsou zasilany konkrétnimu adresatovi
pfimo na jméno.

- Neadresny primy marketing — oslovuje pouze vybrany segment trhu, nikoliv
konkrétni klienty. Piikladem neadresného piimého marketingu mohou byt
katalogy, letaky a tiskoviny zasilané zdarma do poStovnich schranek nebo

rozdavané na frekventovanych mistech.

Jahodova a Piikrylova (2010, str. 56) shrnuji naklady, vyhody a nevyhody jednotlivych

druhii komunikace v nasledujici tabulce.

Druh Naklady Vyhody Nevyhody
komunikace
Osobni prodej [Vysoké ndklady [Umoziuje Néklady na kontakt podstatné
na jeden kontakt | pruznou vys8i nez u ostatnich forem,
prezentaci a nesnadné ziskat ¢i vychovat
ziskani okamzité |kvalifikované odborniky
reakce
Reklama Relativné levna na | Vhodna pro Znacéné neosobni, nelze prevést
kontakt masové pusobeni, |vyrobek, nelze pfimo ovlivnit
dovoluje nakup, nesnadné méfeni ucinku
vyraznost a
kontrolu nad
sdélenim
Podpora Muze byt Upoutd pozornost [ Snadno napodobitelna
prodeje nakladnd a dosdhne konkurenci, piisobi kratkodobé
okamzitého
ucinku, dava
podnét k ndkupu
Piimy Nizké nadklady na | Efektivnéjsi Zavisly na kvalitnich databazich,
marketing jeden kontakt zacileni na nutna jejich pravidelna
spotiebitele, aktualizace
moZnost utajeni
pred konkurenci
Public Relativné levné, | Vysoky stupen Publicitu nelze fidit tak snad jako
relations hlavné publicita; |diveéryhodnosti, [ostatni formy komunikace
jiné PR akce individualizace
nakladné, ale plsobeni
jejich frekvence
nebyva tak Casta

Tabulka ¢. 1: Vyhody a nevyhody jednotlivych druht komunikace, zdroj: Wagner (2010)
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3.4 Nabor zaki a faktory ovliviiujici vybér Skoly

Zijeme v dobé, ve které musi kazda organizace bojovat o své zékazniky, vychazet jim
vstiic, zjiStovat jejich skutecné potieby a prani. Také vetejné instituce, ke kterym Skoly patii,
musi o své zakazniky bojovat, aby na trhu piezily. Skoly tak vtomto boji vyuZivaji
marketingovych néstrojii a praveé proaktivni ptistup Skol pomdhé zaujmout zaky a taktéz jejich
rodi¢e. Mezi Skolami dochdzi k tzv. informaénimu a benefi¢nimu boji o tom, jaka skola bude
schopna poskytnout nejvice relevantnich informaci o studiu. Tlak konkurence rok od roku
roste a cilend marketingova komunikace a PR se stavaji pro skoly klicem k uspéchu. Vetejné
Skoly jsou vsak stale jest¢ omezeny finan¢nimi zdroji, stereotypnim chovanim a casto také
neznalosti svého cilového zakaznika. K tomu, aby skoly mohly co nejefektivnéji komunikovat
S potencidlnimi zakazniky, potfebuji minimaln¢ védét, co je zajima, co je pro né v ramci
konkrétni Skoly dulezité, co od studia ocekavaji. Vyuzivané marketingové ndstroje je potieba
vzdy analyzovat a vyhodnocovat, meéfit jejich efektivnost a ziskdvat zpétnou vazbu.
Na zaklad¢ analyz miize Skola vyhodnotit fungovani stavajiciho marketingového pfistupu
a chystat dal$i marketingové kampané prizpisobené zjisténym vysledkim. Marketingové
kampané¢ tak miize $kola neustdle ménit a modernizovat ve sviij prospéch. Cilem je navazani
kvalitni, u¢inné a dlouhodobéjsi komunikace s cilovou skupinou, coz Skole poskytne
dostatecny pocet spokojenych zakaznikt (Wagner, 2010).

Z4ci jsou hlavnim smyslem existence $koly, bez nich by $kola nemohla fungovat. Rodige
zakl, a v posledni dobé také Zaci samotni, kladou velky diraz na spravnou volbu skoly. Praveé
volba $koly miize zdsadn€ ovlivnit budoucnost zaka (studentll) a jejich spolecensky status.
Srostouci konkurenci na trhu vzdélavacich sluzeb se Skoly pieorientovavaji na tzv.
prodejni pristup, coz v praxi znamend, Ze se Skoly snazi zaplisobit co nejvice na vefejnost
a nalakat zaky ke studiu na dané §kole (Svétlik, 2009, str. 301). Skoly se propaguji reklamou
zejména v novinach nebo Vv ¢asopisech, dalsimi propaga¢nimi materialy, Gcasti na veletrzich
s cilem Skolu co nejlépe ,,prodat®. Volba skoly je vSak kviili nedostacujicim a neobjektivnim
informacim stale zalozena spiSe na emotivnich a nahodilych rozhodnutich. Vedle
propagacnich akci je proto dllezité, aby Skola k prodejnimu pfistupu zvolila také
marketingovy piistup. Jde predev§im o ziskdvani informaci o poptivce po dané skole,
o zjisténi potieb a prani klientli, zdkaznikd a partnerti Skoly a o distribuci vzdélavaciho

programu (Pfikrylova, 2010, str. 66).
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Karlicek a kol. (2013, str. 89) piSe, Ze ukolem fidicich pracovnikli $koly je stanovit
vhodnou strategii naboru tak, aby pronikla hloubg&ji na stavajici trh nebo nové trhy oslovila.
Strategie naboru zahrnuje segmentaci (analyzu) trhu, volbu vhodné cilové skupiny a vytvoieni
dostatené pfitazlivého marketingového mixu pro cilovou skupinu. Jelikoz kazda cilova
skupina vyzaduje néco jiného, bude se nejenom marketingovy mix, ale také komunikacni mix
pro kazdou cilovou skupinu lisit.

Komunika¢ni mix pii naboru studentli mize zahrnovat nasledujici ¢asti: reklamu, tvorbu
brozur a informacnich letakii, informace zasilané postou, PR, navstévy zastupcii skoly
ve Skolach nizsiho stupne, Dny otevienych dveri, ucast na veletrzich vzdeélavani (Svétlik,
2009, str. 303).

V ptipadé reklamy je potifeba stanovit cile, ur€it obsah a strukturu sdé€leni, zvolit média,
nacasovat reklamni kampan a vycislit pfedpokladané naklady.

V programu PR jsou organizovany nejriznéjsi sportovni soutéze, majalesy nebo dalsi akce,
kterych se zcastiiuji i potencialni studenti. Dobrym ptikladem jsou dny otevienych dvefi.
Aby akce byly efektivni a splnily sviij ucel, je dillezité spravné nacasovani a dobra organizace
téchto akci. Skola proto musi zajistit propaga¢ni materialy k akci, sehnat dostate¢ny podet
ptitomnych pracovnikt poskytujici kvalitni informace, pfipravit interiéry Skoly atd.

Co se ucasti na veletrzich vzdélavani tyce, vedeni Skoly piedem rozhoduje, jakych veletrht
se kola zflastni, a to zejména vzhledem ke komunikacnim cilim. Uast na veletrzich
predpokladd také =zajiSténi dostateného mnozstvi propagacniho materidlu, zajimavou
prezentaci Skoly (video, PC, projekce apod.) nebo informaéni sluzbu (Svétlik, 2009,

str. 303-304).

Celkova strategie

naboru
| | | |
Reklama, Tvorba brozur a Informace Public relations
Internet aj. propagaénich zaslané poétou
materialu
Navstévy ve Dny otevienych Ugast na
$kolach dvefi veletrzich

Obr. ¢. 2: Komunikacni mix pii naboru Zdkii a studentii, zdroj: Svétlik (2009, str. 304)
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Faktory ovliviiujici volbu Skoly

Skola musi pfi oslovovani potencialnich zakaznik® brat v ivahu viechny faktory, které by
mohly vést k volbé dané Skoly. Volba zakladni, v mnoha piipadech i stfedni, Skoly zavisi na
prani a rozhodnuti rodict.

Pro rodice je dulezitd pfedevsim uroveil skoly a jeji image, vzdélavaci program, klima
apod. Tyto informace ziskavaji z tisku, z doporuc¢eni od ptibuznych a znamych nebo na
zakladé doporuceni vyucujicich dané Skoly. Prestiz Skoly je pro rodi¢e dulezita hned
Z n¢kolika diivodu — strach ze Sikanovani ditéte, Spatnych studijnich vysledkti nebo nabizeni
navykovych latek (alkoholu, drog, cigaret). Velmi vyznamné je také to, jaky druh osvédceni
nebo titulu absolvent obdrzi (Jahodova a Ptikrylova, 2010, str. 70).

Jahodovéa a Ptikrylova (2010, str. 71) dale uvad¢ji faktory, kterymi jsou nejCastéji
ovlivilovany samotné déti. Je to pfedevsim prvni dojem ze Skoly, vzhled budovy a interiéru,
ucitelé, emociondlni faktory. Vyznamna je pro déti také skutecnost, zda se ve Skole setkaji se
svymi kamarady ze Skolky, zdkladni Skoly nebo ze sousedstvi. Pti volbé vyssi odborné skoly
nebo vysoké Skoly tyto faktory vSak ztraci na intenzité.

Dle Svétlika (2009, str. 305) existuje fada dalSich faktord, které zasadni zplisobem
ovlivituji rozhodnuti o volbé konkrétni Skoly. Mizeme zminit naptiklad vzdalenost skoly od
bydlist¢ zdka nebo studenta, moznosti dopravy nebo ubytovani. Nesmime opomenout ani
ekonomické, kulturni a socialni zdzemi rodiny. Ne kazda rodina si totiZ muZe dovolit platit

soukromou $kolu nebo dopravu ¢i ubytovani kviili vétsi vzdalenosti Skoly od mista bydlisté.

Posledni kapitola teoretické casti prace byla vénovana marketingové komunikaci Skoly
a jednotlivym néstrojim propagace ve Skolnim prostiedi. Zabyvala jsem se cili marketingové
komunikace a popsala specifika jednotlivych komunikaénich nastroji Skoly jako je reklama,
public relations, osobni marketing, podpora prodeje a piimy marketing. S marketingovou
komunikaci souvisi také problematika naboru zaka do prvnich ro¢niki a faktory ovlivilujici

volbu skoly.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE STREDNI SKOLY
V PRAXI

V teoretické Casti diplomové prace jsem se vénovala marketingové komunikaci v prostiedi
Skoly a jednotlivym néstrojim jeji propagace na veiejnosti. Charakterizovala jsem zékladni
pojmy z oblasti marketingu, jako je marketingovy mix, komunikaéni mix marketingové
komunikace, marketingové fizeni, a tyto poznatky dale aplikovala do Skolniho prostiedi.
Zabyvala jsem se marketingovym prostiedim a vnéj$§im a vnitinim vliviim, které na toto
prostiedi plisobi. Popsala jsem zvlastnosti Skolniho trhu a dtlezitost dobré image Skoly jako
jednoho z moznych faktord volby skoly. V posledni ¢asti jsem se vénovala charakteristice
marketingové komunikace Skoly, jejim cilim a jednotlivym nastrojim komunikaé¢niho mixu,

které jsou v prostiedi Skol nejcastéji vyuzivany, a které ovliviiuji zaky pti volbé skoly.

V praktické ¢asti diplomové prace se budu zabyvat realizaci a analyzou marketingové
komunikace Obchodni akademie a Stiedni zdravotnické $koly Blansko (dale jen OA a SZdS
Blansko). Budu zkoumat, jakym zptisobem se stiedni kola (dale jen SS) prezentuje
na vefejnosti a jak s vetfejnosti Skola komunikuje zejména pti ndboru novych zékd. Formou
dotaznikd a polostrukturovaného rozhovoru budu zjistovat, jaké nastroje komunikacniho
mixu Skola k propagaci vyuZivd, a zda tyto nastroje pozitivné ovliviiuji rozhodnuti
potencialnich 7aki. Zamé&fim se proto na marketingové aktivity SS z pohledu stavajicich
¢i potencialnich Zakl. Respondenty dotaznikli budou tedy Zaci prvnich roc¢nikd vybrané
SS a zaci devatych t¥id zakladnich kol (dale jen ZS), ktefi projevili zajem na vybrané
SS studovat. Rozhovor provedu s odpovédnou osobou za marketingové aktivity a propagaci
$koly na vefejnosti. V ptipadé OA a SZdS Blansko se jedna o feditele. Rozhovor poslouzi ke
konkretizaci informaci o marketingové komunikaci této skoly.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a rozhovoru vyhodnotim a zdGvodnim stavajici stav
marketingové komunikace stfedni Skoly pomoci SWOT analyzy. PopiSu silné, slabé stranky

Skoly a navrhnu zmény, které by mohly zlepsit dosavadni zplsob realizace.

