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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci vzdélavaci instituce. Jejim cilem
je popsat konkrétni vzdélavaci instituci, jeji soucasnou marketingovou komunikaci
a navrhnout ptipadnad zlepseni a doporuceni. Prvni ¢ast prace je teoreticka a obecné definuje
marketing, marketingovy mix a marketingovou komunikaci, dale se zabyvd konkrétné
marketingem a marketingovou komunikaci Skoly. V praktické casti je provedena analyza
marketingové komunikace stredni Skoly, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a doporuceni

pro zlepseni.
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Annotation

This bachelor thesis deals with marketing communication of educational institution.
The goals are to describe an educational institution, its present marketing communication
and to suggest potential improvements and recommendations of marketing communication.
The first part of the bachelor thesis is theoretical and defines marketing, marketing mix
and marketing communication in general, then describes school marketing and its marketing
communication. The practical part contains the analysis of marketing communication
of secondary school, the assessment of questionnaire survey and recommendations

for improvements of the marketing communication.
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Uvod
Marketingovd komunikace je vsoucasné dobé velmi vyznamna pro vSechny
organizace. Cilem marketingové komunikace kazdé firmy je ovlivnit chovani a rozhodovani

zakaznika a zajistit, aby byla organizace v o€ich zakaznika pozitivné vnimdna. Na marketing se

stale vice klade duraz také v oblasti skolstvi.

Tématem této bakalafské prace je ,,Marketingové komunikace vzdéldvacich instituci”.
Stézejnimi cili prace je popsat teoreticka vychodiska marketingu a marketingové komunikace
vzdélavacich instituci, dale analyzovat stav marketingové komunikace
na Slezském gymnaziu v Opave, zjistit, které nastroje marketingové komunikace nejvice
ovliviiuji rozhodnuti zajemcl o studium na této Skole a navrhnout pfipadné zmény

pro zlepseni komunikace.

Svou bakalarskou praci délim na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické
Casti se budu zabyvat obecnou definici marketingu, marketingového mixu a marketingové
komunikace. Poté popiSu marketing a marketingovou komunikaci skol a jejich specifika.
Cilem teoretické C¢asti je seznamit ctenare s problematikou marketingu v oblasti Skolstvi.
V praktické casti nejdfive predstavim Slezské gymndzium, na kterém bude vyzkum probihat,
popiSi soucasnou marketingovou komunikaci Skoly a poté provedu vyzkum formou
dotaznikového Setfeni mezi zaky devatych tfid zakladnich Skol. Posledni kapitola praktické

¢asti obsahuje navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace Slezského gymnazia.



TEORETICKA CAST

1 Vymezeni pojmli

1.1  Marketing

Abychom sprdvné pochopili vyznam tématu , marketingova komunikace”, je treba

nejdriv vymezit samotny pojem ,marketing”. Marketing |ze definovat mnoha zpusoby.

Mezi nejznaméjsi definice marketingu patfi definice od Americké marketingové
asociace z Cervence 2013, ktera zni: ,Marketing je aktivita, soubor instituci a proces(
pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabizeného zbozZi, které ma hodnotu

pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celku.“*

Uznany institut marketingu ve Velké Britanii vymezuje marketing jako ,fidici proces,

v néms se uréuji, odhaduji a uspokojuji pozadavky zékaznikd za Géelem zisku.“?

Profesor Philip Kotler a profesor Kevin Lane Keller definuji marketing jako
»,Spolecensky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji

a chtéji cestou vytvateni, nabizeni a volné smény vyrobka a sluZeb s ostatnimi.”?

Vymezeni pojmu ,marketing” se formulaci mnohokrat [iSi, avSak v zakladnich
principech se vidy shoduji. Obecné je tedy mozZné fici, Ze se marketing zabyva uspokojenim

potreb a pfani zakaznika.
1.2  Marketingovy mix

Nedilnou souédsti marketingu je marketingovy mix, coZz je ,soubor taktickych
marketingovych nastrojli — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé
umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznik( na cilovém trhu.“* Jedna se tedy o soubor

prostredku, které pomahaji uspokojovat potreby a prani zakaznika a zaroven pomahaji firmé

! American Marketing Association [on-line]. American Marketing Association: 2017 [cit. 2017-12-27]. Dostupné
z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

2 Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and how it work. Chartered Institut of Marketing: 2015
[cit. 2018-01-03]. Dostupné z: https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf

3 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 35.

4 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 105.


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

k dosahovani svych cilli a udrZovani konkurenceschopnosti na trhu. Mezi zminéné nastroje
patfi tzv. 4 P — product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion

(podpora/marketingova komunikace).

Podle autor( knihy Marketingova komunikace Peslmackera, Geuense a Bergha je pfi
tvorbé a realizaci marketingového mixu dUlezité klast dliraz na zasady integrace a synergie.

»Marketingové ndstroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni — cili vSechny

u5

marketingové nastroje museji plsobit stejny smérem a to bezkonfliktné.”> Zaroven tvrdi,

Ze je nutné vénovat pozornost principu interakce, Cili navrhnout marketingovy mix tak,

aby jednotlivé nastroje vzajemné zndsobovaly svilj uinek.®

1.3  Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je nejviditelngéjSim ndstrojem vySe zminéného
marketingového mixu. Hlavnim cilem marketingové komunikace je ovlivnit chovani
a rozhodovani pfijemce sdéleni, tzn. zdkaznika. Pro podporu produktu firma komunikuje

s cilovymi skupinami prostrednictvim jednotlivych ndstroji komunikacniho mixu.
Smith uvadi 12 néstroji komunikaéniho mixu’:
1. Osobni prode;j
2. Reklama
3. Podpora prodeje
4. Pfimy marketing
5. Prdce a vztahy s médii, vztahy s verejnosti (public relations)
6. Sponzorstvi
7. Vystavy a veletrhy

8. Obal ¢i baleni

> PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 25.

6 Tamtéz, s. 26

’ SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s. 6-7.
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9. Misto prodeje a jeho Uprava (merchandising)
10. Internet

11. Ustni sdéleni (tzv. $eptanda)

12. Identita spolecnosti

Za Ctyfi hlavni nastroje komunika¢niho mixu se bézné povaZuje reklama, podpora prodeje,

osobni prodej a public relations (vztahy s vefejnosti).

Zakladem spravné komunikace je stanoveni spravného sdéleni. ,Aby marketingové

sdéleni vyvolalo zménu postoju ¢i chovani cilové skupiny, mélo by cilovou skupinu zaujmout,

byt spravné pochopeno a zarover cilovou skupinu presvéddit.“®

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2016, s. 23.
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2 Charakteristika neziskového sektoru

V knize Jaroslava Rektofika najdeme nasledujici déleni narodniho hospodarstvi podle

¢védského ekonoma Victora A. Pestoffa®:

— verejny sektor (verfejné spravované subjekty — statni a obecné urady, nemocnice,
statni firmy) a soukromy sektor (subjekt v soukromych rukou — domadcnost, soukroma

firma)

— neziskovy/netrini sektor (subjekty, které nefunguji za uUcelem dosazeni zisku —
domacnost, ministerstvo) a ziskovy/trzni sektor (subjekty zaloZzené za ucelem zisku —

soukroma firma, obcanska zalozna)

— formalni sektor (subjekty zaloZzené na zakladé daného pravniho predpisu, pisemné
smlouvy — firma, neziskova organizace, ministerstvo) a neformalni sektor (co existuje

neformalné, bez legislativniho ramce — ¢lovék, domacnost)

Z hlediska financovani délime narodni hospodarstvi na ziskovy (komercni) a neziskovy

(nekomercni) sektor.

2.1  Neziskovy sektor

Pojem ,neziskovy sektor” zahrnuje organizace napftiklad rdznych velikosti, oboru
¢innosti, pravnich forem nebo miry obecné prospésnosti. Neziskové subjekty jsou takové,
které nebyly zaloZené za ucelem dosazeni a nasledného rozdéleni zisku. Jestlize tyto
organizace vytvori ucetni zisk, musi jej vyuzit na podporu realizace svého stanoveného

poslani, nikoliv jej rozdélit mezi své zakladatele, pripadné majitele, ¢leny ¢i zaméstnance.

,Cilovou funkci ziskového sektoru a tudiz i organizaci, které v jeho ramci funguji
(podnikaiji), je zisk.“'® Zatimco v ziskové organizaci je tedy cilem podnikatelského usili zisk,

ktery je nasledné rozdélen mezi majitele a zaméstnance podniku, v pfipadé neziskové

° REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie a Fizeni. 3. vyd. Praha:

Ekopress, 2010, s. 14-22.
1013 mtéz, s. 14
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organizace mluvime o zisku ve smyslu moralnim, pripadné etickém. V roviné hmotné

& ekonomické muze profit pocitovat celd spole¢nost.™
Bacuvéik uvadi nékolik élenéni neziskovych organizaci dle rtiznych kritérii**:

— Podle zakladatele a pravni formy na vefejnopravni organizace, verejnopravni instituce

a soukromopravni organizace.
— Podle ¢lenstvi na ¢lenské organizace a neclenské organizace.

— Podle charakteru poslani na organizace vzajemné prospésné a organizace verejné

prospésné.
— Podle typu Cinnosti na servisni, zajmové a advokacéni organizace.

— Podle zplsobu financovani na organizace financované z verejnych rozpoctli (zcela
nebo castecné), organizace financované ze soukromych zdroji a vicezdrojové

organizace.

Podle Kincla je pfi déleni neziskového sektoru primdrnim hlediskem zakladatel
neziskové organizace, respektive ten, ktery organizaci financuje. Z toho plyne, Ze mlze mit
charakter bud’ vladni neziskové organizace (pfispévkové a rozpoctové organizace, odbory,
nepodnikatelské obchodni spole¢nosti aj.) nebo nevladni neziskové organizace — soukromé,
samospravné, dobrovolné.™ Pro vladni neziskové organizace ,je charakteristické, Ze ackoliv
vmnoha pripadech funguji na podobné bazi jako vétSina béinych soukromych
¢i jinych podnikatelskych subjektd, jsou ve vlastnictvi statu a jejich primarnim dkolem neni

. 14 . s . s e v
generovat zisk.“™ Financovany jsou ze statniho rozpoctu.

Oblast skolstvi je specifickd, nese urcité rysy neziskového sektoru. Na zakladé vyse
uvedenych charakteristik je mozno zaradit verejné Skoly mezi vladni neziskové organizace.

Predskolni, zakladni, stfedni, vyssi odborné a nékteré jiné vzdélavani ve skolach a Skolskych

" BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. ZIin: VeRBuM, 2011, s. 36.
273 mtéz, s. 48-49

3 KINCL, Jan. Marketing podle trhi. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 138-139.

1 Tamtéz, s. 139
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zafizenich upravuje zakon ¢. 561/2004 Sb. (Skolsky zakon). Vysoké skoly se fidi samostatnym

zakonem €. 111/1998 Sb., o vysokych skolach.

v

Podle zakona ¢. 561/2004 Sb. §7 odst. 3, skolské zafizeni poskytuje sluzby
a vzdélavani, které doplniuji nebo podporuji vzdélavani ve skolach nebo s nim pfimo

souviseji, nebo zajistuje Ustavni a ochrannou vychovu anebo preventivné vychovnou péci.

Rozpocet hlavni Cinnosti verejné Skoly smi zahrnovat pouze prijmy a vydaje, které

souvisi s jeji hlavni ¢innosti. PFijmy ziskané hlavni ¢innosti je moZnou pouZit opét pouze
, ove 15 ~v/e v . s v/ [ v . v sy, v

na tuto hlavni ¢innost.™ PFfijmy verejné Skoly tvofi financni prostfedky ze statniho rozpoctu

a z rozpocCtl uzemnich samospravnych celk(, ptijmy z hlavni a doplfikové Cinnosti, financni

prostiedky pfrijaté od zfizovatele, Uplata za vzdélavani a Skolské sluzby, dotace na Uhradu

vydajd (...) a dary a dédictvi.'®
2.2  Marketing neziskovych organizaci

Marketing je vétSinou spojovan s faktorem ziskovosti a konkurenceschopnosti,
avsak v marketingovém prostredi se nachazi obé formy organizaci, jak ziskové, tak neziskové.
Vlivy, které na né puasobi, mohou mit stejnou povahu, presto se lisi v mife ovlivnéni
fungovani dané organizace. Dlvod je predevsim ten, Ze na rozdil od ziskovych organizaci jsou
neziskové organizace financovany z cizich zdrojd. Zajima je tedy, zda jejich sluzby budou

i pro nasledujici obdobi dale potfebné a nebude tendence je zrusit.

Marketingovy proces se v neziskové organizaci obraci na vice typl zakaznik(
(uzivatelé sluzeb, donatofi, verejnost, verejna sprava). Je nutné, aby pracovnici neziskovych
organizaci vnimali své vlastni potfeby a potreby jednotlivych cilovych skupin jako rdzné

projevy jedné podstaty, nikoliv jako oddéleny systém.17

Marketingem Skoly se naddle zabyva samostatna treti kapitola.

1> 7akon & 561 2004 Sb. §134 odst. 1

® zakon ¢. 561 2004 Sh. §133 odst. 1
7 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 77.
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2.3 Ziskové organizace a Skoly z marketingového hlediska

Ziskové organizace a Skoly, pfipadné vzdéldvaci instituce, jsou ovliviiovany stejnym
prostfedim. Kvlli zméndm ve vnéjSim prostiedi se Skoly a vzdéldvaci zafizeni dostdvaji
do obdobnych situaci jako ziskové organizace a jsou tedy nuceny jednat stejnym zpUsobem.
Jestlize se Skola nepfizplsobi podminkdm trhu, ve kterém pUsobi, mUZe se potykat s fadou
probléma, véetné zaniku. V soucasné dobé se vzdéldvaci instituce potykaji s nadbytkem
nabizenych sluzeb a nedostatkem poptavky, ¢imZ se vytvafri pfrilezitost k uplatnéni

marketingu.

14



3 Marketing skoly

V dnesni dobé je moZné setkat se s marketingovymi aktivitami u Skol vSech stupnil —
zakladnich, stfednich i vysokych. Marketingové fizeni je pro Skolu nutné z divodu budovani

efektivné fungujici vzdélavaci instituce. Svétlik za hlavni znaky efektivni $koly uvadi®®:

Profesionalni vedeni skoly,

— sdileni vize a akceptovani cil( Skoly pracovniky,

— vhodné edukativni prostredi,

— evaluace kvality prace skoly,

— ucici se Skola,

— oteviena skola,

— vzdélavani probiha ekonomicky efektivnim zplsobem.

