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UVOD
Vzdélani v zivotnim stylu ¢loveka?

Evoluce na nasi planeté od vzniku homo sapiens probiha piedevsim prostiednictvim
clovéka a spolecnosti. Sledujeme-li dosavadni evolucni trajektorii napliiovanou
prostiednictvim Clovéka a sméfujici k rozvoji sféry rozumu, vidime vinout se touto
historii jako ¢ervena nit vzdélavani. (Chardin, 1990) Neustale roste podil vzdélavajici se
populace, neustdle zabird zivotni faze vénovand vzdélavani vétsi Casovy usek.
Z populace se vyd¢€luje socialni skupina mladez, jejimz hlavnim poslanim je vzdélani
a profesni pfiprava. Zaroveil roste komplexita vzdélavaciho systému a zdokonaluje se

jeho infrastruktura.

Vyznam vzdé€lanosti a vzdélavani pro spolecnost dale roste a v soutéZi jednotlivych
zemi vzdélanost populace a jeji védecka troven budou rozhodovat o budoucnosti zemé.
Kli¢ovou se stava modernizace vzdélavaciho systému, jednak modifikaci primarniho
vzdélavani do podoby systému otevieného novym poznatkiim, jednak poskytnutim

jedinctim programu celozivotni dopliiovani novych poznatkd.

Vedle prvkil vzdélavaciho systému vytvarenych spolecnosti je kliCovym subjektem
vzdélavani clovek. Veskeré pozadavky na vzdélavaci systétm a na vzdélanost
spolecnosti stoji a padaji s ¢lovékem. Pii vyznamu vzdélavani pro soucasného ¢lovéka
a spolecnost se vzdélani stdva vyznamnym prvkem Zzivotniho zplsobu, zivotnim cilem,

obsahem traveni volného €asu a vyraznou hodnotou.

Védecky a technologicky vyvoj posouva civilizaci k informacni a znalostni
spolecnosti, s novymi pozadavky na vzdélanost Clovéka a vzd€lanostni uroven celé
spolecnosti. Nové technologie snizuji potfebu nekvalifikované prace a tedy i lidi, kteti
jsou schopni vykonavat pouze nekvalifikovanou praci. V ramci spolecnosti skupiny
populace a na planetarni rovni zemé se ocitaji v druhofadém postaveni ty subjekty,
které disponuji nizkym vzdélanostnim potenciondlem. Pro civilizaci v 21. stoleti je
dominantni vytvofeni celoZivotniho systému vzdélavani na jedné strané
a komplementarn¢ existence individualnich subjektivnich piedpokladi clovéka ke

vzdélavani na strané druhé.



Vzdélani jako hodnota, potieba, cil, napli volného casu jsou fenomény, které jsou

pro ¢lovéka, spolecnost a civilizaci 21. stoleti kli¢ové.

Role $kol pfi profesni piipravé zaku, rozvoji 0sobnosti v daném oboru a mravni
pripravenosti pro budouci profesni Zivot je nezastupitelnd. Klicovou tlohu zde hraje

osobnost pedagoga odbornika v dané profesi.

Vybér stiedni profesni Skoly je pro zaky i jejich rodice velice téZkym rozhodnutim
Vv zivoté. Toto obdobi pfinasi psychickou i fyzickou narocnost pro vSechny zucastnéné

(déti, rodice, vychovni poradci...)

V soucasné dobé fada odbornych $kol fesi problém s nedostatkem zakd. Motivy
vybéru oboru stiedniho vzdélavani by mély vychazet ze zajma a schopnosti zdka
a nésledné vést k pozitivnimu vztahu k vybrané profesi. M¢ly by se zlepSovat podminky
pro spolupréci skol a zaméstnavatell, ktefi se podileji na procesu odborného vzdélavani.
Marketingové aktivity Skol by mély byt zaméfeny na vhodnou cilovou skupinu zaki,

ktefi maji skute¢ny zdjem o dany obor, a podavat co nejpiesnéjsi informace o studiu.

Cil prace:

V teoretické Casti jsou vysvétleny obecné zdklady marketingu a jeho aplikace do

Skolniho prosttedi pro efektivni propagaci skoly pii naboru zak.