Cilem praktické casti diplomové prace bude analyzovat soucasnou marketingovou
komunikaci OA a SZdS Blansko. Na zakladé zjisténych informaci popsat zptisob prezentace
této stiedni Skoly na vefejnosti navrhnout zmény v marketingové komunikaci, které by mohly

pomoci K lepsi propagaci.
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Na zakladé stanovenych cilll jsem si zvolila téchto 6 vyzkumnych otazek:

1. Jaké faktory oviivnily Zdky pri rozhodovini o volbé studia na OA a SZdS
Blansko?

2. Meélirodice zakii vliv na volbu skoly?

3. Zjakych zdrojii si Zaci nejcastéji zjistovali informace o OA a SZdS Blansko?

4. Jaké nastroje marketingové komunikace OA a SZdS Blansko nejcastéji
vyuziva?

5. Poskytuje OA a SZdS svym Zikim a zdjemcim o studium informace
prostrednictvim socialnich siti?

6. PFi jakych prilezitostech se moHOU zdjemci o studium na OA a SZdS Blansko
osobné setkat s pedagogy nebo s Zaky Skoly?

V nasledujici podkapitole budou popsany vybrané metody vyzkumného Setieni, které byly

zvoleny tak, aby bylo mozZné reagovat na vyse uvedené vyzkumné otazky.

4.1 Metodologie

Pro ziskani potiebnych informaci k analyze marketingové komunikace OA a SZdS
Blansko jsem zvolila metodu dotazniku a polostrukturovaného rozhovoru. Vyzkumné Setfeni
je tedy smiSeného charakteru. Dotaznik ptedstavuje kvantitativni formu vyzkumného Setfeni

a rozhovor kvalitativni formu.
4.1.1 Dotaznik

Jak popisuje ve své publikaci Gavora (2010, str. 121), dotaznik je zpusob pisemného
kladeni otazek a nasledného ziskdvani pisemnych odpovédi. Pouziva se piredevsim
v piipadech hromadného ziskavani udajii — udaje o velkém poctu odpovidajicich.

Metodu dotazniku jsem pro vyzkumné Setfeni zvolila pravé z divodu moznosti rychlého
sbéru velkého poctu dat o nazoru z4kl na marketingovou komunikaci Skoly. Diplomova prace
je zaméfena na marketingovou komunikaci OA a SZdS Blansko, proto i respondenty
dotaznikového Setfeni byli Zaci prvnich ro¢nikil této SS a Zaci devatych tiid ZS, ktefi projevili

zajem o studium na této Skole. Vybér byl tedy zamérny.
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Dotaznik byl anonymni a obsahoval celkem 20 uzavienych otazek tykajicich
se problematiky marketingové komunikace a propagace na vefejnosti Z pohledu zakia. Otazky
dotazniku jsem zvolila tak, aby po jejich vyhodnoceni bylo mozné odpovédét na vSechny vyse

uvedené vyzkumné otazky. Podoba dotazniku je k dispozici v piiloze €. 1.

4.1.2 Polostrukturovany rozhovor

Metodu rozhovoru jsem zvolila z divodu moznosti doplnéni informaci vyplyvajicich
z dotaznikového Setieni. Rozhovor jsem provedla sieditelem zkoumané Skoly, ktery
je zodpovédny za veskeré marketingové aktivity ve Skole. Rozhovor mi tak umoznil ziskat
pohled na marketingové aktivity z pohledu jejich organizatora a pfispél ke konkretizaci
odpovédi na vyzkumné otazky.

,,Rozhovor (nebo také interview) je vyzkumna metoda, ktera umoznuje zachytit nejen fakta,
ale i hloubéji proniknout do motivii a postojii respondenti. U rozhovoru miizeme sledovat
i nektere vnejsi reakce respondenta a podle nich potom pohotove usmérnovat dalsi priibéh
kladeni otazek. “ (Gavora, 2010, str. 136)

Rozhovor s feditelem $koly obsahoval celkem 11 ptedem pfipravenych otazek tykajicich
se zpusobu provadéni marketingové komunikace pii naboru zakl do prvnich roénikda.
V prubéhu rozhovoru jsem kladla navic pouze dopliujici otazky. Prepis rozhovoru

je k dispozici v pfiloze ¢. 2.

4.2 Charakteristika Skoly

Nazev §koly: Obchodni akademie a Stiedni zdravotnicka $kola, Blansko (dale OA a SZdS)
Adresa: Nad Certovkou 2272/18, 678 01 Blansko

Pravni forma: ptispévkova organizace

Zrizovatel: Jihomoravsky kraj

Webové stranky: www.0abk.cz
Tuto Skolu jsem pro vyzkumné Setfeni zvolila na zdkladé¢ znamosti ztad pedagogl

a blizkosti od mista mého bydliste, tudiz z divodu rychlejsi komunikace a snazsi realizace

vyzkumného Setfeni.

47



Studijni obory

Stiedni skola nabizi celkem 3 studijni obory:

1.

Ekonomické lyceum - obor je vhodny pro zéky, ktefi uvazuji o studiu
na vysokych a vysSich odbornych skolach. Soucasti studijniho programu jsou
praxe ve 2. a 3. ro¢niku. Absolventi maji predpoklady pro studium
ekonomickych, pravnickych a spolecenskych disciplin na vysoké Skole
a pro feseni ekonomickych problém1.

Obchodni akademie - absolvent oboru se orientuje piedev§im v problematice
bankovnictvi a pojistovnictvi, vnitiniho a mezinarodniho obchodu, dopravniho
a cestovniho ruchu, provadéni danovych operaci, vedeni ucetnictvi
jednoduchého i podvojného, vedeni podnikové agendy, marketingu a reklamy,
soudnictvi apravnich instituci, statni spravy, prace s informacnimi
technologiemi. Ve studiu mtize pokracovat na vysoké Skole.

Zdravotnicky asistent - tento studijni obor je zafazeny do kategorie obori
oSetfovatelstvi. Pfipravuje Zdky (chlapce 1 divky) pro uplatnéni
Vv oSetfovatelské péci ve zdravotnickych zatizenich. Vzdélavani probihé v tésné
spojitosti se zdravotnickymi pracovisti. V piipadé OA a SZdS probihd praxe
v nemocnici Blansko avnemocnici Boskovice. Studenti postupné béhem
tietiho a ¢tvrtého ro¢niku projdou vSechna zakladni odborné 1iZkova 1 néktera

ambulantni oddéleni téchto nemocnic.

Vsechny tfi studijni obory jsou 4leté a zakon¢eny maturitni zkouskou.

Ve skolnim roce 2017/2018 je ve stiedni Skole s nejvyssim povolenym poctem 370 zakt

vzdélavano celkem 250 zdka rozdélenych do 12i tfid. Kazdému oboru odpovidd jedna

oteviena tfida v ro¢niku.

Pi'ehled poctu zaki

Pocet zaka

Obor 1. ro¢nik | 2. ro¢nik | 3. ro¢nik | 4. ro¢nik
Ekonomické

lyceum 15 20 21 20
Obchodni

akademie 22 22 18 16
Zdravotnicky

asistent 23 22 20 31

Tabulka ¢. 2: Pfehled poétu OA a SZdS Blansko, zdroj: www.oabk.cz
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Kapacita Skoly neni naplnéna. Divodem je velk4 konkurence Skol, ale pfedevsim pokles
demografické kiivky ve vékové kategorii uchazect, tedy zakti v 15. roce. I proto je tieba
definovat vhodnou marketingovou strategii a u¢inné metody marketingové komunikace, které
mohou Skole pomoci pozitivné¢ ovlivnit zaky pti rozhodovani a G¢inné bojovat s konkurenci

na trhu vzdélavani.

Budova a vybaveni §koly

Skola se nachéazi v okrajové &asti mésta Blansko. Nova moderni budova byla vybavena
také novym zafizenim a ucebnimi pomiickami a odpovidd vysokym narokiim na soucasné
trendy ve vzdélani a pozadavky praxe. Skola ma 11 kmenovych a 14 odbornych uéeben pro
vyuku fyziky achemie, price na pocitaci, psani nastroji, predmétu oSetfovatelstvi
a kancelafské prostory pro fiktivni firmy. Skola disponuje novou moderni t&locvi¢nou
s posilovnou a malym salem na aerobik a sportovni areal s umélym povrchem. Skola ma
vlastni jidelnu v budové zvlastni Skoly, bezbariérovy pfistup do jidelny je zajistén
podchodem. Béhem dopoledne maji studenti k dispozici automat s teplymi napoji

a 0 svacinove piestavce probiha prodej pe€iva a napojl ve vestibulu skoly.

Mimoskolni a zahrani¢ni aktivity

Skola zapojuje svoje zaky do rtiznych védomostnich, dovednostnich a sportovnich soutézi,
véetné olympiad. Tyto akce Skola povazuje za nesmirné dulezity motivacni prvek pro Zaky
s moZnosti srovnani vysledkli vzdélavani s ostatnimi Skolami v rdmci okresu, kraje a také
1 celorepublikové.

Skola je také jiz n&kolik let zapojena do riiznych projektii pod zastitou Evropské unie
a European school project. Diky témto spolupracim $kola navazala kontakt s nékolika
zahrani¢nimi $kolami — Némecko, Italie, Recko, gpanélsko, Madarsko, Francie, Finsko,

Nizozemsko.

4.3 Prezentace vyzkumného Setieni

Vyzkumné Setfeni bylo provedeno pomoci dotazniki pro zaky prvnich roénikéi OA a SZdS
Blansko a pro potencialni zaky Skoly (zajemce o studium). Pro doplnéni informaci
vyplyvajicich z dotaznikit byl proveden kratky rozhovor s feditelem Skoly, ktery je

za marketingové aktivity a propagaci Skoly na vefejnosti zodpovédny. Na zakladé
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dotaznikového Setfeni a rozhovoru vyhodnotim a zdivodnim stavajici stav marketingové

komunikace stfedni skoly pomoci SWOT analyzy. Popisu silné, slabé stranky Skoly a navrhnu

zmeny, které by mohly zlepsit dosavadni zptlisob realizace.

Stanovené cilové skupiny vyzkumného Setieni

1.

Zaci devatych tiid zakladnich $kol. Jedna se o potencialni zaky stfedni $koly
a tedy 1 zajemce o studium, se kterymi Skola na vefejnosti komunikuje
a marketingovymi aktivitami se je snazi nejenom zaujmout, ale také presveédcit
o podani prihlasky na stfedni Skolu. Tito Zaci vnimaji propagaci Skoly v ramci
rozhodovéni o volb¢ skoly a jsou tak hlavnimi zakazniky Skoly.

Zaci prvnich roé¢niki stiedni $koly. Soucasni Zaci stfedni $koly jsou nejvétsi
reklamou Skoly. Mohou pozitivné ale 1 negativné ovlivnit zdky zékladnich Skol
a tedy zajemce o studium. V této cilové skupin¢ se objevuji také kamaradi zaka
devatych tfid, ktefi mohou mit vedle rodict velky vliv na vybér stiedni Skoly.
Reditel $koly. V piipadé zkoumané skoly zodpovida feditel za marketingové
aktivity stfedni Skoly. Rozhoduje, jaké nastroje marketingové komunikace
Skola v ramci propagace vyuzije, a je zodpovédny za financni chod téchto
aktivit. UCinnym marketingovym planem mize zvySovat image Skoly

a budovat tak dobré jméno Skoly.

4.3.2 Dotaznikové Setieni

Po piedchozi telefonické domluvé s fediteli $kol jsem dotazniky osobné rozdala dne

21. 3. 2018 zakam prvnich ro¢nikd viech tif obori OA a SZdS Blansko a dne 28. 3. 2018

zaktm devatych tfid zakladnich Skol v Blansku a okoli. S pomoci feditelll a zastupcti feditelt

zakladnich Skol byly dotazniky pro zakladni Skoly rozdany pouze t¢ém zakim devatych tiid,

ktefi méli/maji zdjem o studium na zkoumané stfedni Skole. Vyplnovani dotazniku trvalo

zakiim pftiblizné 7 minut. Pro piipad nejasnosti jsem jim byla po celou dobu k dispozici.

Po vyplnéni jsem si od zaki dotazniky vybrala zpét.

Respondenti dotaznikového Setieni

Z4ci prvnich roénikt OA a SZdS Blansko
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Prvni ro¢nik vybrané skoly navstévuje ve Skolnim roce 2017/2018 celkem 60 zakt ve tfech
ttidach. Pti absenci né€kolika zakt z kazdé tfidy bylo rozdano celkem 45 dotazniki, spravné

vyplnénych dotaznikl bylo 43. Navratnost Cinila 95,5 %.