Marketing Skoly mGzZeme definovat jako ,proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a prani zdkaznikl skoly efektivnim zplsobem
«19

zajistujicim zaroven splnéni cild Skoly.“”” Potfeby a prani zdkaznikd se uspokojuji formou

smény neboli vyménou hodnot.

Vztah a postoj zdkaznik(i, mezi které radime Zzdky, studenty, rodice a vefejnost,
ke Skole ovlivAauji vSichni zaméstnanci Skoly, jelikoZ jsou se zakazniky kazdodenné v kontaktu.
Marketing Skoly se projevuje napftiklad pfi tvorbé kurikula, metodach vyuky, ptistupu
pracovnikl kzakim, dale pfi evaluaci kvality vyuky, navazovani a udrZeni kontaktd

nebo otevienou komunikaci Skoly s jejim okolim.

Jestlize bude mit Skola dobrou povést a image, loajalita vSech zakaznikQ a jejich
ochota spolupracovat bude pochopitelné vyssi. ,Loajalita a spokojenost vedou jednak

k lepSimi edukativhimu a pracovnimu klimatu uvnitf vzdélavaci instituce, jednak také

18 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 14-15.
19 Tamtéz, s. 19
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k lepSimu kryti financnich potreb Skoly a k nizsSim nakladdm spojenym se ziskavanim novych

a kvalitnich zaka/studentd. %

Za priority v marketingové Fizené $kole Svétlik oznacuje:

— strategické fizeni Skoly (vedeni definuje pfrilezitosti a hrozby, analyzuje své slabé

a silné stranky, stanovuje dlouhodobé cile),
— rychlé reakce na nepredvidatelné a neocekavané zmény ve vyvoji,
— vytvoreni efektivni organizace (podpora rozvoje skoly),

— uplatnéni vnitfniho, personalniho marketingu (prace s lidmi, zlepSovani mezilidskych

vztahU, motivace pracovnikd, vytvareni pozitivniho prostredi skoly),
— uplatnéni rela¢niho marketingu
— a pravidelné provadéni evaluace Skoly.

3.1 Prostredi Skoly

Prostiedi Skoly je definovano jako soubor vlivl, které na instituci plsobi zevnitf
i zvenku. Schématické rozdéleni vlivi je zndzornéné na Obrazku ¢. 1. Kazidd skola
je ovliviiovana prostfedim, ve kterém se nachazi. Proto je pro efektivni fizeni Skoly nutné,
aby jeji vedouci pracovnici v€as reagovali na kratkodobé potieby, ale rovnéz vnimali

dlouhodobé propojeni aktivit a prostredi Skoly a zaroven se tomu pfizplisobovali.

20 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 19.
2 Tamté?, s. 19-20
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Vlivy
Rodice Zfizovatel socidlné kulturni

Absolventi

Vlivy politické

Partnefi

Vnitini vlivy
Ucitelé
Zaci/studenti
Kvalita managementu
Kultura a klima skoly
Vybaveni skoly
Financni situace
Umisténi
Historie
Image

MSMT
Resortni organizace Verejnost

Konkurence

Vlivy
demografické

Vlivy ekonomické

Obrazek €. 1: Prostfedi 8koly, zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha:
Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 33.)

3.1.1 Makroprostredi

Makroprostiedi je ovlivnéno predevSim vyvojovymi trendy spolecnosti —

ekonomickymi, demografickymi, politickymi, technickymi a socialné kulturnimi.

Ceska republika je sou&asti Evropské Unie a zarover celosvétového ekonomického
prostredi. Tyto skutecnosti ovliviiuji stav a také rozvoj narodni ekonomiky, coz se odrazi na

ekonomickych podminkdach jednotlivych subjektd, véetné skol.

Demografie je véda zabyvajici se zkoumanim populace. Management kazdé skoly
by se mél zajimat o demografické vlivy v misté, kde skola pusobi. Je tedy nutné zkoumat

vyvoj populacni kfivky, vékové slozeni nebo jiné sloZzeni zdkaznikl, o které ma skola zadjem.

Stejné jako na jakoukoliv oblast, také na fungovani Skolstvi ma politické prostredi
znaény vliv. Tvofi jej legislativa, vladni organy, krajské uUrady, obce a zdjmové skupiny.
Zakony, vyhlasky a smérnice urcuji skolam pravidla, jimiZ jsou povinni se fidit. Soucasny

Skolsky zdkon vstoupil v platnost roku 2004 a nabyl G¢innosti 1. 1. 2005.

Pro provedeni zmén je dllezité, aby management poznal také kulturni a socialni vlivy,

které na Skolu plsobi. Toto prostfedi predstavuje faktory vyplyvajici z hodnot, zvyku
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a preferenci obyvatel dané oblasti. Avsak chovani lidi a zminéné faktory nejsou zcela stabilni,

méni se pod vlivem socialniho prostiedi.??

1.

3.1.2

Dva hlavni rysy makroprostredi Skoly jsou:
Dynamicénost

»Makroprostredi Skoly se neustdle dynamicky méni. Dochdzi napriklad ke zménam
v demografické kfivce, vysledky voleb mohou zménit nejen ekonomickou politiku
statu, ale i politiku Skolskou. Revolucni zmény technologie v oblasti informacnich
technologii vytvafi na Skoly trvaly tlak na ndkup nové moderni informacni

i didaktické techniky, aby nezGstaly za vyvojem pozadu.“*®

Neovlivnitelnost

Skola neni schopna ovlivnit vétSinu vliv z makroprostiedi, napf. zmény
v demografické kfivce, miru inflace a nezaméstnanost, realny prijem domacnosti a
podobné. ,Vzhledem ke skutecnosti, Ze Skoly nemaji Zadnou nebo jen velmi
omezenou moznost ovliviovat své makroprostredi, mély by ve svém vlastnim zajmu
rozpoznat jeho zdkladni sméry, predvidat moiné zmény a prizplsobit

se jim.“*

Mezoprostiedi

Skola funguje v urcitém prostfedi, kterym je zaroveh pFimo ovliviiovana. Toto

prostiedi je tzv. mezoprostredi skoly, jez tvofi jeji zakaznici, absolventi a organizace, které

absolventy zaméstnavaji. K hlavnim zdkaznik(im se ddle radi instituce a subjekty, které patfi

do vzdélavaci soustavy statu (napfiklad Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, krajské

Urady nebo obce jako zfizovatelé $kol), partnefti Skoly a veFejnost.25

Soucdasti mezoprostiedi Skoly je konkurenéni prostfedi. Jako pro kaidy jiny

ekonomicky subjekt, i pro Skolu je velmi dalezité, aby znala své konkurenty. Podle Svétlika

si Skoly konkuruji pfredevsim v ziskavani zdrojli potfebnych pro jejich existenci a rozvoj. Jedna

22 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 38.
>Ta mtéz, s. 34
*Ta mtéz, s. 34
> Ta mtéz, s. 39
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se o ziskavani Zadouciho mnoiZstvi kvalitnich Zak( a studentl, kvalitnich pedagogu,

finan&nich prostfedkd a kladné pozornosti a hodnoceni vefejnosti.”®

,Zaci a studenti jsou bezesporu nedilnou soucdsti vnitfniho prostfedi $koly
a spoluvytvareji jej, na strané druhé jako jeji zakaznici/klienti spoluvytvareji soucasné i skolni

o
[

mezoprosttedi.“?” Je viak nutné vzit na védomi, ze zakaznikem $koly jsou zaroved rodite
zak(. Pravé ti vurcité mite rozhoduji pfi volbé zdkladni a stredni Skoly svého ditéte.
Za zakaznika Skoly je dale moZné povaZovat naptiklad budouci zaméstnavatele absolventu

nebo verejnost.

Diavéra mezi Skolou a jejimi zdkazniky je velkou mérou ovliviovana spravnou
komunikaci a dostatecnou informovanosti. Napfiklad autorita a vaznost skoly bude u rodicu
7ak( vétsi, jestlize se bude $kola zajimat o jejich zpétnou vazbu. Skola by se méla snazit
poskytovat rodi¢lim zdkladni a objektivni informace, ¢imz muze ovlivnit vybér dané skoly,
dale informovat rodi¢e o studijnich vysledcich ditéte, o zplsobu a obsahu vyucovani

a v neposledni fadé podavat informace o redlnych moznostech zakd po ukonéeni $koly.?®

3.1.3 Mikroprostredi

Na rozdil od makroprostfedi je vnitini prostfedi skoly, neboli mikroprostredi, zcela
ovlivnitelné. Nejdulezitéjsi roli pro vytvoreni a udrZeni pozitivniho vnitfniho prostredi skoly
hraje kvalita managementu, sloZeni sboru skoly, mezilidské vztahy na pracovisti a rovnéz
kultura Skoly. ,Vnitini prostiedi a jeho kvalita je tvofena predevsim vzajemné propojenymi
slozkami: kulturou sSkoly, mezilidskymi vztahy, organizaénim modelem Skoly, kvalitou

. , v / v 2
managementu a sboru, materialnim prostiedim $koly.“*°

Klima Skoly je pfimo ovliviovano vSemi zminénymi slozkami vnitfniho prostredi.
Avsak hlavni roli hraji kultura skoly, kvalita managementu a fungovani mezilidskych vztahd.
Kazda skola ma svou jedineénou kulturu — spoleé¢né sdilené hodnoty, zkuSenosti a normy.
Kultura Skoly se projevuje ,ve specifickych formach komunikace, realizaci jednotlivych

personalnich cinnosti, zplsobem rozhodovani teditelll Skol a jejich zastupcl, celkovém

26 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 40-41.
Ta mtéz, s. 49
%Ta mtéz, s. 58
*Ta mtéz, s. 65
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socialnim klimatu a predevsim ve spolecném priblizné shodném nahledu ucitel( a dalsich
zaméstnancl na déni uvnitt Skoly, v jejich obdobné interpretaci a hodnoceni, i ve vzhledu

budov, u¢eben, $aten, dvor(, hfiét, $kolnich jidelen (...).“*°

Jako faktory, které neptimo ovliviuji klima Skoly, patfi sloZzeni pedagogického sboru,
vékova vyvaienost sboru, struktura pedagogického sboru a v mensi mife také struktura

predchoziho vzdélani.

Skola mGze dale ovlivnit také svdj organizaéni model, ktery predstavuje zpUsob,
jakym Skola rozdéluje ukoly mezi skupiny pracovnikli a koordinuje ¢innost téchto skupin,
dale jaké postaveni ma pedagogicky sbor v tomto organiza¢nim systému a jaka je struktura

vedeni $koly.*!

3.2  Trh skoly a ndbor studentu

V dusledku rlznorodosti vzdélavaci nabidky Skol a sniZovani demografické krivky
dochdzi na trhu 3Skoly krlstu soutéZe. Pro uUspéch Skoly a dostatecny pocet zajemcl
o studium je nutné, aby si management Skoly byl schopny odpovédét na otazky , Kdo tvofi

trh Skoly?“ a ,,Jak je tento trh velky?“

3.2.1 Charakteristika trhu Skoly

,Trh vzdélavacich sluzeb mlzZeme chapat jako urcitou oblast ekonomické reality
spole¢nosti, ve které dochazi k vyméné cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty

(3kola, domécnost, stat) prostfednictvim smény.“*

Tento trh tvofi vsichni potencionalni
zékaznici, ktefi jsou schopni a ochotni Gcastnit se smény. ,Skolsky trh ma Fadu Géastnikd.
Jsou jimi Skoly, jejich klienti a zakaznici (Zaci a studenti, rodice, podniky a jiné organizace)
a stat (Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, krajské urady, obce a dalsi zfizovatelé

$kol a jiné).“*

Trh skoly nefunguje zcela triné, ¢imzZ se od trhu zbozZi a jinych sluzeb podstatné lisi.

Ke sméné mezi Skolou a jejimi zdkazniky nedochazi vidy pfimo, ale zprostfedkované.

% SZTURCOVA, Lenka. Specifické oblasti v Fizeni skolstvi: studijni texty pro distanéni vzdéldvani. 1. vyd.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2010, s. 9.

*L SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 91.

32 Tamtéz, s. 15

*Ta mtéz, s. 20
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To znamen3, Ze ve verejném sektoru zakaznici neplati pfimo za Skolou poskytované sluzby.
Tyto verejné vzdéldvaci instituce jsou placeny prostfednictvim statniho rozpoctu, pfedevsim
z dani obyvatelstva a podnikd. Jak funguje sména na trhu vzdélavani je znazornéno

na Obrazku €. 2.

) Stat )
Dane Dane
= | Skolné Kurz
Zak/student . .
Rodice Vyuka | Skola Platba Podnik
D [
Sponzor

Obrézek €. 2: Sména na trhu vzdélavani, zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd.
Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 21.

3.2.2 Nabor studentu

Hlavnim smyslem existence Skoly jsou Zaci a studenti, bez kterych by Skola nemohla
fungovat jednak z divodu nedostatku financ¢nich prostredkl a jednak z dlivodu ztraty smyslu
své existence. Vybér skoly je pro jeji zakazniky, tedy zaky a studenty, dulezZity, jelikoz tato

volba zasadné ovlivni jejich budoucnost.

Nékteré sSkoly pri lakani potencionalnich Zak( pouzivaji tzv. prodejni pfistup,
spoléhajici na propagaci Skoly pomoci reklamy. JelikoZz tento pfistup se z dlouhodobého
hlediska nejevi jako pfilis ucéinny, jiné Skoly voli tzv. marketingovy pfistup. Ten spociva
v ,ziskani informaci o vyvoji jednak celkové, jednak i dil¢i poptavky po ptislusném typu skoly,
ve v€asném uskuteénéni opatfeni eliminujicich jeji propad, v uvédoméni si zmén potreb
a prani klientl, zakaznikd a partnert Skoly, v pfizpGsobeni vzdélavaciho programu, jeho
distribuce, pripadné ceny a propagacniho mixu, a to jak vlastnimu poslani a cil skoly,

tak i ke zminénym potiebam a pfanim.“**

** SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 302.
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Komunikacéni mix skoly zamérujici se na nabor zakl a studentl muiZe obsahovat tyto
nastroje: reklama, internet, tvorba brozur a informacnich materidll, informace zasilané
postou, vztahy s verejnosti (public relations), navstévy ve skolach nizsiho stupné, Den
otevienych dvefi, Gfast na veletrzich vzdélavani.>> U kazdé &asti komunikaéniho mixu
je dulezité zvolit vhodny postup a taktiku — napfiklad stanovit cile, rozhodnout o obsahu,
vybrat vhodna média, stanovit cilové skupiny, spravné nacasovat akce apod. U viech téchto

aktivit je zaroven nutné vycislit finan¢ni ndklady a zvazit, zda jsou tyto vydaje efektivni.