Empiricka ¢ast je zaméfena na oblasti souvisejici s volbou vybéru stfedni Skoly.
Pomoci dotaznikového Setteni zjist'uje vliv finan¢ni podpory Zakl jako motivaéni faktor

pro vybér budouci profese a dalsi motivy a faktory ovliviiujici volbu stfedni Skoly.



I TEORETICKA CAST

1 MARKETING A JEHO CHARAKTERISTIKA

Pojem ,,marketing® pochazi z anglického slova market neboli trh a koncovky -ing,
ktera v angli¢tiné vyjadiuje d&j ¢i pohyb. Z praktického pohledu znamena marketing
umeéni nabidnout poptavané ve spravny ¢as a na spravném misté a spravnému zakazniku

(klientovi).

1.1 Marketing - teoreticka vychodiska

Podle Kotlera a Amstronga: ,, Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani

V procesu vyroby a smeény vyrobkii ¢i jinych hodnot. *“ (Kotler, Amstrong, 2004, s. 30)

K pochopeni této definice je nutné vysvétlit tyto pojmy: potieby, pfani a touhy,
poptavka, vyrobky, sluzby, zkusenosti, hodnoty, uspokojeni a kvalita, sména, transakce,
marketingové vztahy, t€émi rozumime vztahy se zdkazniky. (Kotler, Amstrong, 2004,

s. 30)
Charakteristika zakladni terminologie

Potiebu chapeme jako pocit nedostatku ¢i piebytku, je nasi pfirozenou soucasti. Mezi
zakladni fyzické potfeby fadime napiiklad stravu, oSaceni, pocit tepla a bezpeci, mezi
socialni potfeby patii pocit soundlezitosti, dal$i jsou potieby citové a individudlni

potieby, jako je potfeba poznani ¢i seberealizace.

Touhy a prani vyplyvaji z lidskych potieb a jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnimi

charakteristikami.

Poptavka vznika jako disledek potfeb, tuzeb a pfani, je zalozena na kupni sile

zakaznik.

Produktem rozumime veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista,
organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se muze stat predmétem smeny, pouziti i

spotieby, co miiZze uspokojit potfeby a prani.
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Sluzby maji obvykle nehmotnou povahu a diky nim pfijemce (zdkaznik) ziskava urcitou

vyhodu.

Hodnota pro zdkaznika je rozdil mezi naklady, které zadkaznik vynalozil na ziskani

produktu, a hodnotu, kterou zakaznik ziskal vlastnictvim produktu nebo jeho uzivanim.

Spokojenost zakaznika mizeme definovat jako miru naplnéni jeho oc¢ekavani, tzn. jak

vnima a hodnoti zakoupeny produkt.
Smeéna je akt vymeény mezi prodavajicim a kupujicim.

Transakce je obchodni vztah mezi smluvnimi partnery, ve kterém jsou stanoveny

podminky, zejména predmét transakce, ¢as a misto dodani, cena atd.

Vztahovy marketing. Jeho cilem je vybudovani dlouhodobych a vzajemné vyhodnych

vztahil se zakazniky.
Trh mizeme chapat jako soubor v§ech stavajicich a potencialnich vyrobki nebo sluzeb.

(Kotler, Amstrong, 2004, s. 31 - 41)

1.2 Marketing — historie, cile

Marketing vznikl jako disledek primyslové revoluce v 18. a 19. stol. Jednalo se
0 vyrobné orientovany marketing, jelikoz poptavka ptevySovala nabidku a nebylo
potieba cilené propagace. TehdejSi marketing si vystacil s informativnim sdélenim.

Toto obdobi trvalo do 20. let 20. stoleti.

Trh se zacal sytit, rostla konkurence a vyrobci byli nuceni zaméfit marketing na
prodej. Zacala se rozvijet reklamni komunikace. Prikopnikem byl naptiklad americky
prumyslnik Henry Ford nebo Tomas§ Bat’a. Po druhé svétové valce se marketing zacal
zamétovat na zakazniky. Zacala se ménit filozofie firem, jejich cilem uz nebyl primarné
prodej, ale zakaznici. Zacala se k propagaci vyuzivat média a to nejdfive noviny,

rozhlasové vysilani a pozdé&ji i vysilani televizni.
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,»Cilem marketingu je vytvaret vzajemné prospésny vztah mezi firmou a zakazniky -
zejména tim, Ze zakaznikum poskytujeme nejvyssi moznou hodnotu. Marketing je

zaloZen na vztazich se zakazniky.” (Kotler, Amstrong , 2004, s. 25)

Cilem marketingu je vyhledavat nové zékazniky a udrzet si stavajici zédkazniky
uspokojovanim jejich potfeb, a soucasné vytvaiet zisk. Spravnd marketingova filozofie
je rozhodujici pro kazdou organizaci — velkou ¢i malou, ze sektoru ziskového nebo

neziskového (8koly, nemocnice, muzea, aj.).