Obor Pocet Zaki
Ekonomické lyceum 12
Obchodni akademie 17

Zdravotnicky asistent 16

Tabulka ¢&. 3: Poet zaki prvnich roéniki jednotlivych oborti OA a SZdS Blansko, zdroj: www.oabk.cz

Z4ci devatych t¥id ZS v Blansku a okoli

Zaci devatych roénikat ZS byli osloveni celkem v Sesti $koldch. Po domluvé s fediteli
a zastupci feditelii byly dotazniky rozdany pouze zakiim, ktefi projevili zajem o studium na
OA a SZdS Blansko. Celkem bylo rozdano 47 dotazniki, spravné vyplnénych dotaznik bylo
44, Navratnost Cinila 93,6 %. Nasledujici tabulka ukazuje pocty zajemct o studium na
OA a SZdS Blansko z kazdé oslovené ZS:

Pocet Zajemcii o
o studium na OA a
Nazev Skoly SZdS$ Blansko
ZS Blansko, Erbenova 13 11
7S Toméase Garrigua Masaryka Blansko 9
ZS a MS Blansko, Dvorska 26 10
ZS a MS Blansko, Salmova 17 8
ZS Sloup, okres Blansko 5
ZS Jedovnice, Nad Rybnikem 401 4

Tabulka ¢. 4: Podty zajemcti o studium na OA a SZdS Blansko

Dotazniky pro Zéky prvnich rocniki i pro zdjemce o studium byly totozné. Kazda otazka

dotazniku je vyhodnocena pomoci nasledujicich grafii ukazujicich vysledek.
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Otéazka €. 1:
Kdo vas nejvice ovlivnil p¥i vybéru skoly?

Vliv na volbu OA a SZdS Blansko
(pohled Zaki prvnich ro¢niki SS)

B Rodice

B Kamarada/spoluzaci

| Zaci/absolventi §koly

B Vychovy poradce na ZS

B Rozhodl jsem se sam/sama na
zakladé zjisténych informaci

Graf ¢. 1: Vliv na volbu OA a SZdS (pohled zakd prvnich ro¢niki SS)

Dle odpovédi vyplyva, ze 49 % zaki OA a SZdS Blansko bylo pfi vybéru ovlivnéno svymi
rodi¢i. 21 % respondentii uvedlo, ze se rozhodovalo samo na zdklad¢ zjisténych informaci.
16 % zakt dalo na rady kamaradii nebo spoluzéki a 14 % zaki ovlivnili absolventi $koly

nebo jeji zaci, poptipadé vychovny poradce na byvalé ZS.

Vliv na volbu OA a SZdS Blansko

(pohled zajemcii o studium)

B Rodice

B Kamarada/spoluzaci

H Zaci/absolventi §koly

B Vychovy poradce na ZS

B Rozhodl jsem se sam/sama na
zaklad¢ zjisténych informaci

Graf ¢. 2: Vliv na volbu OA a SZdS (pohled zajemct o studium)

Vice nez polovina zaka (64 %) byla pti vybéru skoly ovlivnéna svymi rodici. 26 % zaku se
rozhodovalo samo na zakladd zjiténych informaci o $kole. Zaci nebo absolventi koly
ovlivnili 5 % respondenttl, stejné tak kamaradi/spoluzaci méli vliv na 5 % zaka. Vliv

vychovného poradce na volbu stfedni Skoly nezvolil nikdo z dotazanych.
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Otazka ¢. 2:
Proc¢ jste se rozhodl/a studovat pravé na této Skole?

Diivod volby OA a SZdS Blansko
(pohled zaki prvnich ro¢nika SS)
B Dobré jméno
B Doporuceni rodiny/znamych
E Dostupnost skoly (blizkost od
bydliste)
B Vybaveni skoly
m Vzdélavaci program
E Vysoka mira absolventl pfijatych

na VS
E Uplatnéni absolventi v praxi

Hjiné

Graf &. 3: Diivod volby $koly OA a SZdS Blansko (pohled zéki prvnich roéniki SS)

45 % dotazovanych zakd uvedlo, Zze hlavnim diivodem volby OA a SZdS byla jeji
dostupnost a blizkost od mista bydlisté. Doporuceni rodiny/zndmych zvolilo jako hlavni
diavod 19 % zaka. 9 % zaku ptilakalo ke studiu uplatnéni absolventt v praxi, 7 % zaka zvolilo
vzdélavaci program. Dobré jméno Skoly uvedlo jako ditvod volby 5 % zéka, stejny pocet
zakl a tedy 5 % zvolilo jako divod jak vybaveni Skoly, tak i vysokou miru absolventi
pfijatych na VS. Poslednich 5 % zakd zvolilo moznost jiné a uvedli, Ze se pro tuto $kolu

rozhodli z divodu nepfijeti na vybranou stfedni Skolu.

Diivod volby OA a SZdS Blansko

(pohled zajemct o studium)

B Dobré jméno
0 % ® Doporuceni rodiny/znamych

E Dostupnost $koly (blizkost od
bydliste)
B Vybaveni Skoly

H Vzdélavaci program

B Vysoka mira absolventil
P}rij atych na VS )
E Uplatnéni absolventil v praxi

Hjiné
Graf ¢. 4: Dvod volby §koly OA a SZdS Blansko (pohled zajemcti o studium)

31% dotazanych zakd uvedlo, Zze hlavnim d@ivodem zijmu o OA a SZdS Blansko

je vzdélavaci program, ktery Skola nabizi. Na doporuceni rodiny/znamych dalo 24 % zaku.
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16 % dotazanych uvedlo, Ze jejich zajem o Skoly je podminén jeji dostupnosti od mista
bydlisté. Uplatnéni absolvent v praxi zaujalo 13 % zakt a 9 % zaka uvedlo, ze se o Skolu
zajimaji diky vysokému poétu absolventi pfijatych na VS. Vybaveni $koly uvedlo jako diivod

5 % z&kl. Dobré jméno jako moznost nezvolil nikdo.

Otézka €. 3:
Ze kterého zdroje propagace jste ziskal/a potfebné informace pro volbu této Skoly?

Vyuzité zdroje propagace k ziskani informaci o OA

a SZdS Blansko
(pohled Zaki prvnich ro¢niku SS)

Banl.

Webové Facebook  Veletrh Den  Propagaéni Reklamav Inzerce v jiné
stranky  (nebo jiné stfednich otevienych letaky rozhlase tisku

socialni skol dveti

sité)

Graf ¢. 5: Vyuzité zdroje propagace k ziskani informaci o OA a SZdS Blansko (pohled Zakii prvnich roéniki SS)

U této otazky mohli Zaci vybrat aZ tfi odpovédi. Zaci zjistovali dulezité informace o $kole
nejcasteji ze dvou zdrojii — Z webovych stranek a ze Dne otevienych dveti. Webové stranky
jako zdroj informaci pii vybéru Skoly zvolilo celkem 29 zaku z celkového poctu 43, tedy 67
%, 24 zaka (56 %) pak zvolilo jako zdroj informaci Den otevienych dveii. Na Veletrhu
sttednich Skol ziskalo potiebné informace celkem 14 zakt, Facebook uvedlo 13 zaka
a propagacni letacky 8 z nich. 6 zaka cerpalo informace z jinych zdroji — z Katalogu

stfednich $kol. Moznost reklamy v rozhlase a inzerce v tisku nezvolil nikdo.
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Vyuzité zdroje propagace k ziskani informaci o OA
a SZdS Blansko
(pohled zajemcii o studium)

5
]E.I_O o 0

Webové Facebook Veletrh Den  Propaga¢ni Reklamav Inzerce v jiné
stranky  (nebo jiné stfednich otevfenych letdky  rozhlase tisku

socialni skol dvefti

sité)

Graf ¢&. 6: Vyuzité zdroje propagace k ziskani informaci o OA a SZdS Blansko (pohled zjemcii o studium)

Zajemci o studium vyhleddvali dilezit¢ informace o Skole nejCastéji na webovych
strankach — 39 zaki z celkového poctu 44 zakh (87 %). DalSim Castym zdrojem informaci
o skole je Den otevienych, ktery zvolilo 33 zakt (75 %), a Veletrh stfednich Skol, ktery
uvedlo 20 zaka (45 %). Z Facebooku a propagacnich letaka ¢erpalo informace dohromady 10

zakl (23 %). Moznost reklamy v rozhlase a inzerce v tisku nezvolil nikdo.

Otazka ¢. 4:
Zxicastnil/a jste se Dne otevienych dveri, ktery §kola kazdoro¢né poirada?

Utast na Dni otevifenych dveii OA a SZdS

Blansko
(pohled Zaki prvnich ro¢nikii SS)

= Ano m Ne

Graf &. 7: Ugast na Dni otevienych dveti OA a SZdS Blansko (pohled Zakd prvnich roénikt SS)

Z grafu je patrné, ze vice nez polovina dotazanych zakt (65 %) vyuZzila moznosti osobni
navstévy Skoly pii pfilezitosti Dne otevienych dverti, které¢ Skola pro zdjemce o studium

potada.
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Utast na Dni otevirenych dveii OA a SZdS

Blansko
(pohled zajemct o studium)

= Ano m Ne

Graf ¢. 8: Uast na Dni otevienych dvefi OA a SZdS Blansko (pohled zajemcti o studium)

Den otevienych dveii je také zaky devatych tfid ZS asto navitévovana akce. Moznost

navstévy skoly vyuzilo 80 % vSech dotdzanych zdjemct o studium.

Otazka €. 5:
Co povazujete za nejvétsi pozitivum této akce?

Pozitiva Dne otevienych dveii OA a SZdS

Blansko
(pohled Zaki prvnich ro¢nika SS)

m Organizace

® Mnozstvi poskytovanych
informaci

= Program

® Vybaveni $koly

= Pfistup pedagogt

= Moznost komunikace s
pedagogy, zaky nebo absolventy

Graf ¢. 9: Pozitiva Dne otevienych dveii OA a SZdS Blansko (pohled Ziki prvnich roénika SS)

Na tuto otazku odpovidali pouze ti zaci, ktefi se zacastnili Dne otevienych dveti. 44 %
74kl uvedlo, Ze se jim na Dni otevienych dveti nejvice libila prohlidka skoly a jeji vybaveni.
Pro Zéky je tedy dileZité i to, jak Skola vypada zvnéjsku i zevnitt. 22 % zaki bylo spokojeno
s mnoZstvim poskytovanych informaci, 10 % zaki uvedlo za pozitivum organizaci, stejné tak
moznost komunikace s pedagogy, zaky a absolventy (také 10 %). 8 % zakt bylo nejvice

spokojeno s piistupem pedagogt. Program této akce uvedlo za pozitivum 6 % zaku.
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Pozitiva Dne otevienych dveii OA a SZdS

Blansko

(pohled zajemcii o studium)
m Organizace

B Mnozstvi poskytovanych
informaci
= Program

® Vybaveni $koly

® Piistup pedagogt

= Moznost komunikace s
pedagogy, zaky nebo absolventy

Graf ¢. 10: Pozitiva Dne otevienych dveti OA a SZdS Blansko (pohled zajemcti o studium)

Na tuto otazku odpovidali pouze ti potencialni Zaci, ktefi se zOcastnili Dne otevienych
dvefi. Nejvétsi pozitivum Dne otevienych dvefi vidi zajemci 0 studium Vv mnoZzstvi
poskytovanych informaci (25 %), v pfistupu pedagogti (24 %) a ve vybaveni Skoly (24 %).
13 % dotazanych uvedlo za pozitivum moznost komunikace s pedagogy, zdky nebo

absolventy. Program Dne otevienych dvefi oslovilo 8 % zaku, organizace akce 6 % zak.

Otazka €. 6:
Co povazujete za nejvétsi negativum této akce?

Negativa Dne otevienych dveii OA a SZdS

Blansko
(pohled Zakt prvnich ro¢nika SS)

m Organizace

B Mnozstvi poskytovanych
informaci

® Program

B Vybaveni skoly

= Pfistup pedagogt

® Nemoznost komunikace s
pedagogy, zaky nebo absolventy

Graf ¢. 11: Negativa Dne otevienych dveii OA a SZdS Blansko (pohled Z&kii prvnich roéniku SS)

Na tuto otdzku odpovidali pouze ti zaci, kteti se zucastnili Dne otevienych dveti. 32 %
dotazanych zakid nebylo spokojeno s organizaci a 29 % s programem akce. 14 % zakt uvedlo

za negativum malé mnozstvi komplexnich informaci o $kole. Dalsich 14 % zaku by uvitalo
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lepsi pfistup pedagogli. Moznost komunikace s pedagogy, zaky nebo absolventy Skoly

postradalo 7 % dotazanych. Pouze 4 % zakt bylo nespokojeno s vybavenim Skoly.

Negativa Dne otevirenych dveri OA a SZdS
Blansko
(pohled zajmci o studium)
m Organizace
B Mnozstvi poskytovanych
informaci
= Program
B Vybaveni skoly
® Pfistup pedagogi

® Nemoznost komunikace s
pedagogy, zaky nebo absolventy

Graf &. 12: Negativa Dne otevienych dveii OA a SZdS Blansko (pohled zajemcti o studium)

Na tuto otazku odpovidali pouze ti potencialni Zaci, ktefi se ztcastnili Dne otevienych
dveti. Hlavni negativum Dne otevienych dvefi zajemci o studium spatifuji v organizaci (38 %)
a programu akce (30 %). 11 % zaku nebylo spokojeno s mnozstvim poskytovanych informaci
a 9 % zakl uvedlo nespokojenost s pfistupem pedagogl. 6 % by uvitalo vétsi moznost
komunikace s pedagogy, zaky nebo absolventy $koly a dalsich 6 % zaku nebylo spokojeno

s vybavenim skoly.