Volbu zakladni a stfedni Skoly ditéte zcela nebo z velké &asti ovlivni rodice Zaka.
Je proto nutné, aby se Skola zaméfila také na né. ,Rodice se o vybéru Skoly rozhoduji
na zdkladé informaci z tisku, Ustniho doporuceni znamych, na zakladé informaci o vyucujicich

“3® Dale se také zajimaji o troveri $koly, jeji vzdélavaci program a klima. Zaky

prislusné skoly.
naopak ovlivni spiSe dojem z navstévy Skoly, vzhled budovy, interiéru a také setkani s uciteli.
Pti vybéru vysoké skoly se vsak tyto motivy se ztraceji, dlraz je kladen spiSe na emocionalni

faktory a image Skoly.

Svétlik mezi dalSimi faktory ovliviujici vybér Skoly uvadi vzdalenost Skoly od bydlisté a
s tim souvisejici moZnosti dopravy ¢i ubytovani, ekonomické, kulturni a socidlni zdzemi
rodiny, velikost obce ¢i mésta, celkové renomé a vzdélavaci uroven Skoly a druh osvédceni Ci

titulu, ktery Uspésny absolvent obdrzi.*’
3.3  Marketingovy mix skoly

Jak jiz bylo vySe zminéno, klasicky marketingovy mix se sklada z tzv. 4 P — product
(produkt), price (cena), placement (distribuce) a promotion (propagace, komunikace). Podle
Kincla muize byt tento tradi¢ni popis marketingového mixu vyhovujici pouze ¢astec¢né, jelikoz
pro nékteré obory vytvari pfrilis uzky ramec, ktery nerespektuje rizna specifika danych
oblasti. Typickym ptikladem jsou pravé sluiby, mezi které se $kolstvi ¥adi.*® ,Pro oblast
Skolstvi je moZno se setkat s rozsifenim o dalsi tfi P a to Personalities (osobnosti), Process
Pedagogical Approaches (pedagogické pristupy) a Participation (participacni aktivizace).

Marketing sluzeb, kam skolstvi bezesporu patfi, se vyznacuje tim, Ze v ném dominuje lidsky

%> SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 303
36 /v
Tamtéz, s. 304
¥ Tamté?, s. 305
% KINCL, Jan. Marketing podle trhi. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 75.
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faktor, Ze interakce se zakaznikem je stald a ¢asto vyznamné ovliviiuje prodejnost sluzby.
Zadna jina oblast sluieb nevyZaduje tak vysokou miru Gcasti, tj. participace ,zakaznika“
na procesu ,realizace a prodeje produktu”, jako pravé vzdéldvaci cinnost s aktivni
spolutiéasti studenta. U¢ast studenta a hlavné zpUsob, jakym se student na vyuce podili, do

znaéné miry ovliviiuje vysledek celého pedagogického procesu.“*®

Bacuvcik rozsiteni klasického modelu marketingového mixu pfidanim patého nastroje
»,People” zdUvodnuje tim, Ze realizace dané sluzby je Uzce svazana s osobou poskytovatele,
ktery mlze vyslednou podobu a kvalitu sluzby zna¢né ovlivnit. Zaroven zdlraznuje zakazniky

jako dtleZitou soudast tohoto nastroje. *°

Pro specificky pfiklad marketingového mixu Skoly Svétlik uvadi 5 P, které predstavuji

tyto marketingové nastroje*":
1. product: vzdélavaci program skoly
2. price: cena poskytované sluzby
3. placement: distribuce vzdélavaciho programu
4. promotion: komunikace

5. people: lidé

3.3.1 Product

Produktem Skoly je vzdéldvaci program, ktery se rfadi mezi jeji hlavni marketingové
nastroje. Zakladnim rozhodnutim je vybér vzdéldvaciho programu a dalSich sluzeb,
které chce Skola poskytnout svym studentim. Toto rozhodnuti, respektive kvalita a Sife

programu, vyrazné ovliviiuje trzni umisténi Skoly ve vztahu ke konkurenci.

¥ KINCL, Jan. Marketing podle trhi. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 76.
0 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 88.
* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 160.
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3.3.2 Price

Druhou ¢asti marketingového mixu je cena, ktera vyjadruje penézni hodnotu vyrobku
¢i sluzby. V odvétvi Skolstvi vSak tento ndstroj ztrdci svou funkci. ,V soucasnosti plati
za sluzby poskytované vzdélavacimi institucemi pouze Zaci soukromych skol nebo posluchaci
rdznych kurzQ. (...) Za vzdélani plati vSichni darovi poplatnici, at jiz vyuZivaji ¢i nikoliv nabidku

vzdélavacich sluzeb.“*

3.3.3 Placement

Distribuce vzdélavacich sluzeb se tyka problému komu, kdy a kde budou vzdélavaci
programy dodany. ,Cilem efektivniho distribu¢niho systému wvyuky je vytvoreni
co nejvhodnéjSich podminek pro studium nabizeného vzdéladvaciho programu, a to pfi

nakladech pFijatelnych jak pro $kolu, tak i pro jeji zaky & studenty.“*®

3.3.4 Promotion

Komunikace Skoly predstavuje ,oboustrannou vymeénu informaci mezi Skolou
a prijemcem sdéleni. Pfijemcem sdéleni jsou predevsim zdkaznici, partnefi Skoly ¢i Siroka

ul4

verejnost. Timto marketingovym nastrojem 3Skoly se podrobnéji zabyva kapitola

Marketingova komunikace skoly.

3.3.5 People

Posledni casti marketingového mixu Skoly jsou lidé, predstavujici jeji nejcennéjsi
kapitdl. Aby se kvalita prace Skoly zvySovala, je nutné, aby se kvalitné a co nejdokonaleji
vyuzival vnitfni potencial vSech pracovnik( skoly. ,Praxe ukazuje, Ze Skola mize byt pouze

tak dobra, jak jsou dobfi lidé, ktefi v ni pracuji.“*®

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 197.
43 /v
Tamtéz, s. 206
* Tamté?, s. 260-261
*Ta mtéz, s. 288
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4 Marketingova komunikace sSkoly

Jednim z nejviditelnéjSich ndastroji marketingového mixu je marketingova
komunikace. Marketingova komunikace Skoly je definovana jako ,systematické vyuzivani
principl, prvkd a postupll marketingu pfi navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahu

mezi $kolou a jejimi klienty a zakazniky.“*°

Pro poskytovatele sluzeb plati, Ze se musi naucit komunikovat se svymi souc¢asnymi,
ale i potencionalnimi zdkazniky a se Sirokou verejnosti. Jinak tomu neni ani ve Skolnim
prostfedi. Mezi tradi¢ni nastroje komunikacniho mixu patfi reklama, podpora prodeje,
osobni prodej (osobni komunikace) a public relations (vytvareni a udrzovani pozitivnich
vztahu s verejnosti). BEhem poslednich let, diky vyvojl technologii, dochazi ke vzniku novych
nastroju marketingové komunikace. Jedna se napfriklad o pfimy marketing, internetovou
komunikaci, komunikaci na socialnich sitich, marketing udalosti nebo viralni marketing.*’

Radu t&chto néstrojil je mozné vyuZit také v marketingové komunikaci skoly.

Cile marketingové komunikace stanovuiji, jak se chce skola reprezentovat. Mezi hlavni

cile vnéjsi marketingové komunikace patFi48:

— Informovat klienty a zdkazniky Skoly o aktivitdch, UspéSich, sniZit obavy

potencionalnich zdkaznik( a budovat image Skoly.

— Presvédcovat potencionalni studenty, tzn. presvédcit je k podani prihlasky, zménit
vnimani urcitého studijniho oboru verejnosti nebo naptiklad budovat preference vici

konkurenénim Skolam.

— Posilovat povédomi verejnosti o existenci Skoly po cely rok, ne jen v obdobi podavani

prihlagek.

*® SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 212.
7 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 126-
127.

*® SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 217.
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Vnitini marketingova komunikace si za cile klade™:

v v/

— Informovat pracovniky a Zaky/studenty o cilech, Ukolech, UspésSich a problémech

Skoly.
— Motivovat pracovniky a Zaky/studenty.

— Vytvaret vhodné podminky pro praci, tedy prostfedi umoznujici potfebny rozvoj

pracovni iniciativy.
4.1 Osobni komunikace

Nejstarsim, presto stale velmi vyznamnym, ndstrojem komunikacniho mixu je osobni
prodej. Za nejvétsi vyhodu osobniho prodeje Karlicek uvadi pfimy kontakt mezi firmou

50

a zakaznikem.”™ Stimto se poji fada dalSich vyhod, jako je okamzitd zpétnd vazba,

individualizovana komunikace a také vyssi vérnost zakaznikd.

Osobni komunikaci tedy rozumime pfimou formu prenosu informace mezi zdrojem
a jednim ¢i vice prijemci sdéleni. Ve Skolnim prostfedi dochazi k pfimé komunikaci témér
kazdy den, mezi pracovniky skoly a zdky nebo partnery. Pouzivani konkrétnich informaci
a Udaju zvySuje presvédcéeni lidi o pravdivosti daného sdéleni. ,Poskytovani konkrétni
informace tykajici se cilt Skoly, napfiklad zahajeni kombinované formy studia, rozsireni vyuky

jazykl, a to vSe od zafi tohoto roku, spiSe presvédci prijemce sdéleni. !

Pro presvédceni
verejnosti je také dobra vizualizace informaci, at uZ elektronickou formou, vyuZzivanim

prospektd nebo vyrocni zpravou.
4.2  Public relations (PR)

Dalsi nastroj marketingové komunikace Skoly, nazyvan Public relations (vztahy
s vefejnosti), ma za cil vytvareni pozitivniho vnimani instituce verejnosti. Jestlize organizace
ma bud mensi, nebo vibec Zadnou kontrolu nad vysilanou zpravou a jejim umisténim, muze

to mit negativni dusledky. Tomuto Ize predejit pochopenim samotnych vztahi s verejnosti

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 218.

>0 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2016, s. 159.

L SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 219.
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a propagatnich nastroju, které jsou organizaci dostupné, a jak nejlépe je vyuzit.>* Aktivity PR
se zaméruji na nejdulezitéjsi skupiny vnéjsi a vnitini vefejnosti — tedy nejen na zdkazniky

Skoly, ale také na jeji zaméstnance.

Mezi cile PR Skoly Svétlik fadi budovani povédomi o Skole, vzdélavaciho programu
nebo jeho C¢asti, pomoc pfi uvadéni nového programu na vzdéldvaci trh, budovani
divéryhodnosti Skoly, stimulovani zajm( zakaznikl o sluzby Skoly, jakoZ i mozné spoluprace,

popfipadé sponzorstvi a snizovani naklad( na efektivni komunikaci Skoly s verejnosti.

Neméné dulezité je také klast dliraz na interni PR. ,Spravné fungujici interni PR
se projevuje celkovou spokojenosti zaméstnancu s jejich podnikem. Zaméstnanci jsou hrdi

na podnik, ve kterém pracuiji a $iti jeho dobré jméno.“>

4.3 Reklama

Reklama se fadi mezi nejstarsi, nejviditelnéjsi a nejdllezitéjsi nastroje marketingové
komunikace. Vyskytuje se béziné vriznych podobach, napfiklad formou tisténé reklamy
ke zhlédnuti (plakaty, billboardy), plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, fasady
staveb, velkoplos$né obrazovky), tisténé reklamy k prostudovani (inzeraty, reklamni noviny
a Casopisy, letaky, brozury), audiovizudlni reklama (rozhlas, televize), 3D reklama a nové

. . , 4
technologie, internetova reklama.’

Jako hlavni marketingové cile, které muze reklama Skoly splnit, Svétlik uvadi zvyseni
poptavky po produktu skoly, tvorba pozitivni, silné image, posileni financni pozice vétSim

naborem #akd/studentd a zvy$end motivace pracovnikd $koly.”

Z divodu vysokych ndkladl, které reklama vyZzaduje, musi management Skoly
zvazovat vydaje na reklamu. Kvalitni reklama skoly vSak mliZze pomoct jeji finan¢ni pozici diky

vétSimu naboru zakld nebo studentd.

> HENLEY, Teri Kline. Integrated Marketing Communications for Local Nonprofit Organizations:

Communications Tools and Methods. Journal of Nonprofit, 2001, ro¢. 9, ¢. 1/2, s. 163.
>3 Interni komunikace a PR ve  firmé [online]. [cit. 2018-02-05]. Dostupné z:
http://www.rhplusmarketing.cz/interni-komunikace-pr/

>* VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 130-
131.

> SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 224.
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4.4 Direct marketing

Neustale se wvyvijejici direct marketing neboli pfimy marketing spocivd v pfimé
adresné komunikaci prodavajiciho se zakaznikem. Zaméruje se na prodej zboZi nebo sluzeb
pomoci reklamy, kterd se uskuteciiuje formou posty, telefonu, televizniho vysilani, rozhlasu,
novin nebo c¢asopist. S rozvojem novych technologii a médii je pro direct marketing
také velmi vyznamny internet, e-mail a SMS. Vsechny tyto prostfedky obsahuji vyzvu k pfimé

responzi pfijemce.
Jako vyhody pfimého marketingu Vastikova uvadi®:
— zameéreni na jasné vymezeny a smysluplny segment,
— efektivnost cilené komunikace umoZznujici vytvoreni osobniho vztahu,
— kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi nabidku,
— operativni reakce,
— ndzornost predvedeni produktu,
— dlouhodobost vyuZivani.

Vzdélavaci instituce mohou vyuzivat napriklad e-mail a telemarketing. Touto cestou
mohou zvat potencionalni Zaky a studenty na Dny otevienych dvefi, veletrhy vzdélavani

nebo jiné akce poradané skolou.

Prizkum soukromé firmy NeZ zazvoni, s.r.o., vénujici se poradenstvi zdkladnim
a stfednim sSkolam, ktery probihal v fijnu 2017, mél za ukol zjistit, jakou roli hraje internet,
webové stranky a socialni sité pfi rozhodovani o volbé stfedni Skoly. Tento prlizkum byl
realizovan formou online dotazovani a vysledny vzorek respondentl tvoril 1438 Zaka
devatych trid zdkladnich Skol. Zvysledkl je zrfejmé, Ze respondenti projevili zdjem
o informace o pfijimacim fizeni od stfednich Skol — novinky by chtélo dostavat 91 %

dotazovanych. Jestlize budou stfedni skoly pribézné informovat Zaky o prabéhu pfijimaciho

> VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 139.
28



Fizeni, upevni si tak svou pozici u potencionélniho studenta.>’ Graf ¢ 1 uvadi zpGsoby,

kterymi by Zaci nejradéji dostavali informace.