Jak uvadi Simkova: ,,V soucasném konkurencnim prostiedi nelze pouze cekat, az se
zdakaznici sami objevi, ale je tieba je aktivné ziskavat.“ Dnes jiz nestaci reagovat na
pfani zakaznikli, GspéS$na organizace musi byt aktivni pii spoluvytvafeni trhu
a vyuzivani trznich pfileZitosti. Reakce trhu na nabidku je ovlivnéna tadou
neovlivnitelnych faktorh, kterymi jsou napt. populacni vyvoj, struktura obyvatel, jejich
ptijem, postoje, zvyky, pravni fad, hospodaisky rozvoj, konkurence atd. Je nutné

pracovat s informacemi o spotiebitelské poptavce a konkurenci. (Simkova, 2006, s. 97)

K dosazeni cile vyuzivd efektivni marketingova strategie kombinaci Ctyf
proménnych. (Simkova, 2006, s. 98) Je to jeden z kli¢ovych pojmii v moderni teorii
marketingu - Marketingovy mix. Jedna se o soubor marketingovych nastroja, které
organizace pouziva k dosazeni svych marketingovych cild. Existuje velké mnozstvi

nastroji marketingového mixu. Nejpouzivangjsi je rozdéleni do étyi zakladnich skupin,

znamych jako ctyfi P (,,4P%).

1. Product (produkt, tj. vyrobek, sluzba)
2. Price (cena)

3. Place (misto, distribu¢ni cesty)

4,

Promotion (propagace, komunikace)

1.3 Marketingovy vyzkum

wMarketingovy vyzkum muzZeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby
S trhem prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané, analyzované
a jejich interpretace slouzi jak pro vizeni marketingovych cinnosti firmy, tak i pro rizeni

firmy samotné. “ (Vastikova, 2008, s. 79)

12



Podle Simkové: ,, Marketingovy vyzkum Ize definovat jako souhrn vSech aktivit,
které zkoumaji jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastrojit na né. Jde hlavné

0 vyzkum trhu, vyrobkii, distribucnich cest, cen, chovani zakaznika a marketingovych

komunikaci." (Simkova, 2006, s. 110)

A pravé marketingovy vyzkum je stézejni proces kazdé stfedni Skoly, ma-li byt
konkurenceschopna. Konkurenceschopnost vztahuje a poméfuje organizace s jejimi
konkurenty. Marketing uspé$né Skoly plné vyuziva piilezitosti na trhu a vypofadava se

se svymi konkurentnimi Skolami radéji inova¢nimi zdsadami nez napodobovanim.

1.3.1 Stadia marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje pét zékladnich krokli zndzornénych ve

schématu:

Obrizek 1: Proces marketingového vyzkumu; Zdroj: Simkova (2006, s. 111)

Definice Analyza .
. . . Analyza a Prezentace
problému situace Shér interpretace a
o . L informaci i
(zpracovani (urceni zdroju informaci zhodnoceni
projektu) informaci)

1. Definice problému. Po vymezeni pfedmétu vyzkumu se obvykle zpracuje
projekt vyzkumu. Ten obsahuje podstatnd fakta, kterda se vztahuji
k vyzkumnému tkolu: cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu, velikost
zkoumaného vzorku, zptisob zpracovani informaci atd. Soucasti projektu je

cena a terminy, v jakych budou jednotlivé kroky uskute¢iiovany.

2. Analyza situace. Po definovani =zakladniho problému, ktery chceme
vyzkumem fesit, se provede analyza situace, zjiStuje se, které zdroje informaci
lze vyuzit.

3. Sbér informaci — ziskavani primarnich informaci.

13



4. Analyza a interpretace informaci. Po shromazdéni 0dajii nasleduje jejich

analyza a interpretace.