Otazka ¢. 7:
Pomohl Vam Den otevi‘enych dvefi v rozhodovani?

DiilezZitost informaci ziskanych béhem Dne

otevicenych dveii na OA a SZdS Blansko
(pohled Zaki prnich roéniki SS)

®ano
B spiSe ano
M spise ne

mne

Graf ¢&. 13: Diilezitost informaci ziskanych béhem Dne otevienych dvefi na OA a SZdS Blansko (pohled zaki
prvnich roéniki SS)
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Na tuto otazku odpovidali pouze ti zéci, ktefi se zucastnili Dne otevienych dveti. Témét
80% dotazanych zaki uvedlo, ze jim navstéva Skoly vV rdmci Dne otevienych dveii pomohla
s rozhodovanim. 36 % zakt uvedlo moznost ano, 42 % zvolilo spiSe ano. 18 % dotazanych

uvedlo moZnost spiSe ne. Navstéva Dne otevienych dveti nepomohla pouze 4 % zak.

Diilezitost informaci ziskanych béhem Dne
otevirenych dveri na OA a SZdS Blansko

(pohled zajemcii o studium)

®ano
M spise ano
= spiSe ne

Hne

Graf ¢. 14: Dilezitost informaci ziskanych b&hem Dne otevienych dveii na OA a SZdS Blansko (pohled zajemct
0 studium)

Na tuto otazku odpovidali pouze ti zaci, ktefi se zicastnili Dne otevienych dvefti. Z grafu
vyplyva, ze témér vétSiné dotazanych zakt néavstéva Dne otevienych dveti v rozhodovani
pomohla (94 %). Pouze 6 % zakid uvedlo, Ze jim navstéva v rozhodovani spiSe nepomohla.

MozZnost ne nezvolil nikdo.

Otazka €. 8:
Navstivil/a jste v ramci rozhodovani webové stranky $koly?

Navitéva webovych stranek OA a SZdS

Blansko
(pohled Zika prvnich roéniki SS)

= Ano m Ne

Graf ¢. 15: Navitéva webovych stranek OA a SZdS Blansko (pohled prvnich roéniki SS)
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Z grafu vyplyva, ze webové stranky Skoly patii k velmi vyuzivanému zdroji informaci.
84 % dotazanych zakd odpovédélo, Ze bdhem rozhodovani o volbd& OA a SZdS Blansko

navstivilo jeji webové stranky.

Navitéva webovych stranek OA a SZdS

Blansko
(pohled zajemci o sudium)

= Ano m Ne

Graf ¢. 16: Navitéva webovych stranek OA a SZdS Blansko (pohled zajemcii o studium)

TaktéZ pro z4jemce o studium jsou webové stranky diileZitym zdrojem informaci. V rdmci
rozhodovani je navstivilo 93 % vSech dotdzanych zajemcu. DileZitou informaci je, Zze webové
stranky Skoly navstivilo vice nez 80 % soucasnych zaki a ptres 90 % zajemct o studium.
Vysledek tedy dokazuje diilezitost této formy propagace, a jak uvadi Kapoun (2014), webové

stranky posiluji dobré jméno Skoly a ziskavaji nové zaky.

Otazka €. 9:
Jak hodnotite vzhled webovych stranek a orientaci na strankach?

Hodnoceni vzhledu a orientace na
webovych strankach OA a SZdS Blansko
(pohled 74k prnich ro¢niki SS)

0%

= Vyborny - 1
m2
=3
m4

® Nedostaéné - 5

Graf ¢. 17: Hodnoceni vzhledu a orientace na webovych strankach OA a SZdS Blansko (pohled Zakii prvnich
ro¢nikt SS)
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Na tuto otazku odpovidali pouze ti zéci, kteti v rdmci rozhodovani o volbé skoly navstivili
webové stranky OA a SZdS Blansko. Zndmkou 3 ohodnotilo vzhled a orientaci na webovych
strankach 56 % zakt, 36 % hodnotilo znamkou 2, 5 % udélilo znamku 4 a 3 % znamku 1.

Nikdo neohodnotil vzhled a ptehlednost webovych stranek zndmkou 5.

Hodnoceni vzhledu a orientace na
webovych strankach OA a SZdS Blansko
(pohled zajemci o studium)

0%

m Vyborné - 1
m2
m3
m4

® Nedostacné - 5

Graf ¢. 18: Hodnoceni vzhledu a orientace na webovych strankach OA a SZdS Blansko (pohled zjemcti o
studium)

Na tuto otazku odpovidali pouze ti zéci, kteti v rdmci rozhodovani o volbé Skoly navstivili
webové stranky OA a SZdS Blansko. Zaci hodnotili nejéastéji znamkou 2, kterou udélilo
46 %, a znamkou 3, kterou hodnotilo 40 %. Znamku 1 ohodnotilo vzhled a orientaci na
webovych strankdch celkem 7 % zakd, dalsich 7 % ud¢lilo znamku 4. Znamkou

nedostate¢nou nehodnotil nikdo z dotdzanych.

Otazka ¢. 10:
Jak hodnotite obsah a dostupnost informaci na webovych strankach?

Hodnoceni obsahu a informaci na

webovych strankach OA a SZdS
(pohled Ziki prvnich roéniki SS)

B Vyborné - 1
m2
=3
u4

® Nedostaéné - 5

Graf ¢. 19: Hodnoceni obsahu a informaci na webovych strankdch OA a SZdS (pohled zakd prvnich roénikt SS)
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Dalsi otdzka, na kterou odpovidali pouze ti Zaci, kteti v rdmci rozhodovani o volbé Skoly
navitivili webové stranky OA a SZdS Blansko. Téméf stejny pocet dotdzanych zaki
ohodnotilo obsah a dostupnost informaci na webovych strankach skoly znamkou 2 (43 %)
a 3 (42 %). Znamku 1 udélilo 8 % zakt a 6 % zakt hodnotilo znamkou 4. Nikdo z dotazanych

74ka neudélil znamku 5.

Hodnoceni obsahu a informaci na

webovych strankach OA a SZdS
(pohled zajemct o studium )

0%

B Vyborné - 1
m?2
=3
u4

® Nedostaéné - 5

Graf ¢. 20: Hodnoceni obsahu a informaci na webovych strankach OA a SZdS (pohled zajemci o studium)

Na tuto otazku odpovidali pouze ti zéci, kteti v rdmci rozhodovani o volbé Skoly navstivili
webové stranky OA a SZdS Blansko. Stejné jako Zaci prvnich ro¢niki $koly, tak také zajemci
o studium hodnoti obsah a informace na webovych strankach nejcastéji znamkou 2 a 3.
Znamku 2 udélilo 27 % zakt a 54 % zakt hodnotilo znamkou 3. 10 % zéki udélilo znamku

1 a9 % zaki ohodnotilo informace znamkou 4. Nikdo z dotazanych zakl neudélil znamku 5.

Otazka ¢. 11:
Pomohla Vam navs§téva webovych stranek v rozhodovani?

Diilezitost informaci ziskanych na
webovych strankach OA a SZdS Blansko

(pohled Zaki prvnich roéniki SS)

= Ano
B SpiSe ano
= Spise ne

m Ne

Graf ¢. 21: Dulezitost informaci ziskanych na webovych strankdch OA a SZdS Blansko (pohled Z4ki prvnich
roéniki SS)
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Celkem 47 % dotazanych zaki uvedlo, ze jim navstéva webovych stranek skoly pomohla
s rozhodovanim. 41 % dotazanych zvolilo moznost spise ne, tudiz se odpovédi respondentti

velmi lisi. Zbylych 12 % zvolilo moznost ano/ne.

DiileZitost informaci ziskanych na
webovych strankach OA a SZdS Blansko

(pohled zajemcii o studium)

= Ano
| Spise ano
= SpisSe ne

m Ne

Graf ¢. 22: Dilezitost informaci ziskanych na webovych strankach OA a SZdS Blansko (pohled zijemcti o
stadium)

Informace o Skole ziskané béhem navstévy webovych stranek pomohlo celkem 66 % zaki,
ktefi zvolili moznost ano nebo spiSe ano. 25 % z4kl uvedlo, Ze jim navstéva webovych
stranek komplexni informace spiSe nepfinesla. Pouze 9 % Zaka zvolila moZnost ne a navstéva

webovych stranek jim v rozhodovani nepomohla.

Otéazka ¢. 12
Zxcastnil/a jste se Veletrhu stiednich $kol?

Ucast na Veletrhu stirednich §kol
(pohled Zaku prvnich roé¢niki SS)

mAno mNe

Graf ¢. 23: Ucast na Veletrhu stiednich §kol (pohled Zaki prvnich roéniki SS)

Pii odpovédi na otazku, zda se zaci zucastnili Veletrhu stfednich $kol, 58 % z nich

odpovédélo pozitivné. 42 % dotazanych se Veletrhu stfednich $kol neztcastnilo.
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Uckast na Veletrhu stiednich $kol
(pohled zajemcii o studium)

= Ano m Ne

Graf ¢. 24: Ucast na Veletrhu stiednich $kol (pohled zajemct o studium)

Podobny vysledek pozorujeme také z pohledu zdjemct o studium. Vice nez polovina zaka

(celkem 63 %) se zacastnilo Veletrhu stiednich Skol, ktery je kazdoro¢né pofadan.

Otazka ¢. 13:
Nabidla Vam Skola na Veletrhu stfednich §kol ucelené informace o studiu?

Dostupnost informaci o0 OA a SZdS

Blansko na Veletrhu stiednich Skol
(pohled zajemci o studium)

0%

= Ano
m Spise ano
= Spise ne

H Ne

Graf ¢. 25: Dostupnost informaci 0 OA a SZdS Blansko na Veletrhu stiednich kol (pohled Zaki prvnich roénik
SS)

Na tuto otazku odpovidali pouze ti zaci, kteti v ramci rozhodovani o volbé Skoly navstivili
Veletrh stfednich Skol. 36 % zakl uvedlo, ze jim tato akce pomohla v rozhodovani o volbé
Skoly. 28 % dotazanych zvolilo moznost spise ano. Zbytek dotazanych zakt uvedlo moznost

spise ne.
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Dostupnost informaci o0 OA a SZdS

Blansko na Veletrhu stiednich Skol
(pohled zajemci o studium)

0%

= Ano
H SpiSe ano
= SpiSe ne

m Ne

Graf ¢&. 26: Dostupnost informaci o OA a SZdS Blansko na Veletrhu stiednich $kol (pohled zajemcti o studium)

Na tuto otazku odpovidali pouze ti zaci, kteti v ramci rozhodovani o volbé skoly navstivili
Veletrh stfednich Skol. 89 % zakl uvedlo, ze jim tato akce pomohla v rozhodovani o volbé
Skoly. 60 % dotazanych zvolilo moznost ano, 29 % uvedlo moznost spiSe ano. Zbytek

dotazanych zakt uvedlo moznost spise ne (11 %).

Otazka ¢. 14:
Pomohla Vam navS§téva Veletrhu stiednich $kol v rozhodovani?

Diilezitost informaci ziskanych béhem

navstévy Veletrhu stiednich Skol
(pohled Zaki prnich roéniki SS)

= Ano
| Spise ano
= Spise ne

m Ne

Graf €. 27: Dilezitost informaci ziskanych béhem navstévy Veletrhu stfednich Skol (pohled Zaki prvnich
ro¢nikt SS)

Na otazku, zda zaktim pomohla navstéva Veletrhu sttednich skol, zvolilo 40 % dotdzanych
moznost spiSe ano. Stoprocentni ano zvolilo pouze 12 % zakl. 24 % dotazanych zaka Veletrh
sttednich Skol v rozhodovani spiSe neovlivnil a 24 % zakl neovlivnila navstéva této akce

vubec.

65



Diilezitost informaci ziskanych béhem

navstévy Veletrhu stiednich Skol
(pohled zajemci o studium)

= Ano
m SpiSe ano
= Spise ne

m Ne

Graf ¢. 28: Dulezitost informaci ziskanych béhem navstévy Veletrhu stiednich kol (pohled zajemct o studium)

U této otazky je ndzor zaki odliSny, protoZe nejcastéjSi odpovédi na otazku, zda Zakim
Veletrh stfednich $kol pomohl v rozhodovani, byla moznost ano (38 %) a moznost spiSe ne
(31 %). Dalsich 17 % zaka uvedlo, ze jim navstéva v rozhodovani spiSe pomohla a poslednich

14 % z4ka tato akce neovlivnila.

Otazka €. 15:
Vyhledaval/a jste informace o $kole na socialnich sitich?