9. Jakym zplsobem bys informace ¢i novinky nejradéji dostdval/a?

0% N = 1438
50% 48%
40%
30% 26%
20%
11% 11%
10%
%
a. Na e-mail. b. Na socialni siti €. SMS zpravou d. Telefonicky. e. Poitou. liné
(napf. zprava na
Facebooku)

Graf €. 1: Zplsoby ziskavani informaci a novinek, zdroj: Rozhodovdni Zéku zdkladnich skol o volbé
stredni skoly: Devdtdci a informacni zdroje na internetu [on-line]. [cit. 2018-03-18] Dostupné z:
http://www.nezzazvoni.cz/wp-content/uploads/pruzkum_201710_ZS_internet.pdf

4.5 Internetova komunikace

»internet je nejmladSim a také nejostfeji sledovanym informaénim médiem
soucasnosti. Prvni internetovd komunikace se objevila pocatkem 90. let minulého stoleti

a od té doby dochazi k jejimu prudkému rozvoji.”58

V soucasnosti si potfebu marketingu
a prezentaci Skoly na internetu uvédomuji nejen soukromé a vysoké skoly, ale také Skoly
na regionalni Urovni. Jednou z nejvétSiho vyhod internetu je jeho globdlni dosah. Jednak
umozniuje komunikaci v globalnim méfitku technologicky, a jednak je obousmérnym

komunika¢nim kandlem, ktery nevyZaduje naklady na komunikaci pfimo zavislé

na vzdalenosti komunikujl'cich.59

Jako zakladni komunikacni kanal organizace pro internetovy marketing uvadi Eger

a kol. webovou stranku. V minulosti se vyuzivani webové stranky povazovalo spiSe za nastroj

*7 KOSIKOVA, Aneta. Prlizkum NZ: Piehledny Zkolni web a socialni sité v mali¢ku jsou zakladem uspéchu v
naboru [on-line]. 2017-10-24 [cit. 2018-02-05]. Dostupné z: http://www.nezzazvoni.cz/devataci-internet/

> VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 140.
> Tamtéz, s. 140.
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pro podnikatelské subjekty. Tento nazor se vsak rychle zménil. ,,WWW stranky organizace
mlzZeme chapat jako zakladni podminku pro uplatiovdni marketingu na internetu
pro konkrétni organizaci. (...) Obecné se dnes jedna o zdkladni a jednoduchy zpUsob, jak dat

vefejnosti o sobé védét.

0 EGER, Ludvik. Komunikace vzdéldvacich organizaci s vefejnosti na internetu. Praha: Ceskd andragogicka
spolecnost, 2010, s. 20.
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PRAKTICKA CAST

5 Predstaveni Skoly

Slezské gymnazium v Opavé je vefejnou stfedni Skolou, kterou zfizuje

Moravskoslezsky kraj jako prispévkovou organizaci.

SLEZSKE
GYMNAZIUM,
Opava,

Obrazek ¢. 3: Logo Slezského gymnazia, zdroj: http://www.slezgymopava.cz/

5.1 Historie Skoly

Vroce 1968 vzniklo v Opavé Vojenské gymnazium Jana Zizky z Trocnova,
na jehoZ tradici navazuje Slezské gymnazium. Jelikoz se béhem 90. let zacalo vojenské
Skolstvi soustfedovat ve Vyskoveé, 1. zari 1991 byla zfizena civilni vétev vojenského gymnazia.
O necelé dva roky pozdéji, 1. srpna 1993, zahdjilo cCinnost samostatné gymndazium

a jeho feditelem se stal RNDr. Frantisek Kudéla.

V roce 2002 ziskala Skola nazev Slezské gymnazium, jehozZ feditelkou je od roku 2003
Ing. Milada Pazdernikovd. S novym managementem se Skola nové rozvijela. Roku 2004 bylo
zalozeno Slezské jazykové centrum, které umoznuje zakim, ale také opavské verejnosti ucit
se a zdokonalovat se vrlznych jazykovych kurzech. TéhoZz roku ziskala Skola status

Univerzitniho gymnazia Slezské univerzity Opava, s niz dodnes Uzce spolupracuje.

Roku 2007 se skola prestéhovala z plvodni budovy, kterd se nachazela na ulici
Krnovské v Opavé, do prostor budov na Zameckém okruhu, nachdzejicich se taktéz ve mésté

Opava. Interiéry musely projit rozsahlou rekonstrukci pro splnéni edukacnich uceld.

Béhem své existence Skola ziskala mnoho socidlni partnerd. Dlouholetd spoluprace
se rozviji s Matici slezskou, Ceskym svazem bojovnikd za svobodu, Ceskoslovenskou obci

. s v v , . v s e X v , . 1
legionaFskou, ob&anskymi sdruzenimi Clovék v tisni a PANT.®

61 KUCERA, Karel. O skole [on-line]. Slezské gymnézium Opava, 2017-06-23 [cit. 2018-02-05]. Dostupné z:
http://www.slezgymopava.cz/o-skole/.
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Obrazek €. 4: budova Slezského gymnazia, zdroj: http://mapio.net/s/61031324/

5.2  Soucasnost Skoly

V soucasnosti na Slezském gymnaziu pUsobi 30 pedagogickych pracovniki
a je otevreno 11 tfid Ctyrletého studia, které navstévuje pres 340 zakd. Od roku 2009/2010

se na $kole vyucuje podle $kolniho vzdélavaciho programu (SVP).

V jednotlivych rocnicich jsou pravidelné porfadany spolecné aktivity. V prvnim roc¢niku
se jednd o adaptacni kurz a zimni ozdravny pobyt s lyzarskym zamérenim. Ve druhém
roéniku se Zdaci ucastni letniho ozdravného pobytu s vyukou cyklistickych, turistickych
a vodackych dovednosti. Tretimu rocniku patfi odbornd exkurze Palavou s historicko-
prirodovédnou naplni a ve ¢tvrtém rocniku Zaci navstévuji hlavni mésto Prahu s kulturné

spolecenskou ndplni.

Skola potada spolecenské akce jako naptiklad odborné exkurze, projektové dny,
divadelni a filmova predstaveni, besedy a zahraniéni poznavaci zajezdy do rGznych zemi. Zaci

provozuji Skolni kluby ZIP, Lampion, Anglicky klub nebo divadelni soubor Bez nazvu.

Zaci se U&astni pFirodovédnych olympiad, matematickych souté?i nebo logickych
olympiad. V ramci spoluprace se Slezskou univerzitou Skola poradda Matematické patky

pro zaky vSech opavskych Skol. Dalsi vysokou skolou, s niz Slezské gymnazium od roku 2017
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spolupracuje, je Univerzita Palackého v Olomouci — Slezské gymnazium se stalo fakultni

$kolou pravnické univerzity.®?
5.3 \Vize skoly

»Ménime se. Hodlame naplfiovat ofekavani zak({. Chceme se stat mistem pro kvalitni
pfipravu ke studiu na vysoké skole zaloZzenou na platformé vzajemné Ucty a respektovani

osobnosti. Sméfujeme mezi nejlepsi $koly nové generace.“®?

5.4  Hlavni cil Skoly

Skola jako sv@j hlavni cil uvadi naplfiovéni vize a vybaveni 74k vieobecnym
rozhledem, ¢imZ je pfipravi pro vysokoskolské studium ekonomickych, technickych,

lékaFskych i spole¢enskovédnich smérd. *

%2 KUCERA, Karel. O 3kole [on-line]. Slezské gymnazium Opava, 2017-06-23 [cit. 2018-02-05]. Dostupné z:
http://www.slezgymopava.cz/o-skole/.
63 Iy

Tamtéz
* PAZDERNIKOVA, Milada. Zprdva o cinnosti skoly a plnéni tkol( prispévkové organizace za rok 2017 [on-line].
Slezské gymnazium Opava, 2018-03-14 [cit. 2018-04-05]. Dostupné z:
http://www.slezgymopava.cz/storage/2018/03/Zpr%C3%A1va-0-%C4%8Dinnosti-%C5%A1lkoly-a-
pIN%C4%9Bn%C3%AD-%C3%BAkol%C5%AF-PO-2017-1.pdf
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6 Charakteristika soucasné marketingové komunikace Slezského gymnazia

V soucasné dobé je, respektive by méla byt, marketingovd komunikace, soucasti
¢innosti kazdé vzdélavaci instituce. Pro kaZdou organizaci, véetné skoly, je dUlezitd
propagace na trhu, na kterém pusobi, prezentace jména ¢i oslovovani zakaznik(. Spravna
komunikace s okolim a udrzovani dobré image jsou zasadnimi aktivitami vzdélavacich

instituci, pomoci kterych se Skoly prezentuji a dostavaji se do povédomi okoli.

Marketingovou a komunikacni strategii Slezského gymndazia md na starost vedeni
Skoly. Na zakladé uvedené teorie v kapitole ,Marketingovd komunikace skoly” rozdélime

aktivity Slezského gymnazia dle zminénych forem komunikaénich nastroju.

6.1 Osobni komunikace

Slezské gymnazium se pravidelné ucastni akce s ndzvem INFORMA, coz je prehlidka
studijnich program stfednich Skol, ktera je pofadand na Stredni Skole technické v Opavé.
Tato akce ma za ukol pomoci Zaklim devatych trid pri vybéru stfedni Skoly. Maji zde moZnost
ziskat informace o stfednich Skolach v nejblizsim okoli a pfijit do osobniho kontaktu

se zastupci jednotlivych skol.

Skola pravidelné dvakrat ro¢né, vidy v prosinci a lednu, pofada akci , Den otevienych
dveti“. Pfi této prilezitosti provazi budovou zdjemce o studium samotni Zaci Slezského
gymnazia, ktefi jim poskytuji nejen informace o Skole, ale zaroven sdéluji své poznatky
a zkuSenosti, které jiz ve Skole ziskali. Tato forma komunikace se jevi jako velice efektivni,
jelikoz zdjemci maji nejen moznost poznat osobné prostiedi Skoly a setkat se s uciteli,
ale predevsim pfijit do kontaktu se souéasnymi zaky. Firma NeZ zazvoni, s.r.o. provadéla
v prosinci 2017 prizkum tykajici se dnl otevienych dvefi a zdroji informaci, tentokrat
vysledny vzorek ¢&ital 2398 respondent(l devéatych tfid ze zakladnich $kol zcelé Ceské
republiky. Tento prizkum potvrdil, Ze ,respondenti maji zdjem na dni otevienych dveri

hovofit predevsim se soucasnymi zaky stfedni Skoly, ktefi jsou pro né nejdulezitéjSim
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zdrojem informaci v 42 % pripad(. Pfimo od vedeni skol, tedy reditell i jejich zastupcl, chce

informace pouze 10 % respondent.“®®

V dobé podavani pfihlasek studenti Slezského gymnazia navstévuji zakladni Skoly, kde
zaklm devatych tfid preddvaji potfebné informace o pfijimacich zkouskdch a studiu

na gymnaziu.

Skola letos potFinacté poradala pFipravné kurzy k pfijimacim zkouskam. Zaky vyuéuji
ucitelé Slezského gymnazia v predmétech matematika a Cesky jazyk. Nejen, Ze jim touto
cestou pomuZou pfipravit se na prijimaci zkousky, ale také mohou z ¢asti ovlivnit jejich vybér

stfedni Skoly.

Do osobniho styku s vefejnosti pfichdzi zastupci Skol také prostfednictvim prednasek,
které vedou studenti zapojujici se do projektl Slezského gymnazia. Mezi nejzndméjsi patfi
projekt HELP P3, informujici predevsim zaky zakladnich skol o poruchdch pfijmu potravy,
a projekt Emise, ktery si klade za cil zlepSit stav ovzdusi na Opavsku prostiednictvim

vzdélavani verejnosti a funguje pod zastitou Ministerstva zivotniho prostiedi.

Skola porada ve spolupraci s Opavskou kulturni organizaci cyklus Stfedeénich
pfednasek se Slezskym gymndziem. Siroké spektrum témat jednotlivych besed zasahuje
do oblasti socialnich, kulturnich, védeckopopuldrnich ¢i politickych, a tak muze pfitdahnout

pozornost Siroké verejnosti.

6.2 Public relations

Aktivity PR vedou k udrZovani dobrého jména Skoly a jejiho pozitivnhiho vnimani
verejnosti. O Skole a jejich aktivitach vychdzi pravidelné zminky napfiklad v tisku
nebo v porfadu Opavsky expres, ktery je vysilan moravskoslezskou regionalni televizi Polar.
Skola pravidelné o téchto zminkach informuje na webovych strankdch v sekci ,My a média“.
V listopadu 2017 vysel v Ucitelskych novinach ¢lanek o projektu Emise, ktery je k nahlédnuti

v priloze ¢. 1.

% KOSIKOVA, Aneta. Prizkum NZ: Dny otevrenych dveri a webové stranky jsou prioritou pro uchazece i stfedni
Skoly [on-line]. 2018-01-03 [cit. 2018-02-05]. Dostupné z: http:// http://www.nezzazvoni.cz/pruzkum-nz-web-
dod/.
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Vyznamnou PR aktivitou je externi spoluprace s partnerskymi organizacemi. Skola
dlouhodobé spolupracuje s napf. opavskou matefskou Skolou Eliska, kterd se stara
o handicapované déti, se Slezskou univerzitou v Opavé a nové také s pravnickou fakultou
Univerzity Palackého v Olomouci. Jak jiz bylo zminéno, spolupraci gymndazium rozviji
také s Matici slezskou, Ceskym svazem bojovnik( za svobodu, Ceskoslovenskou obci

legionai'skou, ob&anskymi sdruzenimi Clovék v tisni a PANT®®.

Vedeni Skoly pravidelné vydava vyrocni zprdvy, které informuji o cinnosti Skoly,
vyhodnoceni plnéni ukolld, rozboru hospodareni, o vysledcich kontrol a podobné.

Tyto zprdvy Skola vydava v elektronické podobé na webovych strankach skoly.

Studenti zapojeni do Skolniho klubu ZIP pravidelné vydavaji Skolni casopis
,Ctveroto¢”, ktery vychazi v elektronické podobé& na webovych strankach $koly. V €asopise
se objevuji pravidelné rubriky jako je rozhovor se zaméstnancem 3koly, povidka vybraného

studenta, zajimavosti, recenze a dalsi.