5. Prezentace a zhodnoceni. Zpracovani a prezentace zavére¢né zpravy, kterd
obsahuje shrnuti zakladnich poznatkli vyzkumu a doporuceni pro feSeni

problému. (Simkova, 2006, s. 111)
Metody marketingového vyzkumu
Hlavni metody pouzivané pro shromazd’ovani informaci jsou nasledujici:

e prizkum od stolu (sekundarni)

e terénni prizkum (pozorovani, interview, dotazniky atd.)

Prvnim stadiem vyzkumu byva obvykle vyzkum od stolu. Jde o zpracovani
dostupnych internich a sekundarnich zdroji. Po vycerpani zdroji vyzkumu od stolu
nastupuje terénni prizkum. Jednda se o shromazdovani informaci specialné pro

pozadovany uéel. (Simkovd, 2006, s. 112)
SWOT analyza

Metoda analyzy silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohroZzeni je jednou ze
zékladnich metod marketingového auditu. Tato metoda je nazvéana podle pocatecnich

pismen téchto anglickych slov:
S — strenghts (sily)
W — weaknesses (slabosti)
O — opportunities (ptilezitosti)

T — threats (hrozby)

Uspésna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla jednak na tom, jak firma
dokaze zhodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza S-W), a jednak, jak
dokaze identifikovat vhodné pftileZitosti a hrozby (O-T). (Janeckova, Vastikova, 200,
S. 74)
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., Vysledkem SWOT analyzy jsou podklady pro tvorbu cilu a strategii organizace
a rozvoj jejiho vnitrniho prostiedi pro dosazeni uspéchu.” (Zgodavova, Dubovska,
2014, s. 110)

Postup:

1. Analyza a hodnoceni informaci =z externitho prostiedi: Stav a vlivy
demografického, ekonomického, technologického, politického, legislativniho,

socialniho a kulturniho vyvoje.

2. Analyza a hodnoceni informaci z interniho prostiedi: Silné¢ a slabé stranky
(stav a vliv) vykonnosti a G¢innosti v oblasti marketingu, financi, produkénich

procesti a produktl a irovné vedeni organizace.

3. Urceni prilezitosti a ohrozeni organizace: Podklady pro tvorbu cilii a vybér

vhodné strategie ve skupinach:

silné stranky a ptilezitosti: vyzva k dal§imu rozvoji silnych stranek

silné stranky a ohroZeni: nejistota rozvoje silnych stranek
- slabé stranky a pftilezitosti: vyzva k odstranéni slabych stranek
- slabé stranky a ohrozeni: nejistota pfinosu z odstrafiovani slabych stranek

organizace

4. Idedlni situace nastane, kdyZ ma organizace silné stranky k vyuZivéani

ptilezitosti a zvladnuti ohroZeni.

5. Organizacni Utvary se vyhodnocuji ve ¢tyfech skupinach:
- velké ptilezitosti a malé ohrozeni — ideélni stav
- velké prilezitosti a velké ohrozeni — stav k zamysleni
- malé pfilezitosti a malé ohroZeni — zraly stav

- malé pfilezitosti a velké ohrozeni — znepokojujici stav

SWOT analyza se skldda ze dvou analyz, a to hodnoceni vnitfnich a vné&jSich
podminek. Analyza SW piedstavuje hodnoceni silnych a slabych stranek a analyza OT

hodnoceni ptilezitosti a ohrozeni, které se nachazeji ve vnéjSim prostiedi skoly.
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

., Neziskovy verejny sektor (nebo téz jen verejny sektor) je cast neziskového sektoru,
ktera je financovana z verejnych financi, je rizena a spravovana verejnou spravou,
rozhoduje se Vv ni verejnou volbou a podléha verejné kontrole. Cilem tohoto sektoru je

poskytovani verejné sluzby. * (Simkova, 2006, s. 9)

Marketing ma dnes mnoho podob a vyuziti. Nékteré neziskové organizace se
zdrédhaji marketing vyuzivat. Nepovazuji ho za potiebny, dotaznikova Setieni ¢i
rozhovory povazuji za pronikdni do soukromi jednotlivcl, marketing vnimaji jako
manipulaci s klienty nebo se obavaji, Ze propagaci vyvolaji u klienti pocit, Ze se snizila

kvalita produktu, ¢i se snizil zajem o sluzbu mezi zakazniky.
Zikladni charakteristiky neziskovych organizaci