Vyhledavani informaci o OA a SZdS

Blansko na socialnich sitich
(pohled Zaku prvnich roéniki SS)

= Ano m Ne

Graf ¢. 29: Vyhledavani informaci o OA a SZdS Blansko na sociélnich sitich (pohled zakd prvnich roéniki SS)

Pii vybéru stiedni $koly 72 % dotazovanych zakl vyhledavalo informace o OA a SZdS
Blansko na Facebooku a jinych socidlnich sitich. 28 % zaka informace na socidlnich sitich

nevyhledavalo.
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Vyhledavani informaci 0 OA a SZdS

Blansko na socialnich sitich
(pohled zajemcii o studium)

mEAno ®ENe

Graf ¢. 30: Vyhledavani informaci o OA a SZdS Blansko na socialnich sitich (pohled zajemcti o studium)

Oproti zakéim prvnich roénikii OA a SZdS Blansko si zdjemci o studium vyhledavali
informace na socialnich sitich méné. 57 % dotdzanych si informace zjistuje ze socialnich

sitich, 43 % zakt tento zpusob zjistovani informaci o skole nevyuzil.

Otazka €. 16:
Znate oficialni facebookové stranky OA a SZDS Blansko?

Znalost facebookovych stranek OA a SZdS

Blansko
(pohled Zika prvnich ro¢niki SS)

EAno mNe

Graf ¢. 31: Znalost facebookovych stranek OA a SZdS Blansko (pohled zaki prvnich ro¢niki SS)

Na otazku, zda Zaci znaji oficialni facebookové stranky OA a SZdS Blansko jich 95 %
z nich odpovédelo kladné. Pouze 5 % dotazanych zakid odpovédelo, ze facebookové stranky

Skoly neznaji.
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Znalost facebookovych stranek OA a SZdS

Blansko
(pohled zajemci o studium)

mEAno ®Ne

Graf ¢. 32: Znalost facebookovych stranek OA a SZdS Blansko (pohled zajemcti o studium)

Z grafu je patrné, ze potencidlni zaci znaji facebookové stranky Skoly méné nez stavajici
zaci Skoly. Na otdzku, zda Zaci znaji oficidlni facebookové stranky Skoly, odpovédélo 52 %
zaporné. Vysledek miiZe souviset s celkové nizkym zdjmem potencialnich zaki o vyhledavani

informaci na socialnich sitich.

Otazka ¢. 17:
Povazujete za diilezité, aby S§kola byla aktivni na socialnich sitich?

DiileZitost aktivity OA a SZdS Blansko

na socialnich sitich
(pohled Zaka prvnich ro¢niki SS)

= Ano
B SpiSe ano
= SpiSe ne

® Ne

Graf ¢. 33: DilleZitost aktivity OA a SZdS Blansko na socialnich sitich (pohled Zak prvnich roéniki SS)

Z grafu vyplyva, ze vétSina zaka povazuje za dulezité, aby skola byla aktivni na socialnich
sitich. Odpovéd” ano nebo spise ano zvolilo dohromady 82 % vsech dotazanych. 16 % zaka

odpovédélo spise ne, 2 % zaki zvolilo moznost ne.
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DiileZitost aktivity OA a SZdS Blansko

na socialnich sitich
(pohled zajemci o studium)

= Ano
H SpiSe ano
= SpiSe ne

H Ne

Graf ¢. 34: Dilezitost aktivity OA a SZdS Blansko na socialnich sitich (pohled zijemcii o studium)

Oproti zaktim prvnich ro¢niku povazuji zajemci o studium za méné dulezité, aby Skola
byla aktivni na socialnich sitich. 45 % zaka zvolilo moznost spise ne a 12 % zaku uvedlo

moznost ne. 34 % zakl uvedlo moznost spiSe ano, ale pouze 9 % zakt odpovédelo ano.

Otazka €. 18:
Navstivili zastupci OA a SZdS Vasi ZS za uéelem informaéni besedy?

Navitéva zastupcit OA a SZdS Blansko na

Z8
(pohled Zakt prvnich ro¢nika SS)

B Ano M Ne

Graf ¢. 35: Navstéva zastupctt OA a SZdS Blansko na ZS (pohled Zaki prvnich roénikt SS)

Na otdzku, zda na zékladnich Skoldch zakl probé&hla informativni beseda se zastupci
OA a SZdS Blansko, odpovédélo 56 % kladng, zbylych 44 % uvedlo, byvalou zakladni §kolu
zastupci OA a SZdS Blansko nenavitivili.

69



Navstéva zastupceit OA a SZdS Blansko na
7S

(pohled zajemct o studium)

B Ano HENe

Graf ¢. 36: Navitéva zastupctt OA a SZdS Blansko na Z$ (pohled zajemcti o studium)

Z grafu vyplyva, ze 55 % zakt devatych tfid se nesetkalo s navstévou zastupcii OA a SZdS
Blansko na jejich ZS. 45 % dotazanych zakti uvedlo, Ze na ZS prob&hla beseda se zastupci
OA a SZdS Blansko.

Otazka ¢. 19:
S jakou dalsi formou reklamy OA a SZdS Blansko jste se setkal/a?

Dalsi formy reklamy OA a SZdS Blansko
(pohled Zaka prvnich ro¢ika SS)

o o
” - ” N

Rozhlas, Noviny, Reklamav Letacky, Kulturni, Nesetkal/a Jiné

TV Casopisy MHD brozurky, sportovni  jsem se
plakaty  nebo jiné
akce

Graf ¢. 37: Dalsi formy reklamy OA a SZdS Blansko (pohled Zakii prvnich roénikii SS)

U této otazky mohli zaci vybrat azZ tfi odpovédi. VétSina z nich (78 %) se setkala s letacky
nebo plakaty podavajici informace o OA a SZdS Blansko. Druhou nejéast&jsi odpovédi byly
noviny a Casopisy, kterou zvolilo 21 % dotazanych. 19 % zaka se s dalsi formou reklamy
nesetkalo a 14 % dotazanych uvedlo jako dalsi formu reklamy kulturni a sportovni akce.

Nikdo z dotazanych nezvolil moznost reklamy v rozhlase a TV nebo jinou formu reklamy.
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Dal§i formy reklamy OA a SZdS Blansko

(pohled zajemcii o studium)

-

Rozhlas,  Noviny, Reklamav Letacky, Kulturni, Nesetkal/a Jiné

TV Casopisy MHD brozurky, sportovni  jsem se
plakaty  nebo jiné
akce

Graf ¢. 38: Dalsi formy reklamy OA a SZdS Blansko (pohled zajemcti o studium)

U této otazky mohli zaci vybrat az tfi odpovédi. Stejné jako Zaci prvniho ro¢niku OA a
SZdS Blansko, tak i zajemci o studium se setkali v ramci propagace $koly nejéastéji s letacky
a plakaty. Tuto moznost uvedlo 33 zéku (70 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi byly noviny a
Casopisy, kterou zvolilo 15 dotdzanych (32 %) a tfeti nejcastéjsi odpovéd’ byla kulturni,
sportovni nebo jiné akce (20 %). Celkem 8 zaku (16 %) uvedlo, Ze se s zadnou dalsi formou

reklamy nesetkalo.

Otazka ¢. 20:
Co by mohlo $kole pomoci k lepsi propagaci na verejnosti?

Doporuéeni k lep$i propagaci OA a SZdS
Blansko na veiejnosti
(pohled Ziki prvnich ro¢niki SS)

B Modernizace webovych
stranek
B Propagacni video

= VEtsi aktivita na socialich
sitich
B Spoluprace s absolventy

H Jiné

Graf ¢. 39: Doporuéeni k lepsi propagaci OA a SZdS Blansko (pohled Zaki prvnich roéniki SS)

Posledni otazka dotazniku se tykala doporu¢eni ki k lepsi propagaci OA a SZdS

Blansko na veftejnosti. Nejvice zakl (45 %) uvedlo, Ze by k lepsi propagaci Skoly pomohla
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modernizace webovych stranek. Vysledek tak souvisi s ne pfili§ kladnym hodnocenim obsahu
a vzhledu stranek. Dalsich 23 % dotazanych doporucilo spolupraci skoly s absolventy, 16 %
uvedlo propagacni video a 14 % zakd by doporucilo vétsi aktivitu na socialnich sitich. 2 %

zakl zvolilo moznost jiné — vétSi zaméieni na studenty z okoli Brna.

Doporuéeni k lep$i propagaci OA a SZdS
Blansko na veiejnosti
(pohled zajemcii o studium)

B Modernizace webovych
stranek
® Propagacni video

VEétsi aktivita na socialich
sitich
m Spoluprace s absolventy

H Jiné

Graf ¢. 40: Doporuéeni k lepsi propagaci OA a SZdS Blansko (pohled zajemcti o studium)

Stejné jako Zaci prvnich roéniki OA a SZdS Blansko, tak i zijemci o studium
se domnivaji, Zze by Skole k leps$i propagaci na vetejnosti nejvice pomohla modernizace
webovych stranek. Tuto moznost zvolilo celkem 36 % dotdzanych. 25 % zakli doporucilo
vytvoreni propagacniho videa, 23 % uvedlo spolupraci s absolventy a 16 % zaka se domniva,

ze k lepsi propagaci povede vyssi aktivita Skoly na socialnich sitich.

Podrobnéjsi vysledky a shrnuti dotaznikového Setieni jsou zpracovany v kapitole 4.4.

4.3.3 Rozhovor s ieditelem $koly

Rozhovor s feditelem S$koly jsem provedla po piedchozi telefonické domluvé dne
6. 4. 2018. Rozhovor prob¢hl v kancelafi pana feditele a trval néco pies ¢tvrt hodiny. Nebylo
mi umoznéno rozhovor nahravat na diktafon, proto jsem si v pribéhu rozhovoru délala
k jednotlivym odpovédim poznamky. Pred zahdjenim rozhovoru jsem feditele Skoly
seznamila se zamérem rozhovoru a s jeho vyuzitim pro diplomovou praci. Rozhovor prob¢hl
v piatelské atmosféfe, parkrat byl narusen telefonaty. Rozhovor obsahoval celkem 11 piedem

pfipravenych otazek, v pribéhu rozhovoru jsem kladla navic pouze dopliujici otazky.
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Rozhovor s feditelem $koly, zodpovédnou osobou za marketingové aktivity, mi umoznil
ziskat podrobné&jsi pohled na zpiisob propagace Skoly na vetejnosti a rozsifil tak informace

ziskané béhem dotaznikového Setfeni.

Kdo ma na starosti propagaci $koly na verejnosti?
Za marketingovou komunikaci OA a SZdS Blansko zodpovida reditel skoly spoletné

s jeho zastupcem.

Na jaké marketingové aktivity se pri propagaci primarné zamérujete?
Reditel zminil nasledujici formy propagace (rozvedeny budou v ramci dalsich otazek):

- informacni besedy na ZS (pro ziky 8. a 9. ro¢niki),

- burzy strednich Skol,

- Veletrh stiednich skol v Brné,

- socialni site (Facebook, Instagram, Twitter),

- ucast na kulturnich nebo sportovnich akcich (Den déti/seniori potadany
Nemocnici Blansko),

- Den otevienych dveri konany v listopadu, vlednu a vunoru nebo pii
prilezitosti vyroci,

- neplacené clanky do regionalnich novin.

Skola z diivodu finanéni nakladnosti nevyuziva zddnou formu placen¢ inzerce.

KaZdorocné poradate pro budouci Zaky Den otevienych dveri. Jaké aktivity a program
mate pro Zaky nachystany?

Den otevienych dveti probiha na Skole tfikrat do roka a to v listopadu, v lednu a v unoru.
Jeho organizaci ma na starost primarné feditel Skoly spole¢né se svym zastupcem. Den
otevienych dvefi je propagovan pres webové a facebookové stranky Skoly. Na vchodovych
dvetich byva 3 tydny ptfed akci vyvéSen plakat upozoriiujici a konani Dne otevienych dvefi.
Pro navstévniky je pfipravena prohlidka skoly a jednotlivych u€eben, navstéva vyuky apod.
Zajemci o studium oboru zdravotnicky asistent maji moznost si vyzkouset prvni pomoc, pro

zdjemce o studium ekonomického oboru jsou ptipraveny testy finan¢ni gramotnosti.

Jakym zpiisobem probiha prezentace $koly na stinku na Veletrhu stiednich $kol?
Veletrhu stfednich Skol se vzdy ac¢astni vedeni Skoly (feditel nebo zéastupce), vétSinou dva
pedagogicti pracovnici a 3 Zaci (zastupci kazdého oboru). Na Veletrhu stfednich $kol

zajemcum predavaji komplexni informace, jelikoZ se prezentace ucastni jak vedeni Skoly, tak
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1 ucitelé spolecné s zaky. K dispozici jsou také propagacni materidly (nejcastéji letacky

s kontakty a odkazy, ptipadné brozurky), které jsou pro zajemce o studium voln¢ dostupné.

Kdo se stara o webové stranky?
Spravu webovych stranek ma na starosti primarné feditel skoly, ktery pfi této Cinnosti

spolupracuje i s dalsimi pedagogickymi pracovniky skoly.

Jak casto aktualizujete jejich obsah?

K aktualizaci webovych stranek dochédzi denné. Na web jsou umistovany aktuality o déni,
projektova/zahrani¢ni ¢innost, informace jak pro zaky, tak pro jejich rodice a §irsi verejnost.
V ramci naboru 74kl jsou na web pfidavany informace o terminech akci, Dne otevienych
dveri, kritéria pfijimaciho fizeni, vysledky pfijimaciho fizeni apod. Momentdln¢ dochazi
k tvorbé novych webovych stranek, které budou zvefejnény do konce druhého pololeti.
Modernizace je zamétfena predevSim na zménu vzhledu webovych stranek, které by mély

pomoci K lepsi orientaci a piehlednosti.