Slezské gymndzium ma svij vlastni eticky kodex (k nahlédnuti v pfiloze €. 2), kterym

se fidi vSichni zaméstnanci Skoly. Upravuje pét oblasti:
1. Zakony/normy/vnitini smérnice
2. Chovani k instituci
3. Chovani ke koleglim
4. Chovani k zakiim (a rodi¢am)
5. Profesni ¢est/pracovni navyky a postoje

6.3 Reklama

Jako priklad reklamnich aktivit mGzeme vyjmenovat tiSténé materidly, jako jsou
letaky (aktualni letdk k nahlédnuti v pfiloze €. 3) a brozury. Propagacni materidly mohou Zaci
ziskat na vyse zminénych akcich Skoly nebo pfi prezentaci studentl Slezského gymnazia
na zakladnich $koldch. Skola déle vyuZiva spide tisténé reklamy ke zhlédnuti, a to formou

plakatd a transparentll umisténych v bezprostredni blizkosti budovy gymnazia, a také

% PANT je nevlddni a neziskové organizace, ktera se zaméfuje na vyuku a popularizaci d&jin 20. stoleti.
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bannerd, které jsou vidény napfiklad béhem prednasek studentl na zakladnich Skolach
nebo na Stfedecnich prednaskach v Obecnim domé. Audiovizualni reklamy v rozhlasu nebo

televizi Skola nevyuziva.
6.4 Internetova komunikace

Na internetu se Skola prezentuje prostfednictvim webovych a facebookovych stranek.
Webové stranky (Obrazek ¢. 4), které spravuji sami pedagogové, jsou prehledné
a informacné obsahlé jak pro Zzaky gymnazia, tak rovnéz pro zajemce o studium a Sirokou
vefejnost. Zajimavosti webovych stranek je virtudlni prohlidka Skoly (Obrazek ¢. 5).
Facebookové stranky, spravovany vzdy studentem Slezského gymndzia, nejsou aktualizovany
tak casto, jako web. Ke dni 17. 4. 2018 maji stranky 712 fanouskud. Své vlastni webové
stranky také vedou studenti jednotlivych projekt(l, na které je mozné se dostat prokliknutim

pres hlavni Skolni web. Tzv. ,,emisafi” pravidelné pfispivaji na Twitter ucet ,, Emise SGO”.

SLEZSKE
‘ GYMNAZIUM, * PN ' - e )
Opava, (a N = Y (0] »=
AKTUALITY O SKOLE STUDIUM VOLNOCASOVE GALERIE SPORTOVNI KONTAKT

AKTIVITY HALA
HLEDAT

MENIME SE,

HODLAME NAPLNOVAT )
OCEKAVANI ZAk0 © §

Silovy étyFboj 2018 n
o St

Harmonogram ikolniho roku
2017/2018

Suplovini
Pokratov
Kategorie: Sport, Télesnd vychova Pro piihlaseni k odbéru
aktudinich novinek zadejte
svi)j o-mall;

vénl Llanku »

FAKULTNI SKOLA S projektem Lomography v Praze

Obrazek €. 5: Nahled webovych stranek skoly, zdroj: http://www.slezgymopava.cz/
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&  Slezské gymnazium Opava

360" ZOBRAZENI

Obrazek €. 6: Virtualni prohlidka skoly, zdroj: http://www.slezgymopava.cz/o-skole/

Dalsim projektem, ktery se dostava vice do povédomi, je Televize SGO. Zapojeni Zaci
nataci napfiklad pravidelné zpravy o aktualitdich a déni ve Skole, rozhovory s rlznymi
osobnostmi nebo sestfihy z akci a kurzi. Tato videa poté umistuji na YouTube kanal , Televize

SGO“, ktery ma ke dni 17. 4. 2018 211 odbérateld.

6.5 Direct marketing

Na zakladé vyzkumu firmy Nez zazvoni, s.r.o., ktery je v detailu popsan v podkapitole
4.4, bylo zjisténo, Ze nejvice Zaka by rado dostdvalo informace a novinky o Skole
prostfednictvim emailu. MoZnost nechat si zasilat aktudlni novinky emailem byla

na Slezském gymnaziu zavedena pred tfemi lety, avSak v soucasné dobé neni pfilis vyuzivana.
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7 Dotaznikové setreni

Slezské gymnazium v letech 2013 a 2014 provadélo kratky vyzkum formou dotazniku,

ktery obsahoval tfi nasledujici otazky:
1. Jakjste se dozvédél(a) o moznosti studia na Slezském gymnaziu?

2. Na zakladé ceho jste se rozhodl(a) podat prihlasku na Slezské gymnazium?

vvvvvv

Tisténé dotazniky byly v danych letech rozdany zakim v den pfijimacich zkousek. Vysledky
obou dotaznikd byly pro vyzkum poskytnuty, jelikoz vedeni Skoly mélo zajem o porovnani se

ziskanymi vysledky z roku 2018.
7.1 Metodika

Pro vyzkum byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, jelikoz tato forma umoznuje
rychlé a efektivni osloveni potfebného poctu respondentl. Cilem dotaznikového Setfeni
je zjistit hlavni dlvody, proc se Zaci rozhoduji pro Slezské gymnadzium, zda a jak potencionalni
studenti vnimaji propagaci Skoly a s ni souvisejici aktivity. Dale se snaZi zhodnotit vyuZiti

socialnich siti pfi rozhodovani o vybéru budouci skoly.

Jelikoz stézejnim cilem vyzkumu bylo zjistit, zda a jak je vnimana marketingova
komunikace Slezského gymnazia, soubor respondent( tvofili Zaci devatych tfid, ktefi v dobé

vyzkumu tesili volbu stfedni Skoly. Vékové rozmezi zaka bylo 15 az 16 let.

Dotazniky byly rozdany v tisténé podobé v tydnu od 5. 3. do 9. 3. 2018 tém zakdm,
ktefi navstévovali pripravné kurzy na prijimaci zkousky, které byly poradany pravé Slezskym
gymnaziem v Opavé. Dotdzdno bylo celkem 118 respondentd. Ndavratnost byla 100%.
Dotaznik byl anonymni a skladal se z deseti otdzek, z nichz devét bylo uzavienych a jedna

otevienad. Cely dotaznik je k vidéni v ptiloze ¢. 1.
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7.2  Vyhodnoceni dotaznik

1. Ktera ze dvou vybranych strednich skol je pro Vas
prioritni?

11%

()
31% 589

M Slezské gymndazium  Wdruhd skola  udjesté nevim

Graf ¢. 2: Kterd ze dvou vybranych stfednich Skol je pro Vas prioritni?, zdroj: vlastni zpracovani

Pro 68 respondentd, ktefi tedy tvofi nadpoloviéni vétsinu, je prioritni volbou Slezské
gymnazium. 13 respondentl jesté nevi, kterou Skolu by zvolili v pfipadé, Ze budou pfijati
na obé. Pro zbylych 37 respondentu je prioritni pfijeti na druhou zvolenou $kolu, mezi které
nejCastéji patfily napriklad Mendelovo gymnazium v Opavé (7x), Stfedni primyslova Skola
stavebni Opava (13x) a Stfedni zdravotnickd Skola Opava (3x). Ojedinélé byly také Skoly
mimo Moravskoslezsky kraj, napriklad Biskupské gymnazium Brno nebo Tauferova stredni

odborna skola veterinarni Kromériz.

2. Kdo rozhoduje o volbé Vasi stiredni skoly?

47%
53%

0%

Mrozhoduji se sam/sama  Wrodice W rozhodujeme spolecné

Graf ¢. 3: Kdo rozhoduje o volbé Vasi stfedni Skoly?, zdroj: vlastni zpracovani

Jak bylo zminéno ve 3. kapitole, pti volbé zakladni a stfedni Skoly Zakim casto

pomahaji rodi¢e, coz potvrdil vysledek této otazky. 62 respondentli rozhoduje o volbé
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stfedni Skoly spolecné s rodici. 56 respondentl se rozhoduje samo. Za zadného z celkovych

118 respondentl nerozhoduji pouze rodice.

3. Z jakych zdrojii NEJVICE &erpate informace pfi
vybéru stredni Skoly?

80

70

60

50

40

30

20

10

0 —
z vefejnych od kamaradd, ze socidlnisiti z webovych  od rodi¢l jiné
akci Skoly ktefi Skolu stranek dané propagacmch
navstévuji gkoly materiall

Graf €. 4: Z jakych zdrojl nejvice Cerpate informace pfi vybéru stfedni skoly?, zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky méli respondenti moznost zaznalit a7 tfi odpovédi. Zaci informace
o dané skole nejvice ziskdvaji pti ndvstévé verejnych akci Skoly jako je Den otevienych dvefi
nebo prezentace skoly na akci INFROMA. Informace jim také poskytuji kamaradi, ktefi danou
Skolu navstévuiji, ¢imz jim preddavaji své zkuSenosti. Tretim nejcastéjSim zdrojem informaci
jsou socidlni sité. Dale cerpaji z webovych stranek dané sSkoly, od rodicl, z propagacnich
materidld. Pouze Cctyfi respondenti uvedli, Ze jim informace poskytuje vychovny

poradce/vychovna poradkyné na jejich zakladni skole.
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4. Jaky je HLAVNI diivod, proé jste zvolil(a) praveé
Slezské gymnazium?

159% > 15%

21%

40% 6%
M doporuceni M dobré jméno Skoly
i dostupnost skoly # kvalita vyuky, dobra pfiprava na VS
M aktivity, které Skola nabizi M jiné

Graf ¢. 5: Jaky je hlavni dlvod, proc jste zvolil(a) pravé Slezské gymnazium?, zdroj: vlastni zpracovani

Hlavnim dlvodem, proc se 46 zakd rozhodlo pro podani prihlasky pravé na Slezské
gymnazium, bylo poskytovani kvalitni vyuky a zaroven dobré pfipravy pro studium na vysoké
Skole. 24 74kl se rozhodlo na zakladé vseobecné dobrého jména skoly. 18 respondent( dalo
na doporuceni rodiny, pratel nebo vychovného poradce. Aktivity, které Skola nabizi, nalakalo
17 dotazovanych. Pro 7 Zaka byla rozhodujici dostupnost Skoly, respektive vzdalenost
od jejich bydlisté. 4 Zaci zvolili moZnost ,jiné“ ztoho dlvodu, Ze pfrihlasku
na Slezské gymndzium nepodali a kurzy navstévovali pro pfipravu na pfijimaci zkousky
na dvou jinych sSkolach. 2 respondenti nechali otazku zcela bez odpovédi, miZzeme tedy
predpokladat, Ze si také prihlasku na Slezské gymndazium nepodali a tedy Zadny hlavni dlivod

neméli.
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5. Uéastnil(a) jste se Dne otevienych dvefi na
Slezském gymnaziu?

37%

63%

Mano Hne

Graf ¢. 6: U¢astnila jste se Dne otevienych dvefi na Slezském gymnaziu?, zdroj: vlastni zpracovani

Den otevienych dvefi je jednou z vefejnych akci Skoly, béhem které Zaci cerpaji
mnoho informaci, jak bylo potvrzeno vyse. 74 respondentll uvedlo, Ze se Dne otevienych

dvefi na Slezském gymnaziu zucastnilo, na rozdil od zbylych 44 respondent(.

6. Byly Vam na Dni otevienych dvefri poskytnuty
vsechny diilezité informace o skole?
6%

23%
47%

24%

Mano Mspise ano MspiSe ne HMne

Graf €. 7: Byly Vam na Dni otevienych dvefi poskytnuty vSechny dileZité informace o skole?, zdroj:
vlastni zpracovani

Otdzku ¢. 6 vyplnovali pouze ti zaci, ktefi u predeslé otazky uvedli, ze se Dne
otevrenych dvefi Gcastnili. Ze 74 respondentd jich 35 bylo s poskytnutymi informacemi zcela
spokojeno, 18 spiSe spokojeno a 17 spiSe nespokojeno. Zbyli 4 byli s poskytovani informaci

zcela nespokojeni, na ddvodu se vsichni shodli — prlvodce Skolou jim délal student,
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ktery sdm nebyl dostatec¢né informovan, a tudiz jim neumél odpovédét na vSechny otdzky

a neposkytl dostatecné informace.

7. Které z nasledujicich forem propagace Slezského
gymnazia Vas nejvice zaujaly/ovlivnily?

60
50
40
30
20
0
webové moZnosti propagacni Den INFORMA jiné socidlni sité
stranky  aktivitna SGO materidly  otevienych 2017
dveri

Graf ¢. 8: Které z nasledujicich forem propagace Slezského gymnazia Vas nejvice zaujaly/ovlivnily?,
zdroj: vlastni zpracovani

U otdzky byla opét moznost az tfi odpovédi. Nejviditelnéjsi formou propagace jsou
webové stranky Slezského gymnazia — tuto moznost oznacilo 56 respondent(l. Zaci si také
velmi vSimaji rlznych aktivit Skoly, jako je projekt Emise, projekt HELP P3 a jiné. Dalsi
efektivni formou propagace jsou propagacni materidly (letdky, broZury), které zaujaly 49
respondentl. Verejné akce Den otevienych dvefi a prezentace Skoly na akci INFORMA 2017
zaujaly podobny pocet respondentll. 22 dotazovanych zvolilo moznost ,jiné“, 19 z nich
zaujaly samotné pfipravné kurzy, a zbyli 3 uvedli, Ze nic z nabizenych forem nevidéli. Nejhire

na tom byly socidlni sité, které zvolilo pouze 19 Zaka.
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8. Které aktivity Slezského gymnazia znate nebo jste o
nich alespon slysel(a)?

70
60
50
40
30
20
10

.

projekt Emise projekt HELP P3 Televize SGO stredecni studentsky klub
prednasky ZIP

Graf ¢. 9: Které aktivity Slezského gymnazia znate nebo jste o nich alespon slysel(a)?, zdroj: vlastni
zpracovani

Projekty Slezského gymndzia jsou mezi zdjemci o studium pomérné zndmé, coz
potvrzuje fakt, Ze vzadném dotazniku nebyla tato otdzka ponechdna bez odpovédi.
NejzndméjSim projektem je projekt Emise, ktery znd 65 respondentll. Neméné znamy je
projekt HELP P3, ktery oznacilo 63 respondentll. Televizi SGO zaznamenalo 27 Zaku
a Stfedecni prednasky poradané Slezskym gymnaziem zna 24 zak(. Studentsky klub ZIP je
znam pouze 10 dotazovanym. Predpokladanym divodem je fakt, Ze s aktivitami tohoto

studentského spolku se setkavaji spiSe az samotni studenti Slezského gymnazia.
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9. Vite 0 moznosti nechat si zasilat aktualni novinky o
SGO e-mailem?
0% 9%

91%
i ano a newsletter odebiram M ano, ale newsletter neodebiram

i ne, o této moznosti nevim

Graf €. 10: Vite o moZnosti nechat si zasilat aktudlni novinky o SGO e-mailem?, zdroj: vlastni
zpracovani
MozZnost nechat si zasilat aktudlni novinky o SGO prostfednictvim e-mailu jiz neni
uplnou novinkou. PrestoZe tento newsletter jiz néjakou dobu funguje, je zarazZejici, ze 107
respondentl o této moznosti vibec nevi. Pouze 11 dotazovanych o této moznosti vi,
avsak newsletter nevyuzivd. Mezi 118 dotazovanymi se nenasSel nikdo, kdo by novinky

prostfednictvim newsletteru odebiral.