Podle Simkové: ,,Organizace, které piisobi v neziskovém sektoru, jsou organizace

charakteru pravnické osoby, které nebyly ziizeny nebo zaloZeny za ucelem podnikani. *

(Simkova, 2006, s. 10)
Znaky neziskovych organizaci
Obecné Ize neziskové organizace charakterizovat témito spoleénymi znaky:

- jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizaénich slozek)
- nejsou zaloZeny za Gcelem podnikani

- nejsou zaloZeny za ucelem tvorby zisku

- uspokojuji konkrétni potfeby obfanti a komunit

- mohou, ale nemusi byt financovany z vetejnych rozpocti
Vize a poslani neziskovych organizaci

Formulace vize byva prvnim krokem pii zakladani organizace. Vize vyjadiuje
zakladni orientaci organizace, to znamena, ¢im by méla organizace byt, kam se chce ve
své oblasti dostat. K zakladnim charakteristikam formulovani vize patii:

- hledi do daleké budoucnosti

jeji definice je kratka

je srozumitelna pro kazdého

muze ji sdilet nékolik organizaci (v misté€, regionu, staté atd.).
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Poslani vymezuje diivod existence ekonomického subjektu a mé oproti vizi zcela
konkrétni charakter. Poslani musi byt vystizné a formulované tak, aby odliSovalo danou
organizaci od jinych podobné¢ zaméfenych organizaci. Poslani tvoifi zaklad pro

rozhodovani o dlouhodobych cilech a strategii organizace. (Simkova, 2006, s. 11)

2.1 Vytvoreni poslani organizace

»Vytvorenim poslani sdéluje organizace svym zaméstnancum i svéemu okoli hlavni
ucel sveé existence a cesty, jimiz tohoto ucelu hodla dosahovat. Poslani je vyjadrenim
hodnot organizace, které by méli sdilet vsichni jeji zaméstnanci.* (Vastikova, 2008, s.

43)
Tvorba strategie

Strategické fizeni organizace se snazi dostat organizaci ze stavajiciho stavu do
stavu, ve kterém ji chceme mit. To znamend, ze pro uspéSné strategické fizeni
potfebujeme znat, jednak: ,,kam jdeme* (poslani, vizi a hodnoty), tak: ,,kde jsme* (jaké
je nase vnitini a vné&j$i prostiedi). Samotna strategie se pak snazi o posun organizace

zadoucim smérem. (Bachman, Vitek, 2014, s. 87)

2.2 Propagace vV neziskovém sektoru

Jak uvadi Simkova: ,,Veétsina neziskovych organizaci spoléha pri vytvareni své
poveésti na ndzory prendSené ustnim podanim, proto ma kvalita sluzby vysokou prioritu.
Sluzba musi dosdahnout urcité urovné, i kdyz je levna nebo ,,zdarma “. “ (Simkova, 2006,

5. 109)

Nedilnou soucasti marketingového mixu je komunikace se zdkaznikem. Cilem
marketingové komunikace je seznamit zédkaznika s vyrobkem ¢i sluzbou, presvédcit ho
o nakupu daného produktu a produkt neustale pfipominat. Dllezitd je ndvaznost na
ostatni Casti marketingového mixu. Marketingovd komunikace obsahuje pét
komunikac¢nich (propagacnich) nastroji, které tvori tzv. komunikacni, resp. propagacni

mix.
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1. Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace produktu.

2. Podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje
produktu.

3. Public relations — programy pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image
organizace nebo produktu.

4. Osobni prodej — Ustni prezentace produktu S jednim nebo vice potencidlnimi
zékazniky.

5. Piimi marketing — bezprostiedni predavani informaci a ziskavani pifimych

odpovédi od urcitych zdkaznika a prizkum jejich nazort.
Reklama

Mezi hlavni prostfedky reklamy patfi:

tisténé a vysilané reklamy, reklamni darky
- vnéjsi vzhled baleni, piilohy v baleni

- brozury a letaky

- prospekty a plakaty, billboardy

- telefonni seznamy

- audiovizudlni prostfedky, symboly a loga atd.