Snazite se Skolu propagovat pres socidlni sit€? (Na jakych socidlnich sitich mate
vytvoren ucet?)

Skola ma vytvofen ucet na Facebooku, Instagramu, nove také na Twitteru. Kazdou socialni
sit mé& na starost urCity ucitel, ktery zodpovida za pravidelnost a aktualnost ptidavanych
prispévkli. Odkazy na stranky jednotlivych socidlnich siti jsou umistény na webovych
strankach Skoly. Dle odpovédi feditele je Skola nejaktivnéjs$i na Facebooku, kam jsou kazdy
den pridavany prispévky o déni ve skole, aktuality pro zaky, zajimavosti a informace pro
zajemce doplnéné fotkami. Jednd se o podobné informace, které jsou Zakim a vefejnosti

predavany prostiednictvim webu

Spolupracujete s absolventy §koly? Popripadé jak?
Skola nijak zv14§t s absolventy nespolupracuje. Na webovych strankach, které momentalné
prochazeji modernizaci, v§ak budou uvetejnény ¢lanky byvalych ucastniki, které by mély

poslouzit primarné k inspiraci jak soucasnych tak i potencialnich zaki.

Spolupracujete s médii? S jakymi?
Skola spolupracuje s regionalnim tiskem (napf. Blanensky denik, Blanensky monitor).

Forma spoluprace je neplacena, tzn., Ze se nejednd o reklamu nebo propagaci, ale vydavany
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jsou pouze ¢lanky, které informuji o uréitém déni ve $kole (uspdchy zakd apod.). Skola
zvazuje v dohledné dobé zavést inzerci v dopravnich prosttedcich (MHD), kterou

momentalné nevyuziva. Diivodem je finan¢ni nékladnost.

Spolupracujete v ramci naboru studenti se zakladnimi §kolami? Pokud ano, jak?
Stiedni Skola spolupracuje se vSemi zdkladnimi Skolami v Blansku a jeho okoli

a to nejcastéji formou besed a informacnich schiizek, které jsou kazdoro¢né v pritbéhu celého

roku potadany pro zéky 8. a 9. roéniki. Skola zajistuje také pednaskovou ¢innost v pribéhu

celého roku, jejiz naplni jsou aktivity Skoly, Gi¢ast na soutézich, olympiadach apod.

Jaka forma marketingové propagace je dle vas na této Skole nejucinnéjsi?

Dle feditele se jen velmi tézko d4 fict, kterd marketingova aktivita je nejuc¢innéjsi. V dnesni
dob¢ ale povazuje za dilezité, aby Skola byla aktivni na socidlnich sitich, a s zaky a vetejnosti
komunikovala pies Facebook nebo Twitter. Reditel $koly se domnivé, Ze témét kazdy zak
Skoly mé vytvofen ucet alespoil na jedné vySe zminéné socialni siti. Proto se jedna
o nejjednodussi zpusob, jak byt sZakem neustale v kontaktu, a informovat ho o vSem

dalezitém, co se na Skole d¢je.

4.4  Shrnuti a diskuze vysledka vyzkumného Seti-eni

Dotaznikovym Setfenim byl zjistovan nazor soucasnych zaki prvnich ro¢nikét OA a SZdS
Blansko a potencialnich zakl (zéjemct o studium) na marketingovou komunikaci této Skoly.
Respondenti byli tedy zaci vSech tii obort stfedni skoly (Obchodni akademie, Ekonomické
lyceum, Zdravotnicky asistent) a zaci devatych tiid zakladnich Skol v Blansku a jeho blizkém
okoli, ktefi projevili zajem studovat na OA a SZdS Blansko.

Rozhovor s feditelem S$koly umoznil podrobnéjsi pohled na zpisob propagace Skoly

na vetejnosti a rozsifil tak informace ziskané béhem dotaznikového Setieni.

Na zacatku vyzkumného Setfeni jsem si stanovila 6 vyzkumnych otazek, na které mohu

po jeho provedeni odpovédeét:

Vyzkumna otdazka ¢. 1 a 2

Jaké faktory ovlivnily Ziky p¥i rozhodovini o volbé studia na OA a SZdS Blansko?
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Meéli rodicée Zaki vliv na volbu $koly?

Z odpoveédi zakt vyplyva, ze jsou pii rozhodovani nejcastéji ovliviiovani rodici. Tato
moznost byla nej¢astéjsi odpoveédi jak soucasnych zaka stiedni Skoly, tak potencialnich zaki,
a tvorila vice nez 50 % vSech odpovédi. Tim se potvrzuje tvrzeni Svétlika (2009), ktery uvadi,
ze volba zékladni a vétSinou i stfedni Skoly, je asto podminéna pfanim a rozhodnutim rodict.
Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla moznost, ze zadkim nikdo s vybérem Skoly neradil
a rozhodovali se pouze podle sebe a na zaklad¢ zjisténych informaci. Skute¢nost muze
souviset s faktem, ze dnesni déti jsou vice nezavislé a jsou schopni si vytvafet vlastni nazor
z informaci, které¢ maji v dnesni dobé vSude kolem sebe k dispozici. Zajimavym zji§ténim
bylo, ze kamaradi dotdzanych zakl velky vliv na volbu neméli.

Co se tyde dalsich divodi volby OA a SZdS Blansko, odpovédi soucasnych zakh
a potencialnich zaki stfedni Skoly se v mnohém liSily. Zatimco témét polovina soucasnych
zakd uvedla, ze hlavnim divodem volby byla dostupnost $koly a jeji blizkost od mista
bydlisté, potencidlni zaci zvolili jako hlavni diivod vzdélavaci program skoly. Domnivam se,
ze odpovédi na tuto otazku jsou podminény tim, Ze potencidlni Zaci jako zdjemci o studium
maji o Skolu zdjem pravé diky jejimu zaméfeni a vidin€ urcitého profesniho uplatnéni.
Soucasni zaci mohou byt tvofeni také urCitou skupinou téch, ktefi se v prvnim kole
prijimacich zkousek nedostali na vybranou stfedni Skolu a v druhém kole zvazovali 1 dalsi

faktory, nejen vzdélavaci program.

Vyzkumna otazka ¢. 3
Z jakych zdroju si Zici nejéastéji zjistovali informace o OA a SZdS Blansko?

Dle odpovédi zakl jsou nejcastéjSim zdrojem informaci o Skole webové stranky a Den
otevienych dveii. Webové stranky jsou rychlym a dostupnym zdrojem informaci pro vSechny
a dle Foreta (2011) se jednd i ze strany Skoly o finan¢né nenarocny nastroj komunikace
s vefejnosti. Den otevienych dvefi zase poskytuje Zaklim osobni ndvstévu Skoly a interakci
s pedagogy. Vysokd navstévnost Dne otevienych dveii potvrzuje dualezitost osobni
komunikace, kterou popisuje napiiklad Svetlik (2009) kdyz tvrdi, Zze vyhodou osobni

komunikace je mozZnost poskytovani konkrétnich informaci, které zvysuji divéryhodnost.

Vyzkumna otdzka ¢. 4

Jaké nastroje marketingové komunikace OA a SZdS Blansko nejéastéji vyuZiva?
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Z vysledkii dotaznikového Setfeni a z rozhovoru s feditelem skoly bylo dale zjisténo,
7e¢ OA a SZdS pii naboru zaka do prvnich roénikil nejéastdji vyuziva nasledujici nastroje

marketingové komunikace.

Den otevienych dveii OA a SZdS Blansko

V listopadu, vlednu a v tnoru mohou zajemci o studium osobné navstivit Skolu pii
prilezitosti Dne otevienych dvefi. Organizaci ma na starost vedeni Skoly.

Den otevienych dvefi navstivila vice nez polovina souc¢asnych zak skoly (65 %) a vétSina
zajemcu o studium (80 %). Pro zajemce o studium je béhem akce pfipravena prohlidka
prostor §koly piimo s zaky Skoly. Umoznény jsou také navstévy jednotlivych vyuk. S velkou
ucasti na Dni otevienych dveti tak souvisi moznost osobni navstévy Skoly a komunikace
s zaky, ¢i pedagogy Skoly. Velkym kladem zkoumané Skoly je jeji vybaveni a moderni
zafizeni, coz bylo nejcastéji uvedené pozitivum v ramci Dne otevienych dvefi. Pravé osobni
navs§téva $koly a moznost komunikace s pedagogy dotvaii u zakt komplexni vjem, ktery
muze mit velky vliv na jejich findlni rozhodnuti - vétSiné zaka (soucasnych i potencidlnich)
navstéva této akce v rozhodovani pomohla. Svétlik (2009) totiz uvadi, ze osobni komunikaci
fadime k hlavnim a nejucinnéjSim marketingovym ndstrojiim. DalSim ¢asto zvolenym kladem
akce jsou poskytnuté informace. I ty jsou dle Svétlika (2009) dulezité a v rdmci osobniho
pfistupu pasobi na zdkazniky divéryhodnéji. Nicméné piistup pedagogii a moznost
komunikace s nimi béhem Dne otevienych dvefi nejsou zaky hodnoceny pfili§ kladné. Pistup
pedagogt byl u 29 % soucasnych zakli zvolen jako negativum této akce. 31 % zajemct
o studium zase negativné hodnotilo jen velmi omezenou moznost komunikace s pedagogy
a zaky Skoly. V tom vidim nedostatek akce, protoze Den otevienych dvefti je pro Zéky jedina
moznost, jak se osobné s pedagogy setkat. Z odpovédi zaka dale vyplyva, ze co se tyce
organizace, akce nebyla zvladnuta nejlépe. Tim se potvrzuje dalsi tvrzeni Svétlika (2009),
ktery za hlavni nevyhodu osobniho marketingu povazuje pravé organiza¢ni naro¢nost vysoké

osobnostni naroky.

Webové stranky OA a SZdS Blansko

Spravu webovych stranek ma na starosti primarn¢ feditel Skoly. Na webové stranky jsou
umistovany ptedevsSim aktuality o déni ve Skole. V ramci naboru zaka do prvnich ro¢niki
jsou na web pfidavany informace o terminech potfaddanych akci a kritéria pfijimaciho fizeni.

Dulezitou informaci je, Ze webové stranky Skoly navstivilo vice nez 80 % soucasnych zakl

a pres 90 % zajemct o studium. Vysledek tedy dokazuje dulezitost této formy propagace,
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a jsou v souladu s tvrzenim Kapouna (2014), ktery ve své publikaci uvadi, ze webové stranky
posiluji dobré jméno skoly, ziskavaji nové zaky, a proto by mély na vefejnost pusobit
davéryhodné, prehledné a obsahovat aktualni a Uuplné informace. Dilezita je také atraktivni
podoba jak z grafického, tak z obsahového hlediska. Skola se totiz prostfednictvim webovych
stranek prezentuje na vetejnosti. Proto méli zaci ohodnotit orientaci na webovych strankach
a dostupnost informaci. Soucasni i potencidlni Zaci hodnotili nej¢astéji znamkou 2 a 3 a to jak
prehlednost stranek, tak dostupné informace. Znamku 1 neud¢lilo vice nez 10 % u obou
skupin zakl. Z téchto vysledka dale vyplyva, ze i pfes to, Ze vice nez 80 % dotazanych zakh
webové stranky vramci volby Skoly navstivilo, ziskané informace pomohly jen 53 %
soucasnych zakli a 66 % potencidlnich zakt. Vysledky tudiz nejsou nikterak pozitivni,
nicméné $kola momentalné pracuje na modernizaci webovych stranek, ktera by méla pomoci

k lepsi orientaci a piehlednosti.

Veletrh stfednich $kol

Veletrh stfednich Skol je pro zdky dalSi moznost, jak se osobné setkat se
zaméstnanci/zaky/absolventy Skoly. Na stanku je z4jemcim k dispozici vedeni Skoly (feditel
nebo zastupce), vétsinou dva pedagogicti pracovnici a 3 Zaci (zastupci kazdého oboru).

Navstévnost této akce se v priméru pohybovala okolo 60 %. Tuto akci hodnotilo
Z hlediska poskytnutych informaci 60 % potencidlnich zakl stoprocentné kladné. Zde
muzeme pozorovat jisty posun smérem k lepSimu oproti hodnoceni sou€asnych zakd, ktefi se
této akce ucastnili jiz minuly rok, a z hlediska poskytnutych informaci ji stoprocentné
hodnotilo pouze 36 %. Zajimavé je, Ze navstéva Veletrhu stfednich $kol pomohla v praiméru
jen poloviné vSech Zzakii (soucasnych i potencialnich), ktefi se akce zucastnilo. Mize
to souviset s faktem, Ze Zaci uptfednostiiuji osobni navstévu Skoly, kterda je pro né (i dle

odpovédi na otdzky tykajici se Dne otevienych dveti) rozhodujici.