Posledni otazka dotazniku byla jako jedinad otevfend. Zaci méli vypsat pét socidlnich
siti v poradi, jak jsou pro né dullezZité tak, Ze na prvnim misté byla nejdllezitéjsi a na patém
misté nejméné dulleZita socidlni sit. Na zakladé odpovédi byl sestaven nasledujici Zebricek

socialnich siti respondentl dle dllezZitosti:

1. Instagram

2. Facebook
3. YouTube
4. Twitter

5. Snapchat
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7.3

Porovnani s vysledky dotaznikd z minulych let

7.3.1 Vysledky z roku 2013

V roce 2013 byl dotaznik vyplnén 257 Zaky 9. tfid.
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40
20

O moznosti studia na SGO jsem se dozvédél/a:

o ow ow = o
od zndmych od starSich zinternetu, od zInformy  z broZury jinde z Clanku
Ci kamaradd, webu $koly vychovného (databaze) nebo
pfibuznych ktefi studuji poradce 75 stfednich poradu ve
na SGO kol sdélovacich

prostiedcich

Graf €. 11: Rok 2013 - Jak jste se dozvédél(a) o moznosti studia na SGO?, zdroj: vlastni zpracovani na

zakladé poskytnutych materiall
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Podat prihlasku na SGO jsem se rozhodl/a na
zakladé:

obecné doporuceni navitévy SGO  z jiného informaci na  zjisténého  prezentace navitévy nas

dobrého znamych, pfi dnech divodu internetu  individuélnihozastupct SGO (zdjemcl o
povédomi o rodiny otevienych pfistupuke nanadizS studium) na
trovni Skoly dvefi studentim prezentaci na

pldé SGO

Graf ¢. 12: Rok 2013 — Na zakladé ¢eho jste se rozhodl(a) podat prihlasku na SGO?, zdroj: vlastni

zpracovani na zakladé poskytnutych materialQ
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7.3.2 Vysledky z roku 2014

V roce 2014 dotaznik vyplnilo 258 zZaka 9. trid.

O moinosti studia na SGO jsem se dozvédél/a:
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ptibuznych ktefi studuji sS poradce 75 pofadu ve
na SGO sdél.

prostiedcich

Graf ¢. 13: Rok 2014 - Jak jste se dozvédél(a) o moznosti studia na SGO?, zdroj: vlastni zpracovani na
zakladé poskytnutych materiall
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dobrého znamych, pfi dnech internetu  individudlniho (zdjemcli o zdstupct SGO  divodu
povédomi o rodiny otevienych pfistupu ke studium)na  na nadi Z$
trovni Skoly dvefi studentim prezentaci na
pldé SGO

Graf €. 14: Rok 2014 — Na zakladé ¢eho jste se rozhodl(a) podat prihlasku na SGO?, zdroj: vlastni
zpracovani na zakladé poskytnutych materialQ
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7.3.3 Porovnani vysledku z let 2013, 2014 a 2018

Ackoliv byl vzorek respondentl v letech 2013 a 2014 podstatné vétsi, pomoci
procentudlniho poméru z celku jsme schopni vysledky s rokem 2018 porovnat. Konkrétné
se budeme zabyvat otdzkou ¢. 4 ,Jaky je hlavni ddvod, pro€ jste zvolil(a) pravé Slezské
gymnazium?“. Jako dlivod podani pfihlasky na Slezské gymnazium Z4ci v letech 2013 a 2014
shodné uvedli obecné dobré povédomi o celkové urovni Skoly a dale doporuceni od znamych
Ci pfibuznych. V roce 2018 byla pfi rozhodovani zakl pro podani prihlasky hlavnim divodem
kvalita vyuky a dobrd pfiprava na studium na vysoké Skole. Obecné dobré jméno Skoly bylo
druhym dlvodem. Doporuceni znamych a pribuznych se o misto délilo s moznosti aktivit,

které Skola nabizi.

Srovnat mOzeme také otazku ,Jak jste se dozvédél(a) o moznosti studia na SGO?“
z roku 2013 a 2014 s otazkou ,Z jakych zdroj(i nejvice Cerpate informace pfi vybéru stfedni
Skoly?” z roku 2018. Ackoliv jsou obé otazky jinak polozené (otdzka ze starSiho dotazniku
se ptd pfimo na Slezské gymnazium a otazka z nynéjsiho dotazniku se tyka obecné ziskavani
informaci), je moZné najit v nich urcitou souvislost. V predchozich letech byli zdrojem
informaci o studiu Zaka predevsim zndmi, pfibuzni a poté kamaradi, ktefi Skolu navstévuiji.
Letos Zaci uvedli, Ze nejvice informaci o Skole Cerpaji predevsim z webovych stranek Skoly.
Za dalsi zdroj informaci povazuji rovnéz kamardady, ktefi Skolu navstévuji, jak tomu bylo

v predeslych letech.

7.4  Shrnuti vyhodnoceni dotazniku

Cilem dotaznikového Setreni bylo zjistit hlavni ddvody, pro¢ se Zaci rozhoduji pro
Slezské gymnazium, zda a jak potenciondlni studenti vnimaji propagaci a s ni souvisejici
aktivity této Skoly a dale zjistit, zda Zaci pfi rozhodovani a ziskavani informaci o Skolach
vyuzivaji socialni sité. Hlavnim dlvodem pro podani pfihlasky na Slezské gymnazium je
jednoznaéné kvalita vyuky poskytovana na Skole, coZ pfispiva k dobré pripravé pro studium

na vysoké skole. Pro potencionalni studenty je také velmi dllezité dobré jméno Skoly.

Vzhledem ktomu, Ze v otdzce ,Které z nasledujicich forem propagace Slezského
gymnazia V&as nejvice zaujaly/ovlivnily?“ pouze 3 ze 118 respondentd uvedli,
Ze nic z nabizenych moznosti nezaregistrovali, miZzeme fici, Ze propagace Skoly je relativné
dobfe vnimana. Zaky vrozhodovéni nejvice ovliviiuji webové stranky $koly, aktivity,
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které Skola nabizi, propagacni materidly a verejné akce Skoly. Vétsina zajemcl o studium
se Ucastni Dne otevienych dvefi. Také vnimaji projekty, které na Skole funguji, zejména
projekt HELP P3 a Emise. MoZnost zapojit se do téchto aktivit Skoly je dalSim z ddvod(, proc

se zaci pro Slezské gymnazium rozhoduiji.

Internet je vdnesni dobé jednim z nejduleZitéjSich zdroj informaci pro uchazece
o studium. Socialni sité jsou velmi oblibené, Zaci je pfi shromazdovani obecnych informaci
pfi vybéru Skoly hojné vyuZzivaji. AvSak aktivita na socidlnich sitich pfimo Slezského gymnazia
tak dobre nedopadla. Prestoze z celkového poctu respondentl polovina vyuziva socialni sité
k zjistovani informaci pfi vybéru budouci Skoly, pouze Sestinu socidlni sité spravované

zastupci Slezského gymnazia zaujaly.
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8 Doporuceni

Na zakladé vysledkl praktické ¢asti mlUzZzeme usuzovat, Ze marketingova komunikace
Slezského gymndazia je na relativné dobré urovni. Presto se vSak najde par oblasti,
jejichz zlepSeni povede ke zvySeni atraktivnosti komunikace mezi Skolou a jejimi zakazniky.

Z otazky €. 6 je zfejmé, Ze vétSinové jsou potencionalni zajemci o studium s pribéhem
Dne otevienych dvefi spokojeni, protoze jsou jim poskytnuty vSechny potfebné informace.
Pfesto se nasly vyjimky, které mély k pribéhu akce vyhrady. Nejvyznamnéjsi pfipominka
se tykala faktu, ze zdjemce provadél skolou student, ktery jim nebyl schopen zodpovédét
vSechny dotazy, a tudiZ neposkytl potfebné informace. Jako feSeni bych doporucila,
aby vSichni privodci obdrzeli tzv. informacni balicek, se kterym by se pred Dnem otevienych
dvefi didkladné seznamili. Tento balicek by mohl obsahovat pfirucku, ve které by byly
sepsany dullezité informace pro uchazede, napf. kompletni informace o pfijimacich
zkouskdach, o moznostech mimoskolnich aktivit a jejich stru¢nou charakteristiku, jak funguje
systém stravovani a Cipovy systém, propagacni materidly a dalSi uZitecné a praktické
informace, které by potenciondlni studenty mohly zajimat. Jestlize by presto student neumél
reagovat na pfipadnou otdzku zdjemce, mél by védét, na koho se miZe obratit,

aby informaci zjistil v co nejkratsim case.

Navrhovala bych také sestaveni kratkého dotazniku o max. 3 otdzkach ohledné
prabéhu prohlidky skoly béhem Dne otevienych dvefi, ktery by pridvodcliim a organizdtorim
slouzil jako zpétna vazba od ndvstévnikd. Timto zplsobem by bylo moZno zjistit pripadné
slabé stranky organizace akce a tim pfijit na moznosti zlepSeni.

Vzhledem k tomu, Ze osobni komunikace se jinak jevi jako dobfe fizend a promyslen3,
sva dalsi doporuceni zaméfim predevsim na internetovou komunikaci. Z vysledku dotazniku
je zfejmé, Ze rada zakl vyuziva pri sbéru informaci socialni sité. Nejoblibenéjsi socidlni siti
je Instagram, poté Facebook, YouTube, Twitter a Snapchat. Slezské gymnazium jiz ma
zalozeny profil na Facebooku, doporucila bych vSak vétsi aktivitu a frekventovanost
prispévkl. Dale doporuduji zfidit profil na Instagramu, ktery je vhodny na pravidelné
oslovovani verejnosti, informovani o aktualnim déni, akcich, prednaskdach a podobné.
Jestlize by komunikace na Facebooku a Instagramu byla propojend (napfriklad také i
s YouTube kandlem) a aktivita na profilech by byla vyssi, nez doposud, rostl by pocet
sledujicich
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a prispévky by se tak dostaly mezi vétsi pocet lidi. Vzhledem k osobnim zkusenostem bych
spravu socialnich siti svéfila studentim ze studentského klubu ZIP, jelikoZ si myslim, Ze by je

tato moznost mohla zajimat.

Ackoliv newsletter Slezského gymnazia funguje jiz pfes 3 roky, je prekvapuijici,
Ze drtiva vétsSina o ném vibec nevédéla. Minimum respondent(i o této mozZnosti védélo,
ale newsletter neodebiralo. Doporucuji moznost zasildni novinek emailem vice propagovat,
napftiklad prostfednictvim zminénych socialnich siti, a zvysit frekventovanost zasilani emaild.
Pro zdjemce o studium by mohly byt obsahem napftiklad informace o pfijimacich zkouskach
a verejnych akcich Skoly jako je ucast na akci INFORMA nebo potradani Dne otevienych dvefi.
Stavajici studenty a okoli by mohly zajimat uspéchy Skoly, informace o pldnovanych

pfednaskach v ramci cyklu , Stfedecni prednasky” nebo organizacni véci.

Tabulka €. 1: Shrnuti doporuceni

Oblast Navrh Vysledek zlepseni

Zajisti informovanost
Osobni komunikace | Informacni bali¢ek pro privodce | priivodcd, zlepsi schopnost

- reagovat na dotazy

Den otevienych dvefi | Dotaznik pro zpétnou vazbu od Identifikuje slabé stranky,

navstévnikl pomuze ke zlepSeni

UmozZni osobné;jsi komunikaci

) Zvysit aktivitu na Facebooku L i i
Internetova s vefejnosti, zpravy a

komunikace aktuality se dostanou mezi

Zalozit profil na In ram T
alozit profil na Instagramu vetsi pocet lidi

Vice propagovat newsletter,
Umozni efektivnéjsi pfimy
napr. pomoci socidlnich siti
Direct marketing kontakt se
Zvysit frekventovanost

zdkaznikem/klientem
rozesilanych email(i

zdroj: vlastni zpracovani
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo na zakladé odborné literatury a vlastniho vyzkumu
zjistit soucasny stav marketingové komunikace Slezského gymnazia v Opavé a zjistit,
které nastroje marketingové komunikace nejvice ovliviuji rozhodnuti zajemc(l o studium,
aby se pro tuto Skolu rozhodli. V prvni ¢asti byly stru¢né vysvétleny pojmy souvisejici
s marketingovou komunikaci a ddale byl charakterizovan marketing a marketingova
komunikace Skoly. V druhé casti byla analyzovana marketingovd komunikace Slezského
gymnazia v Opavé.

Diky dotaznikovému Setfeni bylo moZzno posoudit Uroven marketingové komunikace
Slezského gymnazia z pohledu Zak( devatych tfid jako potencionalnich zakaznikd. Hlavnim
dlvodem podani prihlasky na danou Skolu je pro vétSinu zaka kvalita vyuky, kterou skola
poskytuje, ¢imi pripravuje studenty na studium na vysoké Skole. Zaky devatych tfid
pfi rozhodnuti se pro Slezské gymndazium nejvice ovlivnily webové stranky Skoly a aktivity,
které skola nabizi. Obecné muZeme fict, Ze marketingovd komunikace Slezského gymnazia
je na relativné dobré urovni, presto se vsak urcité oblasti s potencidlem ke zlepSeni najdou.
Vysledky dotaznikového Setfeni by mély byt pro Skolu pfinosem a ukazatelem,

kterym oblastem by mél byt prikladan vétsi diraz a co je potieba zlepsit.