Reklama patii k nejtypictéjsim propagaénim prostiedktim. Zakladnimi cili reklamy

jsou:

- informovat potencionalni zakazniky
- pfipomenout se zavedenym zakaznikiim

- znovu ziskat ztracené zédkazniky

Reklama je efektivni v téchto ptipadech:

sdéleni se dostane k cilové populaci

- obsah sdéleni je konkrétni a srozumitelny
- reklama je spravné naasovana

- je pusobiva

- je pouzito vhodné médium (Simkova, 2006, s. 116)
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Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje souhrn nastrojii, které stimuluji (podnécuji)

uskutecnéni nakupu.
Mezi hlavni prostiedky podpory prodeje patfi:

- soutéze, hry, loterie

- vzorky zdarma, prémie, odmény a darky

- ochutnavky, prehlidky, slavnostni udalosti

- veletrhy a prodejni vystavy, seminare, ukazky

- uvéry s nizkym uro€enim, slevy pfi vraceni starsi verze atd.
Public relations a publicita

Public relations, tj. vztahy s vefejnosti a publicita, jsou Vv nékterych smérech
dopliikem reklamy. Odlisnost je v tom, Ze vztahy s vefejnosti a publicita jsou obvykle
,bezplatné*, zatimco reklama neni. Public relations je komunikace zaméfend predevsim
na ovliviiovani postoju. Cilem prace s vefejnosti je vytvoreni ptfiznivého klimatu,
ziskani sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych zaméra. I kdyz nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje tento

nastroj komunika¢niho mixu perspektivné i kupni jednani.
Mezi hlavni prostfedky public relations patii:

1. prostiedky individualniho ptisobeni
- charitativni dary, darkové a upominkové predméty, sponzorstvi
- osobni vystoupeni, projevy
2. prostiedky skupinového pisobeni
- vyro¢ni zpravy, publikace, firemni ¢asopisy
- seminare, sponzorstvi, slavnostni udalosti
3. prostredky press relations
- tiskové konference

- Clanky v tisku
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4. lobbying
- cilené plsobeni za ucelem prosazeni zdmi prostiednictvim vlivnych

jednotlivei nebo skupin

Neziskové organizace s malym rozpoctem na propagaci zpravidla vyuzivaji public

relations v hojné mite.
Osobni prodej

Jde o prezentaci informaci o vyrobku/sluzbé v rozhovoru s perspektivnimi
spottebiteli za uCelem ziskdni jejich souhlasu se sménou. Miize jit o dar organizaci,

zapis studenta do kurzu nebo 1éCeni pacienta.
Mezi hlavni prostfedky osobniho prodeje patfi:

- obchodni jednani pti prodeji
- prodej prostiednictvim obchodnich zastupcti — dealert
- prodej v maloobchodni siti

- veletrhy a vystavy

Jde o osobni interakci (kontakt), pfi které je mozné poznat potfeby druhé strany
a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Nevyhodou této komunikace jsou vysoké
naklady. Pii vytvafeni preferenci a pfi rozhodovani o koupi se osobni prodej jevi jako

nejefektivnéjsi prostfedek komunikaéniho mixu.
Piimy marketing

Pfimy marketing vyuziva predev§im posStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu
nebo internetu pro bezprostiedni predavani sdéleni a ziskavani piimych odpovédi od

urcitych zékaznikl a pro prizkum jejich nazort.
Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu patii:

- katalogy, poStovni zasilky, telemarketing
- elektronické nakupovani, nakupovani prostiednictvim teletextu
- zasilani informaci faxem a e-mailem

- telefonické rozhovory a vzkazy (gimkové, 2006, s. 118, 119)
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3 MARKETING A SLUZBY

Marketing sluzeb, ktery je typicky i pro neziskovy sektor, je specificky tim, ze
hlavnim pfedmétem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zakladni principy jsou stejné,
jen ve sluzbach prevlada piimy kontakt poskytovatele (prodejce) se zakaznikem

(klientem).

V soucasné dobé jiz nelze vytvorit produkt a cekat na zakazniky. Stejné jako
Vv ostatnich odvétvich, 1 v neziskovém sektoru ptfevlada marketing orientovany na
zékaznika, tzn., Ze stfedem zajmu organizace je to, co pozaduje zakaznik, a jeho
pozadavkim a potfebdm je tfeba piizpusobit nabidku sluzeb. Z divodla silné
konkurence je nutné, i ve sluzbach, pouzivat G¢inné prostiedky pro podporu poptavky

pravé pro nas typ sluzby. (Simkové, 2006, s. 107)

Podle Vastikové: , Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana
miuize nabidnout druhé strané, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi.