Spoluprice se ZS

Besedy na zékladnich Skolach patii vedle Dne otevienych dveti a Veletrhu stfednich $kol
k dal$i formé osobni komunikace s vetfejnosti. Besedy a informaéni schiizky jsou potadany
pro zaky osmych a devatych ro¢nikii ZS v priibéhu celého roku. Naplni téchto besed
a schlizek je sezndmeni zaki s aktivitami Skoly apod.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze v priméru polovina dotizanych zakti se na ZS
(byvalé/soucasné) setkala s besedou se zastupci OA a SZdS Blansko. U¢ast zaki na besedach

je tak nizsi, nez jejich ucast na Dni otevienych dvefi nebo na Veletrhu stfednich Skol. Foret
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(2011) vsak uvadi, ze 1 besedy na zékladnich Skolach jsou vyznamnym zdrojem propagace,
pti kterém se zékaznici dostavaji do pfimé interakce se zaméstnanci Skoly, ktefi je mohou
poutavym pifedanim informaci snaze ovlivnit. Vyhodou je pifesnost sdéleni a také navazani

spoluprace se zakladni Skolou.

Facebook a dalsi socialni sité

Na socialni sité byla zamétena také vyzkumna otazka ¢. 5.

Poskytuje OA a SZdS svym Z4kém a zidjemciim o studium informace prostfednictvim
socialnich siti?

Skola komunikuje s 74ky a vefejnosti prostfednictvim Facebooku, Instagramu, nové také
pres Twitter. Odkazy na stranky jednotlivych socidlnich siti jsou umistény na webovych
strankach Skoly. Nejaktivngj$i je Skola na Facebooku, kam jsou kazdy den pfidavany
prispévky o déni ve Skole, aktuality pro zéky a také zajimavosti a informace pro zajemce
o studium. Facebookové stranky Skoly momentalné sleduje témet 1 500 lidi.

Odpovédi na otazky tykajici se socialnich siti pfinesly velmi zajimavé vysledky. Informace
na socidlnich sitich si zjiStovala vice nez polovina dotdzanych zdka, ale zatimco 95 %
souCasnych zakd prvnich ro¢nikd jiz zna oficidlni facebookové stranky, 52 % zajemct
o studium je neznd. V tomto piipadé by se Skola méla zaméfit na véEtsi propagaci
facebookovych stranek, protoZe socilni sité€ a pfedevsim Facebook je vyuzivan vétSinou zaki
a jedna se tak o snadné a efektivni pfedani informaci smérem k zakaznikiim Skoly. Odkaz
na facebookové stranky (i ostatni socialni sité¢ — Instagram a Twitter) je umistén pouze
na webovych strankach skoly, jinym zptisobem $kola ¢ty na socialnich sitich nepropaguje.
Zajimavy vysledek pfinesla také otazka tykajici se aktivity Skoly na socidlnich sitich. Zatimco
soucasni zaci ve vétsiné ptipadli povazuji za dilezité, aby Skola byla aktivni na socidlnich
sitich, téméf polovina potencidlnich Zaka aktivitu na socialnich sitich za dileZitou spiSe

nepovazuje.

Dalsi formy reklamy

Kromé marketingovych aktivit zaméfenych na osobni komunikaci (Veletrh strednich skol,
Den otevienych dveii, besedy na ZS), reklamu na Internetu (webové stranky, socialni sit&)
Skola dale vyuzivd k propagaci tiSténé letacky a plakaty, se kterymi se setkala vétSina
dotdzanych soucasnych i potencidlnich zakli Skoly. Mlzeme proto fict, Ze Skola mé tuto
formu propagace dobie zorganizovanou a letacky/plakaty jsou na vetejnosti vidét, predevsim

pied planovanym Dnem otevienych dvefi, na ktery jsou letacky a plakaty primarné zaméieny.
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Z hlediska finanéni narocnosti $kola nevyuZiva Zadnou formu placené spoluprace. Skola
spolupracuje s regionalnim tiskem (napf. Blanensky denik, Blanensky monitor), ktery vydava
¢lanky pouze o déni ve Skole (napf. Gspéchy zaki na soutéZich). Skola zvazuje v dohledné
dob¢ zavést inzerci v dopravnich prostfedcich (MHD), kterou momentalné nevyuziva kvali

vysokym financim pro jeji zavedeni.

Vyzkumna otazka ¢. 6
Pii jakych piileZitostech se mohou zijemci o studium na OA a SZdS Blansko osobné
setkat s pedagogy nebo s zaky Skoly?

Ttikrat do roka Skola potfdda pro zdjemce o studium Den otevienych dveri, dale se
kazdoro¢n¢ UcCastni Veletrhu stiednich skol, Burzy stiednich Skol a potrada besedy
na zakladnich Skolach, ptipadné na kulturnich nebo jinych akcich potadané Skolou. Pti vSech
téchto akcich jsou zajemctim o studium K dispozici jak pedagogové, tak zaci skoly, ptipadné
vedeni Skoly. VySe zminéné marketingové aktivity fadime k formam osobni komunikace,
které¢ Foret (2011) velmi doporucuje, protoze jejich hlavni vyhodou je vysoka schopnost
upoutani pozornosti, srozumitelnost sdéleni, okamzita zpétna vazba, piimy kontakt se
zakazniky, budovani vztahi a moznost ovliviiovat vlastnim pfistupem pozadavky a potieby
zakaznikd.

Dilezitost osobni komunikace vyplyva také z dotaznikového Setfeni, které potvrzuje

vysokou ucast zajemcii o studium na téchto akcich.
4.4.1 SWOT analyza OA a SZdS Blansko

Diky ziskanym vysledkim z vyzkumného Setieni jsem marketingovou komunikaci
OA a SZdS Blansko shrnula V nasledujici SWOT analyze, ktera na zakladé informaci
ziskanych z dotaznikového Setfeni a rozhovoru s feditelem popisuje silné a slabé stranky

Skoly a s nimi souvisejici ptilezitosti a hrozby.

SWOT analyza

Aktivita na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter)

Vyuzivani forem osobni komunikace

Silné stranky Den otevienych dveii jako vyznamny faktor pfi rozhodovani o volbé Skoly
moderni budova a vybaveni Skoly

celoro¢ni spolupréace se zakladnimi Skolami v Blansku a jeho okoli
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Vzhled a ptehlednost webovych stranek

Slabé stranky Nizka znalost fagebookovych stranek zajemci o studium
Program a organizace Dne otevienych dveti

Nulové vyuziti placené formy reklamy

. Virtualni prohlidka skoly na webovych strankach
Prilezitosti Viditelngj§i propagace aktivity na socialnich sitich
Modernizace webovych stranek

Zvysujici se konkurence (piesyceni trhu)
Hrozby Snizujici se pocet zaka hlasici se ke studiu
Poskozeni dobrého jména Skoly negativni kritikou

Tabulka ¢. 5: SWOT analyza OA a SZdS Blansko, zdroj: vlastni zpracovani

Néavrhy zmén a doporuceni pro pedagogickou praxi jsou podrobnéji zpracovany

Vv nésledujici kapitole.

4.5 Doporuceni pro pedagogickou praxi

Po uskutecnéni dotaznikového Setfeni, rozhovoru a nasledného shrnuti vysledka a
zodpovézeni na vyzkumné otazky, je moZzné navrhnout zmény, které by mohly pomoci ke
zlepSeni marketingové komunikace Skoly a zvySit tak pocty hlasicich se zakd ke studiu.
Provedenda SWOT analyza pfispéla k jednodusSimu vyhodnoceni a splnéni jednoho z cilt

diplomové prace.

Zvysledkd vyzkumného Setfeni vyplyva nékolik nasledujicich doporuceni pro

pedagogickou praxi.

- Piednasky a besedy pro rodife. Zaci jsou pii rozhodovani o volbé $koly
velmi Casto ovlivnéni svymi rodi¢i. Provadéné marketingové aktivity by tudiz
mély byt zaméfené nejen na zaky ZS, ale také na jejich rodice jako na dalsi
cilovo skupinu. Skola srodi¢i momentilné komunikuje pievazné
prostiednictvim webovych stranek. OA a SZdS Blansko spolupracuje se

zakladnimi $kolami formou besed a piednasek poiadané pouze pro zaky. Skola
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by proto mohla zvazit zavedeni piednasek na zakladnich Skolach také pro
rodi¢e. Osobnim kontaktem by mohly rodice ziskat vétsi divéru ke Skole.
Modernizace webovych stranek. Z vysledkii vyzkumného Setieni je patrné,
ze webové stranky jsou jednim z hlavnich zdroji informaci o Skole a vétSina
zaka je v pribéhu rozhodovani navstivi. Hodnoceni atraktivnosti webovych
stranek se pohybovalo nejcastéji mezi znamkou 2 — 3. Doporuc¢enim by bylo
webové stranky zmodernizovat jak po vzhledové strance, tak po obsahové
strance. Pfi rozhovoru mi feditel Skoly sdélil, ze si je Skola védoma tohoto
nedostatku, a proto jsou webové stranky momentalné v procesu modernizace.
Spusténi novych webovych stranek se planuje na konci Skolniho roku.
Virtualni prohlidka Skoly na webovych strankach. Vysledky dale ukazaly,
ze zéky béhem Dne otevienych dvefi velmi oslovila moderni budova
a vybaveni Skoly. Vzhled skoly povazuji za velky klad, ktery by Skola mohla
jesté¢ vice vyuzit. Doporucenim by mohla byt virtudlni prohlidka skoly
umisténa na webovych strankach.

Vétsi propagace aktivity na socialnich sitich. Socialni sité jsou pro dnesni
mladou generaci nejvyuzivanéjSim zdrojem informaci. Pro $kolu to znamena
jednoduché a rychlé piedani informaci smérem k cilové skuping. OA a SZdS je
velmi aktivni na Facebooku, prostfednictvim kterého denné komunikuje s Zaky
1 vefejnosti. Zajemci o studium vSak oficialni facebookové stranky vétSinou
neznaji. ReSenim by bylo aktivitu na socidlnich sitich vice zviditelnit. Odkaz
na facebookové stranky (i ostatni socialni sité — Instagram a Twitter) je umistén
pouze na webovych strankach Skoly, jinym zplsobem Skola u€ty na socidlnich
sitich nepropaguje. Skola by mohla zvazit vytvoteni informaénich letacki také
s odkazy na socidlni sité. Letacky jsou totiz k dispozici Zadkiim na Veletrhu

stiednich Skol a pted a v prubéhu Dne otevienych dvefi.
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Z.avér

V diplomové préci jsem se vénovala marketingové komunikaci stfedni Skoly zejména pii
naboru zaka do prvnich ro¢nik. Divodem volby tohoto tématu byla zvysujici se konkurence
ve $kolnim prostfedi. Skoly se pietahuji o Z4ky, soupeii o to, ktera z nich nabidne lepsi
vzdelavaci program a podminky ke studiu. Aktivni propagace Skoly na vefejnosti a vhodné
zvolené marketingové aktivity poméhaji Skole budovat dobré jméno a piilakat tak vice zaki
ke studiu.

Diplomova prace je rozdé€lena na dvé casti, na Cast teoretickou a ¢ast praktickou.
V teoretické ¢asti bylo mym cilem shrnout aktualni poznatky o marketingu a marketingové
komunikaci $koly, objasnit roli marketingové komunikace pii ziskavani zakt a popsat
jednotlivé druhy marketingové komunikace Skoly. Zabyvala jsem se zdkladnimi pojmy
Z oblasti marketingu a marketingového mixu a uvedla jsem jejich specifika ve Skolnim
prostiedi. Popsala jsem marketingové fizeni $koly, cile takto fizené Skoly a charakterizovala
marketingové prostiedi Skoly, Skolni trh a image Skoly. Poslednim tématem diplomové prace
byl popis jednotlivych forem marketingové komunikace Skoly a uvedeni faktord, které mohou
ovlivnit volbu $koly. Cilem vyzkumného Setieni a praktické c¢asti bylo analyzovat
souCasnou marketingovou komunikaci Obchodni akademie a Stfedni zdravotnické Skoly
Blansko a na zaklad¢ zjisténych informaci popsat zptisob prezentace této Skoly a navrhnout
zmény v marketingové komunikaci, které by mohly pomoci k lepsi propagaci. Pro ziskani
pottebnych dat jsem provedla dotaznikové Setfeni s zdky prvnich ro¢nikii vybrané stiedni
Skoly a s potencialnimi zaky této Skoly (s zaky 9. roénikdi zakladnich skol). K doplnéni
informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni poslouzil polostrukturovany rozhovor
s feditelem Skoly.