Vzhledem k nardstu konkurence v oblasti vzdélavani by si potfebu marketingu mély
uvédomovat vsechny verejné skoly, at uz zakladni, stfedni nebo vysoké. Efektivni a kvalitni
marketingovad komunikace prohlubuje a upeviiuje vztahy mezi $kolou a jejim okolim. Skoly
by mély dbat na zpétnou vazbu od klientl ¢i zakaznik(, ktera slouzi jako zaklad pro zjistovani
a zlepSovani pripadnych nedostatk(l. V dnesni dobé modernich technologii by mély byt
samoziejmosti kvalitné zpracované a informacné obsahlé webové stranky, oslovovani
soucasnych i potenciondlnich studentl a klientl Skoly prostfednictvim nastroji pfimého
marketingu, ¢i sprdva socialni siti, kterd napomaha verejnosti nahlédnout do ,zakulisi“ sSkoly
a informuje je o aktudlnim déni. Je dullezité, aby Skola dbala na udrZzovani dobrého jména
Skoly. Verejné akce, jako jsou Dny otevienych dvefi, by mély byt dobfe organizovany
a schopny poskytnout potiebné informace vsem klientim a zakaznikiim Skoly. Vedeni skoly
by také mélo sméfovat pozornost na pestry rozsah nabizenych mimoskolnich aktivit, jelikoz

Zaci projevuji zajem zapojit se napfiklad do rGznych projekta.
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Summary

Nowadays, marketing communication is very important for all establishments.
The goals of marketing communication of each establishment are to influence behaviour
and decisions of clients and to be sure that the establishment is positively perceived by its

environs.

This bachelor thesis deals with marketing communication of Silesian gymnasium.
The goals are to describe the school, its present marketing communication and to suggest

potential improvements and recommendations of marketing communication.

The first part of this thesis is theoretical and defines marketing and marketing
communication in general, then describes school marketing and its marketing
communication. The practical part contains the analysis of marketing communication
of secondary school, the assessment of questionnaire survey and recommendations

for improvements of the marketing communication.

The results of the questionnaire survey enabled us to review the marketing
communication of Silesian gymnasium. The main reason for submitting an application
for Silesian gymnasium is for majority of respondents the quality of provided education.
Pupils are mostly influenced by the website and the number of extracurricular activities
which Silesian gymnasium offers. In general, the marketing communication of Silesian
gymnasium is relatively good, but there are some weak points which should be improved.

The school should be aware of the areas which need more attention and improvements.
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Prilohy

Pfiloha €. 1: Clanek v Uéitelskych novinach

o Un

Inzerce

STATNI FOND

OTNIHG PROSTRED|

CESKE REPUSLIKY

S me——
Ministerstvo Evatniho prostiedi

MISE PROJEKTU EMISE

Dokud nevyhlasime alarm, nikdo nas nebude poslouchat.

V unoru 2018 to bude prave pét iet, kdy byla na padeé Slezského gymnaza

v Opavé vysiovena moZna nendpadna idea: jak to udélat, aby nade Zivotnl pro-
stfedl — konkrétné ovzdull - bylo pro nas viechny pfece jen o néco pfijateinéjsl.
Od této mysienky se zaala odvijet historie projektu Emise. Pavodné mala stfe-
doskolska aktivita se rozrostia v ojedinély projekt celorepublikového rozsahu.

Do projektu se postupné zapojovaly
oslovene opavske zakladni Skoly, posieze
se podafilo zadlenit take Skoly v Ostravé,
Havifové & Hludiné. Nasledné projekt
presahl hranice Moravskoslezskeho kraje
a zasahl take kraj Olomoucky, Ziinsky &
Ustecky, Jejichz subjekty projevily zajem
o spoluprad, av tuto chwill je v _rodi-

né emisaf0” angaZovano 32 subjekta
napfi¢ celou republikou. Mezi zapojene
ocastniky se fadl jak zastupd zakladnich
a stfednich gkol, tak take statnl instituce
a ekologicka centra. Zastitu nad projek-
tem pfevzall ministr Zivotniho prostfed!
Ceske republiky Richard Brabec & hejtman
Moravskosezskeho kraje o Vondrak

a take zastupcl statutarntho mésta Opava.
Zemé neni na jedno pouZiti.
Aktiity projektu Jsou velmi Siroke. Stu-
dentl se uél novym poznatkom v oblasti
chemie, fyziky a zemépisu nejen na podé
$koly, ale také na exkurzich avyjezdech.
Mezi spolupracujicl organizace se fadf
Akademie véd, Centrum nanotechno-
logi Vysoke $koly barnske, Centrum pro
vyzkum toxickych latek v prostfedi Rece-
tox v Brné, Cesky hydrometeorologicky
ustav, Spalovna odpadu Ostrava, Arce-
lorMittal, <1ZP a mnoho daléich. Students
sve) projekt prezentu)i na ekologickych
konferencich, na podé vyboru pro Zivotns
prostfedi v Poslanecke snémovné nebo

u pfileZitost Dne zemé, Dne zdravi, Dne
bez aut & Dne stroma. DoleZitou souéasti
projektu jsou take pochazky, Jejichz
smyslem Je pfedeviim Informacni kampan
mezl obéany mést a obd. Pfl pochazkach
emisafl sleduji kvalitu ovzdusi a informujf
o moznostech napravy, upozoriujl na ne-
vhodné spalovant v lokalnich topenistich
& na moznost kotlkovych dotad.

Finanéni zabezpedenl projektu je fedeno
granty ¢l dotacem, a to Jak z prostfedka
Statutarniho mésta Opava, tak | Moravsko-
slezskeho kraje, v soucasnosti nejvéts| mé-
rou z prostfedka Statniho fondu Zivotnihe
prostfed! CR. Finance emisafam umoznily
poridit do viech $kol potfebne vybaveni
({napf. méfid sady, metaostanice, kvadro-
koptéra atd.), mohll take vydat informaéni
brozury, ktere obsahujf soupis materiala
navhodnych pro topeni véetné latek, ktere

pfi Jejich spalovani vznika)l, a navod, jak
ziskat dotace provyménu kotle. Velkym
pfinosem bylo take natoéend dvou krat-
kych filma, které shrnuji ziskane poznatky
a Informace a edukativni formou informul
o mozZnostech napravy. Filmy jsou uréeny
Jak pro prezentace na $kolach, tak i pro
aktivity smérem k obéanom.

Vzduch je bezplatna véc, na
jejiz cistotu se musi vynakladat
stale vice penéz.

Emise rozhodné nejsou projektem, ktery
by po svem velkolepem rozjezdu usnul na
vaviinech. Jen za posledni rok se podafilo
zorganizovat kromé béznych véd, Jako
Jsou pochazky, Skolend, kontakt s vefe)-
nostf & prezentace, mnoho novych aktivit.
Byl natoéen novy fllmovy spot avydana
nova broZura, na které spolupracovala
Pravnicka fakulta Univerzity Palackého.
Diky Emisim se tak Slezské gymnazium
stalo prvnim fakultnim gymnaziem PF
UPOL. Nové letos studentsti zastupa pre-
zentovall Emise na celokrajske konferend
EVVO v Ustf nad Labem €1 na konferend
WHO (Svétova zdravotnické organiza-

ce), na kterou byll pozvani hejtmanem
Moravskoslezskeého kraje Ivo Vondra-
kem. Lofiskou novinkou byla konference
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Tento projekt byl vytvofen za finanénl
podpory SFZP CR a MZP.

Ervoforum 2016 zaméfena na ovzdud

a dopravu, kterou pod zastitou tehdej-
§ho hejtmana MSK pfipravovall pravé
emisafl. Kromé cestnych hosta, jimiz byli
zminény hejtman MSK, ministr zdravot-
nictvi S. Némecek, europoslankyné K.
Konetna &l zastupd krajskeho | opavskeho
odboru EVVO, byll pfitomni pfedeviim
Zac) zakladnich a stfednich $kol zapojen!
do projektu Emise.

Pojdme nekaslat na to, co je za
nasim prahem, a spoluvytvarej-
me Zivotnf prostor a atmosfé-
ru, na které maZeme byt hrdl.

V soutasnost! je ve fazich piipravy v po-
fadi )iz druha konference Envoforum
planovana na 7.-8. prosince 2017. Stale Je
mozné jeste se zapojit do projektu Emise
& BOE odk -

pi
fondu 2ivotniho prostredi a ziskat tak
nejen know-how, ale | materiaini podpo-
ru. Vedkere informace jsou dostupné na
strankach Slezskeho gymnazia v Opavé
http://emise.slezgymopava.cz/web/ viet-
né moznost! stazen! materiala k projektu.
V pfipadé zajmu kontaktufte garant-

ku projektu Mgr. Kamilu Tkacovou na
tkacova@slezgymopava.cz.

Autorka dlanku:
Mgr. Lenka Weiglhoferova

b Projekt
Emfse



Pfiloha €. 2: Eticky kodex SGO

Eticky kodex ("Desatero") SGO

1. Zakony/normy/vnitfni smérnice

— netieba fesit internim dokumentem, zakony, vyhlasky apod. plati pro vSechny

— jednd v souladu s ostatnimi zakony Ceské republiky, $kolnim Fadem, $kolskym
vzdélavacim programem, tematickymi plany

— pfi své praci se zasazuje o dodrZovani pravnich predpisQ, zavazkQ, etiky a je solidarni pti
spole¢ném postupu proti tém, ktefi je porusuji

— je ve vztahu k Zaklm nestranny nezavisle na jejich pohlavi, etnické pfislusnosti Ci
nabozenském vyznani.

— Ucitel odmitd vSechny formy diskriminace nebo chovani, které utlacuje druhé.

— Uditel citlivé pristupuje k osobnim informacim Zakud a svych koleg(.

2. Chovani k instituci

Loajalita — naplfiujeme poslani a vizi Skoly, zavazky vici zaméstnavateli, jsme $kole
"vérni", "co se doma uvafi, to se doma sni", chovdme se profesiondlné, upevnujeme
vainost a dobré jméno Skoly, mame spolecny cil a pravidelné si sklddame ucty

- Dress code — adekvatni odév, formalni obleceni na vyznamnych akcich véetné prvniho

setkani s rodici a tfidnich schiizek (pro muze oblek)

- Diskrétnost/mlcenlivost - nefesit pred Zaky, jejich zakonnymi zastupci ¢i jinymi
nezucastnénymi osobami davérné informace, problémy vztah(, hodnoceni prace kolegd,
vhitini zaleZitosti skoly ani osobni problémy, (organizacni, pracovné pravni a obdobné)

- Ucinnost/efektivita/hospodarnost — prace ucitele je cilena, ohleduplnd, chrani majetek
pred zneuzitim ¢i poSkozenim nevznikaji zbyte¢né naklady, nepouziva nelegalni software

a dodrzuje pravidla pro praci ve Skolni pocitacové siti)

Vyhledové muze byt jednoznacné zformulovano napftiklad takto:

- Ctime a naplnujeme vizi SGO konkrétnimi, predem dohodnutymi SMART cili.
- Jsme ucici se Skolou — cile u¢eni se maji zaci i ucitelé
- Pravidelné si navzajem skladame ucty

3. Chovani ke kolegtim
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- SluSnost, zdvorilost, ohleduplnost, tcta, respekt - k praci, znalostem, zkusenostem,
nazorim ostatnich zaméstnancl, svym jednanim je nerusi ani neomezuje pfi vykonu
jejich prace, nepodryva autoritu svych kolegl, nesnizuje jejich reputaci a vede k tomu i
Zaky.

- Spoluprace — ucitel podporuje sounaleZitost a sdileni, podporuje tymovou praci,
preddvani si zkusenosti, aktivné rozviji kolegialni vztahy, pomaha ostatnim koleglim, aby i
oni mohli naplfiovat svym specifickym dilem vizi SGO, pfedavd své znalosti a zkusenosti
svym koleglim, spolupracuje i s rodi¢i a dalSimi profesiondly i laiky v zajmu vzdélavani
zaka.

- Komunikace — umime popsat své potieby a vznasime legitimni poZadavky, informujeme
se navzajem — vcas, korektné, pravdivé, ptdme se, pokud nerozumime nebo nam chybéji
potfebné informace, umime pozadat o pomoc.

- Problémy — pfedchdzime jim, v pfipadé jejich vzniku o problémech vidy komunikujeme
za Ucelem nalezeni feSeni. UcCitel je soucdsti feseni, ne problém(, pravo na kritiku ma

pouze ten, kdo navrhuje konstruktivni feseni.

Vyhledové mizZe byt jednoznacné zformulovano napfiklad takto:
- Ucitel je soucasti reSeni, ne problémd, pravo na kritiku ma pouze ten, kdo navrhuje
konstruktivni Feseni.
- Umime popsat své potieby a vznasime legitimni pozadavky, informujeme se navzajem —
vCas, korektné, pravdivé, ptame se, pokud nerozumime nebo nam chybéji potrebné

informace, umime poZadat o pomoc

4. Chovani k Zakam (a rodictim)

- Respekt, zdvofilost, slusnost, vstficnost - vytvaii vhodné prostiedi k vyuce, ma pozitivni
pfistup, je trpélivy, optimisticky, je lidsky, chovd se empaticky a ma pochopeni pro
potreby zakd, vyka zaklm

- Spravedlnost, korektnost — ucitel dodriuje regulérnost a objektivitu vSech forem
ovérovani studijnich znalosti pfistupuje ke vSem Zakim se stejnou péci, necini mezi nimi
rozdily, pracuje se vsemi zaky (vybornymi i slabymi), usiluje o vyrovnanost (optimalni
rovnovahu mezi povinnostmi a odpovédnostmi Zdka na jedné strané a pravy a

svobodami), uditel nezneuziva svého postaveni vici zakiim
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Komunikace — komunikuje s Zaky otevienym a korektnim zplsobem, srozumitelné a
taktné informuje Zaka a jeho zdkonné zastupce o vysledcich Zakovy Skolni prace, kterou
transparentné hodnoti, drzi slovo (dodrZzuje stanovené terminy ukold, pisemnych praci,
ustniho zkouseni), vytvari ve tfidé spolec¢nd pravidla a dodrzuje stanovena pravidla

Rozvoj osobnosti Zaka - intelektualni, télesny a emocionalni potencial, vede Zaky k
samostatnosti, aktivné vyhledavad pro zdky skoly pfilezitosti navic, vSude, kde je to
mozné, vede zaky k aktivité, co mohou délat oni, nedéld ucitel, vede je aktivnimu nacviku
komunikativnich dovednosti (Zaci mluvi vice neZ uditel, podporuje Zaka k védomi vlastni
odpovédnosti, pristupovat vstficné a s dlirazem na jejich individualitu, napomaha rozvoji
jejich samostatného a kritického mysleni, spoluvytvafi projekty s zaky a podili se na nich,
vsude, kde je to mozné, vede Zaky k aktivnimu nacviku komunikativnich dovednosti (Z4ci

mluvi vice nez ucitel), sam aktivné vyhledava pro zaky skoly prileZitosti navic.

Vyhledové mizZe byt jednoznacné zformulovano napfiklad takto:

Ucitel Zakam vyka
Ucitel vede Zaky k aktivité, co mohou ve skole délat Zaci, nedéla ucitel

Zaci mluvi vice nez ucitel

5. Profesni ¢est/pracovni navyky a postoje

Etos — vysoky standard dodrZovani mravnich principQ a etickych zésad jak na strané
pedagogl (i mimoprofesni chovani), tak také na strané zak(, neobhajuje a nekryje
neetické chovani, a to ani kdyby bylo zdlvodnovano ucelovou prospésnosti, poslusnosti
¢i loajalitou, ucitel nesmi vyuzivat Zadnych vzajemnych vztahl s Zaky, rodici pro
soukromé vyhody, nesmi pfijimat finanéni odménu nebo jiné hmotné vyhody, od vyrobct
zbozi ¢i poskytovateld sluzeb za to, Ze jim umozni odbyt v ramci vychovné vzdélavaciho
procesu,

Ucitel se priibéziné vzdélava a rozviji — rozviji a prohlubuje své profesni kompetence,
které nasledné aplikuje v praxi

Profesionalita — ucitel obhajuje svobodu mysleni, vyjadfovani, vyménu nazorl a
informaci a cti rlznorodost nazord. PovaZzuje pedagogickou a obecné tviréi praci za
prispévek k rozvoji lidského poznani a kultury a haji ji proti nespravedlivému
zpochybnovéni nebo zneuzivani. Ucitel ptichdzi do vyucovani véas a fadné pripraven,

vyuziva naplno celych 45 minut vyucovaci hodiny, prioritou je uceni se na strané zaka,
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nikoliv vyucovani ze strany ucitele, provadi sebehodnoceni své prace a vede k tomu i
zaky, Klademe d(raz na kvalitu. Umime ji definovat, méfit C¢i specificky popsat,
monitorovat, ocernovat. DrZime slovo a co slibime, to dodrZime. VyZadujeme dlkazy
misto slibl. Ciny maji vétsi vahu ne? slova.

- Postoje — ucitel se zajima o déni kolem sebe, je otevieny novym idejim a moZnostem, je
systematicky, je svobodny a zodpovédny - zajima se o déni kolem sebe, pta se, méni véci,
které jsou Spatné, je zodpovédny vici ostatnim, fika vSe na rovinu, je otevieny a Cestny,
neboji se fict, co si mysli a je pfipraven, Ze takhle jednaji i ostatni v tymu, pfizndva si
chyby a poudi se z nich, je sdm sebou a jinakost respektuje a rozviji také u svych kolegd,
je hrdy na svou praci, spole¢né hleda cestu, jak udélat kriéek kuprfedu a nezlstat na
misté, je ¢lovékem, ktery nechodi do prace jen pro penize, déla, co ho napliiuje, pfijima
pouze takové zavazky, které je schopen odborné a efektivnhé splnit sam nebo ve
spoluprdci s dalsi osobou

- Vlastnosti — je dasledny, trpélivy, spravedlivy, nestranny, umi naslouchat jak Zakam, tak
kolegim, je pratelsky, pozitivni, loajalni, je odpovédny rozmanitym spolecenskym

institucim: lidskym i nadosobnim.

Vyhledové muzZe byt jednoznacné zformulovano napftiklad takto:
- Klademe diraz na kvalitu. Umime ji definovat, méfit ¢i specificky popsat, monitorovat,
ocenovat.
- Drzime slovo a co slibime, to dodrzime. VyZadujeme dikazy misto slibd. Ciny maji vétsi
vahu nez slova.

- Neopakujeme své chyby, pouéime se z nich.
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Priloha ¢. 3: Aktudlni letak Slezského gymnazia

Hodnoty a postoje

- individudlni pfistup k Zakam, kazdy Z3k je osobnost

-kazdy zak muze s nasi pomoci rozvijet své silné stranky

- rodinné zazemi

- specificka prace s nadanymi studenty

- Skola oznacena jako Gympl roku — nejlepsi gymnazium roku 2016
v ramci Moravskoslezského kraje (1. misto z pohledu souéasnych
student® a 1. misto v ramci hodnoceni absolvent $koly)

Dny otevienych dvefi -5.12.2017a9.1. 2018
Prijimaci frizeni
- prijimame 3 tfidy Ctyfletého studia

- nejzazsi termin pro odeslani pfihlasky ke studiu — 1. 3. 2018
- prijimaci zkousky — 12. 4. a 16. 4. 2018

PFipravné kurzy

- pripravné kurzy k pfijimacim zkouskdm budou zahajeny
12. ledna 2018
- prijimaci zkousky nanecisto — 3. dubna 2018

Odkazy

- http://www.slezgymopava.cz

- http://www.slezgymopava.cz/sportovni-hala/

- http://www.facebook.com/slezgymopava
kontakt—553 710542, slezgym@slezgymopava.cz

Vize skoly

mistem pro kvalitni pfipravu ke studiu na vysoké skole zalozenou
na platformé vzajemné tcty a respektovani osobnosti. Smérujeme
mezi nejlepsi Skoly nové generace.

Vyuka

- dva cizi jazyky (angli¢tina + némdina, francouzstina, rustina
¢i Spanélstina)

- volitelné predméty (moznd profilace smérem k vybéru VS)

- pfirodni védy (laboratofe, prakticka cvi¢eni)

,KAZDY ZAK MUZE

|

SLEZSKE
GYMNAZIUM

Kéd oboru 79-41-K/41 Gymnazium

Projekty

- Emise — myslenka zdravotné nezavadného ovzdusi
- Erasmus + — partnerstvi se zahraniénimi $kolami (Norsko,
Svédsko, Spanélsko)
- HelpP3 — projekt zaméreny na poruchy pfijmu potravy
- Matefska skola Eliska — spoluprace s détmi se zdravotnim postizenim
- Spolupraci k profesionalité — budovani kolegidlni podpory

Zazemi

- nova sportovni hala

- odborné ucebny

- posilovna

- vydejna stravy, Skolni bufet, napojovy automat

e

DiKY NASi POMOCI

LN el
I ‘.@ N

s

v

ZAZiVAT USPECH.“

Mimoskolni aktivity

- mnoistvi krouzkd

(pfirodovédny, sportovni, vytvarny, divadelni atd.)
- studentsky parlament ZIP
- Televize SGO
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Piiloha ¢. 4: Dotaznik z let 2013 a 2014

O moZnostech a podminkdch studia na SGO jsem se dozvédél/a:
']z broZury (databaze) stfednich skol (z jaké):
od vychovného poradce ZS
od zndmych ¢i pribuznych

0
0
] od starSich kamaradu, ktefi studuji na SGO
] zinternetu, webu Skoly

0

z ¢lanku nebo poradu ve sdél. prostredcich
kde

"]z Informy
]z akci pofadanych SGO
] jinde:

Podat prihlasku na SGO jsem se rozhodl/a na zdkladé:
"] doporuceni znamych, rodiny
informaci na internetu
navstévy SGO pfi dnech otevienych dvefi
obecné dobrého povédomi o urovni skoly
zjisténého klimatu skoly
navstévy nas (zajemcl o studium) na prezentaci SGO pfimo na pidé gymnazia

navstévy (prezentace) zastupcl SGO na nasi zakladni Skole

O O 0o oo o d

z jiného dlvodu

vvvvvv

Které tFi oblasti Skoly ke studiu povazZujes za nejdilezitéjsi:
[0 Blindividudlni pfistup
Blsystém vyuky jazykd
Blpratelska atmosféra a bezstresové prostiedi

Bpocet Gspé$nych absolvent( na VS

BISiroka skala volitelnych predméti

W

W

W

] Bvhodny studijni program (SVP)

0

[ Bimimoskolni akce, kurzy, exkurze, projekty
0

krouzky (vytvarny, sportovni, dramaticky aj.)
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Piiloha ¢. 5: Dotaznik 2018

DOTAZNIK

VazZeni Zaci,
rdda bych vas poZadala o anonymni vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad k mé
bakalarské praci Marketingovd komunikace vzdéldvacich instituci. Neni-li v otdzce uvedena

mozZnost vice odpovédi, prosim oznacte pouze jednu odpovéd. Predem vam dékuji za
spolupraci a preji hodné Stésti u pfijimacich zkousek.

Martina Ondruchova
FF UPOL, Aplikovana ekonomicka studia — Anglicka filologie

1. Kterd ze dvou vybranych strednich skol je pro Vas prioritni?
a. Slezské gymnazium
b. druhd, na kterou jste podali pfihlasku — napiste nazev skoly:

c. jeSté nevim

2. Kdo rozhoduje o volbé Vasi stiedni Skoly?
a. rozhoduji se sam/sama
b. rodice

c. rozhodujeme spolecné

3. Zjakych zdroji NEJVICE ¢erpate informace pf¥i vybéru stfedni $koly?
(Zvolte maximdlné 3 mozZnosti)
O od rodicl
O od kamaradu, ktefi Skolu navstévuji

ze socialnich siti

O

z verejnych akci Skoly (Den otevienych dvefi, INFORMA)
z webovych stranek dané skoly

z propagacnich materiall (letaky, brozury)

o O O O

JIN&: e e st
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4. Jaky je HLAVNI diivod, proé jste zvolil(a) pravé Slezské gymnazium?
a. doporuceni (rodina, pratelé, vychovny poradce)
b. dobré jméno skoly
c. dostupnost skoly (vzdalenost od bydlisté)
d. kvalita vyuky, dobra pfiprava na studium na vysoké skole
e. aktivity, které skola nabizi

fo JINGr s

5. Ucastnil(a) jste se Dne otevienych dvefi na Slezském gymnaziu?
a. ano

b. ne (prejdéte na 7. otazku)

6. Byly Vam na Dni otevienych dvefi poskytnuty vSechny dulezité informace o skole?
a. ano
b. spiSe ano
c. spise ne

d. ne, néco Mi chyb&lo (dOPIALE): c.cceeeeeeeeeeeeee e

7. Které z nasledujicich forem propagace Slezského gymnazia Vas nejvice
zaujaly/ovlivnily?
(Zvolte maximdlné 3 moZnosti)
O propagacni materialy (letaky, brozury)
moznosti aktivit na SGO — projekt Emise, HELP P3, sportovni aktivity apod.
Den otevrenych dvefi
prezentace Skoly na INFORMA 2017
webové stranky Skoly

socialni sité

o O O O O O

JING: e e st e

8. Které aktivity Slezského gymnazia znate nebo jste o nich alespon slysel(a)?
O projekt HELP P3
O studentsky klub ZIP
O projekt Emise
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O stredecni prednasky
O Televize SGO

O JING: e e e e et

9. Vite o moznosti nechat si zasilat aktualni novinky o SGO e-mailem?
a. ano a newsletter odebiram
b. ano, ale newsletter neodebiram

C. ne, o této moZnosti nevim

10. Vypiste 5 socialnich siti v poradi, jak jsou pro Vas dulezité.

(1. = nejdileZitéjsi, 5. = nejméné dilezitd)

ARSI A e
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Ptiloha €. 6: Vysledky dotazniku z roku 2013

Vysledky dotazniku z PZ dne 22. a 23. 4. 2013 (celkem 257 dotazovanych)

O moiZnosti studia na SGO jsem se dozvédél/a: Pocet Procenta
od znamych ¢&i pribuznych 160 62

od starsich kamaradu, ktefi studuji na SGO 123 48

z internetu, webu skoly 38 15

od vychovného poradce ZS 26 10

z Informy 21 8

z brozury (databdze) stfednich skol 14 5

jinde 6 2

z €lanku nebo poradu ve sdélovacich prostredcich 0 0

Podat pfihlasku na SGO jsem se rozhodl/a na zakladé: Pocet Procenta
obecné dobrého povédomi o Urovni Skoly 135 53
doporuéeni znamych, rodiny 112 44
navstévy SGO pfi dnech otevienych dvefri 70 27

z jiného dlivodu 21 8
informaci na internetu 17 7
zjisténého individualniho pristupu 16 6
navstévy (prezentace) zastupcl SGO na nasi zakladni Skole 12 5
navstévy nas (zdjemcu o studium) na prezentaci SGO pfimo na

pGdé gymnazia 7 3

Které tfi oblasti Skoly povaZujes ke studiu za nejdalezité;jsi: Pocet Procenta
pratelskd atmosféra a bezstresové prostredi 214 83
systém vyuky jazyku 128 50

pocet pfijatych absolventl na VS 120 47
individualni pristup 114 44
mimoskolni akce, kurzy, exkurze, projekty 70 27
mezinarodni garanci kvality 53 21
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Siroka skala volitelnych predmétl 42 16

vhodny studijni program (SVP) 34 13

krouzky (vytvarny, sportovni, dramaticky aj.) 13 5

komunikace skoly s rodici 5 2
Zpracovala:

V Opavé 25. 4.2013 Mgr. L. Weiglhoferova
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Pfiloha €. 7: Vysledky dotazniku z roku 2014

Dotaznik pro Zaky - PZ - duben 2014

O moznosti studia na SGO jsem se dozvédél/a: Pocet Dodatky
od zndmych ¢i pfibuznych 181
od starsich kamaradd, ktefi studuji na SGO 124
z brozury (databaze) SS 37| atlas $kolstvi 3x
od vychovného poradce ZS 37
z Informy 35
z internetu, webu Skoly 34
z €lanku nebo poradu ve sdél. prostfedcich 3 | Region
chodim kolem budovy Skoly;
jinde 3 |vim,Ze je v Opavé

Podat prihlasku na SGO jsem se rozhodl/a na

zakladeé:

obecné dobrého povédomi o urovni Skoly 139
doporuéeni znamych, rodiny 135
navstévy SGO pfi dnech otevienych dvefi 108
informaci na internetu 29
zjisténého individualniho pfistupu ke studentlim 25

navstévy nas (zajemcu o studium) na prezentaci na

plidé SGO 20
prezentace zastupcd SGO na nasi ZS 17
z jiného davodu (*) 14

Které tfi oblasti povazujes ke studiu za

nejdulezité;jsi:

mezinarodni garanci kvality 182
individualni pfistup 111
mimoskolni akce, kurzy, exkurze, projekty 88
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pratelskd atmosféra a bezstresové prostredi 85
pocet pfijatych absolvent( na VS 85
vhodny studijni program (SVP) 60
Sirokd Skdla volitelnych predmét 59
systém vyuky jazyku 46
krouzky (vytvarny, sportovni, dramaticky atd.) 33
komunikace skoly s rodici 9

Celkovy pocet respondentt: 258

()

systém vyuky jazyku

dobrd uroven jazyku

chci na gymnazium, davam prihlasky na obé (3x)
nevédél/a jsem, kam jinam (5x)

zaplnéni druhé prihlasky

na pfiipravnych kurzech mate pfijemny personal
gymnazium bez nutnosti dojizdéni

chci prosté studovat gymnazium

Zpracovala: Mgr. Lenka Weiglhoferova
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