Z analyzy marketingové komunikace Skoly vyplynulo, Ze se skola primarné zamé&fuje na
formy osobni komunikace (Den otevienych dvefi, Veletrh SS, besedy na ZS) a na formy
internetové propagace (webové stranky, socialni sitd). Skola si uvédomuje dileZitost
socialnich siti a velmi aktivni je na Facebooku. Pti rozhodovani o volbé skoly si Zaci zjistuji
nejvice informaci na webovych strankach Skoly a na Dni otevienych dveti. Webové stranky
navstivili téméf vSichni zdjemci o studium, ale s obsahem ani vzhledem strdnek nebyli
stoprocentnd spokojeni. Skola v§ak pfipravuje nové webové stranky, které zvefejni na konci
Skolniho roku. Den otevienych dveii je zaky nejnavstévovangjsi akce, diky které si mohou

Skolu osobné prohlédnout a setkat se s pedagogy i1 soucasnymi zaky.
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Zaci jsou viak stale ve vét§ing piipadi ovliviiovani svymi rodiéi, proto by se $kola méla
v ramci marketingovych aktivit zaméfit také na rodice jako na dalsi cilovou skupinu.

Jelikoz se pocty zaku hlasicich se ke studiu kvuli konkurenci $kol a poklesu demografické
kiivky ve veékové kategorii uchazec¢t v posledni dobé snizuji a Skola se potyka s nedostatkem
zakl, ziskané poznatky be¢hem vyzkumného Setfeni a ndvrhy zmén mohou poslouzit $kole

k lepsi efektivité marketingové komunikace a ke zvySeni poc¢tu zajemcti o studium.
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Seznam zKkratek

MHD meéstska hromadna doprava

OA a SZdS Blansko Obchodni akademie a Stiedni zdravotnicka Skola Blansko
PR public relations

SS stiedni $kola

Z8 zékladni ¥kola
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Priloha é. 1:

Dotaznik pro z4ky prvnich roénikit OA a SZdS Blansko a pro zaky devatych t¥id ZS

Marketingova komunikace stiedni Skoly a jeji vyuZiti v praxi

Vézeni zaci, vazené zakyng,

chtéla bych vas poprosit o vypInéni kratkého dotazniku zaméfeného na marketingovou
komunikaci stfedni skoly a jeji vyuziti v praxi. Odpovédi poslouzi ke zpracovani praktické
¢asti diplomové prace, jejimz cilem je analyzovat sou¢asnou marketingovou komunikaci OA
a SZdS Blansko a zjistit, jakym zptisobem vas tato $kola pii vybéru stiedni skoly nejvice
ovlivnila.

Dotaznik je anonymni a skladad se z dvaceti uzavienych otazek. Pokud neni v zavorce za
otazkou uvedeno jinak, vybirejte vZzdy jednu sprdvnou odpovéd’ zakrouzkovanim. Pfi vybéru
odpovédi ,jiné “* pripiste odpovéd’, poptipad€ vas nazor.

Moc dekuji za vyplnéni a vas ¢as,

Kamila Zukalova
Univerzita Palackého v Olomouci

1. Kdo z Vaseho okoli Vas nejvice ovlivnil p¥i vybéru $koly?
a) rodice

b) kamaradi/spoluzaci

C) Zzaci/absolventi Skoly

d) vychovny poradce na ZS

e) nikdo mi neradil

2. Prod jste se rozhodl/a studovat pravé na této Skole?
a) dobré jméno

b) doporuceni rodiny/znamych

c) dostupnost skoly (blizkost od bydlisteé)

d) vybaveni Skoly

e) vzdelavaci program

f) vysoka mira absolventi $koly piijatych na VS

g) uplatnéni absolventi v praxi

h) jiné (doplite)

3. Ze kterého zdroje propagace jste ziskal/a potiebné informace pro volbu této
Skoly? (mutZete vybrat az 3 odpovédi)

a) webové stranky skoly

b) Facebook (nebo z jinych socialnich siti)

c) veletrh stfednich kol

d) Den otevienych dvefi

e) propagacni letaky



f) reklama v rozhlase
g) inzerce v tisku
h) jiné (doplite)

4. Znucastnil/a jste se Dne otevienych dveri, ktery $kola kaZzdoro¢né porada?
a) ano
b) ne

Pokud jste na otazku odpovédél/a ne, pokracujte otazkou €. 8.

5. Co povazujete za nejvétsi pozitivum této akce?
a) zpusob organizace akce
b) mnozstvi poskytovanych informaci
C) program
d) vybaveni Skoly
e) pristup pedagogti
f) moznost komunikace s pedagogy, zaky nebo absolventy

6. Co povaZujete za nejvétsi negativum této?

a) zpusob organizace akce

b) mnozstvi poskytovanych informaci

C) program

d) vybaveni Skoly

e) pristup pedagogti

f) moznost komunikace s pedagogy, zaky nebo absolventy

7. Pomohl Vam Den otevienych dvefi v rozhodovani?
a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne (doplite, co vam chybélo)

8. Navstivil/a jste v ramci rozhodovani webové stranky $koly?
a) ano
b) ne

Pokud jste na otazku odpovédél/a ne, pokracujte otazkou ¢. 12.

9. Jak hodnotite vzhled webovych stranek a orientaci na strankach?
vyborné 1 2 3 4 5 nedostatecné

10. Jak hodnotite obsah a dostupnost informaci na webovych strankach?
vyborné 1 2 3 4 5 nedostatecné

11. Pomohla Vam navstéva webovych stranek v rozhodovani?
a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne



12.

a)
b)

13.
a)
b)
c)
d)

14,
a)
b)
c)
d)

15.

a)
b)

16.

a)
b)

17.
a)
b)
c)
d)

18.

a)
b)

19.

a)
b)
C)
d)
€)
f)
9)

20.

a)
b)

Zxcastnil/a jste se Veletrhu stirednich $kol?

ano

ne

Pokud jste na otazku odpovédél/a ne, pokracujte otazkou €. 15.

Nabidla Vam $kola na Veletrhu stiednich $kol ucelené informace o studiu?
ano

spiSe ano

spiSe ne

ne (dopliite, co vam chybélo)

Pomohla Vam navstéva Veletrhu stfednich §kol v rozhodovani?
ano

spiSe ano

spiSe ne

ne

Vyhledaval/a jste informace o $kole na socialnich sitich?
ano
ne

Znite oficialni facebookové stranky OA a SZDS Blansko?

ano
ne

Povazujete za diilezité, aby Skola byla aktivni na socidlnich sitich?
ano

spise ano

spiSe ne

ne

Navstivili zastupci OA a SZdS Vasi ZS za u¢elem informaéni besedy?
ano
ne

S jakou dalsi formou reklamy OA a SZdS Blansko jste se setkal/a? (mazete vybrat
az 3 odpovédi)

rozhlas, TV

noviny, ¢asopisy

reklama v MHD

letacky, brozurky, plakaty

kulturni, sportovni nebo jiné akce

nesetkal/a jsem se

jind (doplnte)

Co by mohlo $kole pomoci k lepsi propagaci na verejnosti?
modernizace webovych stranek
propagacni video



C) veétsi aktivita na socialnich sitich
d) spoluprace s absolventy
e) jiné (dopliite)



Priloha €. 2:
Rozhovor s feditelem OA a SZdS Blansko

Kdo ma na starosti propagaci Skoly na verejnosti?
Ja.
A spolupracujete s nékym?

VSechno resim spolecné se svym zastupcem.

Na jaké marketingové aktivity se pii propagaci primdrné zaméiujete?

Poradame besedy na ZS pro Zdiky 8. a 9. rocniki, icastnime se Burzy Skol v Blansku,
Veletrhu stiednich Skol v Brné. Snazime se byt aktivni na socidlnich sitich, v dnesni dobé je to
hodneé dulezite. Taky mame vytvoren ucet na Facebooku, Instagramu, ted rozjizdime i Twitter.
Ty socialni sité jsou pro nas takovej prim momentdlné. Pak je to samozirejmé Den otevienych
dveri, v listopadu, v lednu a v unoru. Porddame ho také pri prilezitosti néjakého vyroci. A pak
se ucastnime ruznych akci, napriklad Dne deti nebo Dne senioru, které jsou poradany
Nemocnici Blansko. Jinak bych rad upozornil, Ze nevyuzivame zdadnou formu placené inzerce,
bohuzel na to nejsou finance. TakzZe se jednad vzdy jen o neplacené clanky, které se v novindch
objevuji. Veétsinou o deni ve Skole, uspéchu naseho Zaka apod.

KaZdorocné poraddte pro budouci Zaky Den otevienych dveri. Jaké aktivity a program mdte
pro Zaky nachystany?

Pro zZaky je pripravena prohlidka skoly, jednotlivych uceben. Mohou nakouknout také
do wuky. Ten, kdo se hldsi na zdravku, si miuzZe vyzkouSet prvmni pomoc, pro zdjemce
o ekonomické obory vzdy pripravujeme testy financni gramotnosti.

Kdo ma organizaci na starosti?

Opét ja. Pomahad mi zastupce, ale primarné ja.

Maji zajemci o studium moznost si popovidat s pedagogy nebo Ziky?

Samoziejmé. Zaci provadéji navstévniky po skole, takze zde je moznost na dotazy, otdzky,
cokoliv. Zaci jsou radi. Pedagogové jsou taktéz k dispozici.
Jak tuto akci propagujete?

Na vchodovych dverich byva 3 tydny pred akci vyvésen plakat upozornujici na konani Dne
otevienych dveri. A samoziejmé pres webové stranky a Facebook.

Jakym zpiisobem probiha prezentace Skoly na stanku na Veletrhu stiednich skol?
Vzdycky se ho ucastni vedeni skoly, bud’ ja a nebo zastupce, 2 ucitelé a zZaci, vétSinou jeden

zastupce kazdého oboru. Prezentace je zase takova ta klasika. Predavame komplexni



informace o studiu, K dispozici jsou také volné dostupné letacky a brozurky. Veletrhu
se ucastnime vzdycky dva dny.
Kdo se stara o webové stranky?
Ja.
Jak Casto aktualizujete jejich obsah?

Kazdy den, pridavame aktuality o deni ve Skole, prosté o vsem diileZitém a hlavné aby bylo
vSe aktualni, to je pro nds prim. A pokud vas zajimd nabor zZaku, tak jsou samoziejmé
obsahem stranek veskeré informace tykajici se prijimaciho Fizeni, takze terminy, vysledky,
informace o druhém kole. Tedka resime nové webové stranky, uz je to skoro pripravené.
Spustime je do konce Skolniho roku, doufejme.

TakZe bude novy vzhled a upraven obsah?

Ano presné tak, vime, Ze ty webovky je fakt nutné pozménit. Hlavné ten vzhled, snad budou
potom prehlednéjsi.

SnaZite se Skolu propagovat pies socidlni sité? (Na jakych socidlnich sitich mdte vytvoren
ucet?)

Ano, na socialni sité momentdlné hodné zamérujeme. Jsme na Facebooku, Instagramu
a Twitteru. Nejaktivnéjsi jsme na tom Facebooku. Tam jsou kazdy den pridavany prispevky
o deni ve Skole, aktuality pro zZaky, zajimavosti a informace pro zdjemce doplnéné fotkami.
Jednd se o podobné informace, které jsou zZakum a verejnosti predavany prostiednictvim
webu.

Jakym zpitsobem propagujete aktivitu na socidlnich sitich?

Odkazy na stranky jednotlivych socidlnich siti jsou umistény na webovych strankach skoly.
A to je vSechno, myslim, Ze je to dostacujici.

Kdo se stara o spravu jednotlivych socidlnich siti?

Vzdycky néjaky pedagog, mame to rozdelené.
Spolupracujete s absolventy Skoly? Pop¥ipadé jak?

Nijak zvlast. Ono je tézky ty absolventy viibec donutit k tomu, aby nam poslali informace
o tom, kam se dostali na vysku, kde pracuji a tak. Rychle zapominaji, Ze zde viibec nékdy
studovali. Ted me akorat napada, Ze vramci téch novych webovych stranek budou
zverejnovany clanky byvalych Zakii. Mely by poslouzit primarné k inspiraci jak soucasnych
tak i potencialnich zZaku.

Spolupracujete s médii? S jakymi?



Spolupracujeme s regiondalnim tiskem, to znamend s Blanenskym denikem, Blanenskym
monitorem. Jak uz jsem rikal, forma spoluprdce je neplacend. Vydavany jsou pouze clanky,
které informuji o urcitem deni ve Skole, takze treba uspéch zZaka a tak ddle.

A co tieba reklama v MHD?

Zvazujeme v dohledné dobé zavést, ale jsou to zase penize, které momentalné chybi.
Spolupracujete v ramci naboru studentii se zdkladnimi Skolami? Pokud ano, jak?

Spolupracujeme se vsemi zdkladkami v Blansku a nékterymi v okoli. Porddame besedy
a prednasky. Zase pro Zaky 8. a 9. rocnikii. Vzdycky tam je zase vedeni plus nejaky Sikovny
Zak.

Co je jejich naplni?

Opét deni ve skole, aktivity skoly, ucast na soutézich, charakteristika oboru, prosté vse,
co by méli zajemci o studium veédet, nebo co chtéji védet.

Jaka forma marketingové propagace je dle vas na této Skole nejucinnéjsi?

To je strasné tezka otazka. Ale asi ty socialni site, ty jsou v dnesni dobe fakt dilezity.
Myslim, ze Facebook mame podchycen velmi dobre a funguje to. CO si budeme povidat,
Facebook ma v dnesni dobé témeér kazdy, takze je to skvéld informacni spojka mezi skolou

a zakem.
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