Produkce sluzby miuize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” (Vastikova,

2008, s. 13)
Sluzby je mozné délit na:

e trzni - sménuji se na trhu za penize
e netrzni - pifedstavuji vyhody, které se pierozd€luji za pomoci netrznich

mechanismu (vefejné sluzby poskytované vladou, neziskové organizace aj.)

Pti prodeji sluzby se neziskova organizace snazi stavét na ustnim Sifeni své povésti,

napft. potencionalni studenti ziskavaji doporuceni od soucasnych studentd.

Sluzby maji urcité vlastnosti, které je odliSuji od vyrobnich produktii. Sluzbam se

obecné ptisuzuji tyto Ctyfi vlastnosti:

e Nehmatatelnost — sluzby jsou do zna¢né miry abstraktni a nehmatatelné

e Proménlivost — sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé

e Nedélitelnost — vyroba a spotfeba sluzeb vétsinou probiha soucasné a za ucasti
zékaznika

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat. (Payne, 1996, s. 15)
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Obrazek 2: Kontinuum &ty vlastnosti sluZeb; Zdroj: Payne (1996, s. 17)
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4 MARKETING A MANAGEMENT VE SKOLNIiM PROSTREDI

Marketing management definujeme jako nepfetrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Pro dosaZeni stanovenych cilii vyuZivaji organizace
marketing management pro vytvoifeni a udrZeni dlouhodobych vztahi s cilovymi

zakazniky. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 43)

Skola je podnik, ktery poskytuje sluzbu — vychovu a vzdélavani Zdkii a studenti.
Zdk, student je v tomto chdapdni uciteliv zdkaznik a ma prdavo ocekdvat od ucitele
nejvyssi kvalitu sluzeb, tj. nejkvalitnéjsi vzdelavani (pro ucitele je to povinnost).
Podobne pro reditele jsou zdkaznici ucitelé a zaméstnanci skoly, kterou ridi, pro

ministra Skolstvi jsou zdkaznici vSichni zaméstnanci resortu Skolstvi.* (Turek, 2014,

s. 14)

Prvofadym z4jmem kazdé Skoly by mélo byt poznani potieb a pfani zdkaznikl
(zékd, jejich rodich, potencionalnich zaméstnavatelli, Skol vyssiho typu atd.), stejné tak
zjisténi miry spokojenosti zdkaznikl s poskytovanymi sluzbami, a to na zakladé

permanentné ziskdvanych validnich udajii a ne na zakladé€ intuice a zkuSenosti uciteld.
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To vyzaduje systematickou zp&tnou vazbu:

- zjistovani postojii k vyuce a Skole od studentd, jejich rodict, absolventt skoly,
jejich odbératelti (Skol vyssiho typu, zaméstnavateli)

- systematicky prizkum trhu — ocekavani a potieby budoucich student
(i uroven jejich védomosti, zrucnosti, schopnosti, postoji), jejich rodi¢u,

odbératelt absolventt.

Na realizaci zpétné vazby je vhodné wvnitini hodnoceni (sebehodnoceni,

autoevaluace) Skoly. (Turek, 2014, s. 17)

4.1 Skolsky a $kolni management

Podle Bachmanna a Vitka: ,, Pojem management lze chdpat jednak jako vedu o
vedeni a Fizeni organizace, jednak jako samotny proces vedeni a Fizeni organizace

nebo jako oznaceni skupiny osob, které organizaci vedou a 7idi.“ (Bachmann, Vitek,

2014, s. 8)

Statni Skoly a Skolskd zafizeni jsou pravnimi subjekty, piispévkovymi
organizacemi, jejich piijmy jsou zavislé na ptispévcich od zfizovatele. Veskera jejich
¢innost vcetné hospodafeni musi byt v souladu s pravnimi ptedpisy. Pro organizaci
samotného vychovné vzdélavaciho procesu jsou zadvazné specifické Skolské predpisy —
zakony, vyhlaSky, ramcové vzdélavaci programy a piikazy ministra. Tém se fika

Skolské regulativy.
Manazerska etika

Manazerska etika je dalezitym nastrojem prosperity firmy. Pro firmy je nutna
k vytvoreni a udrzeni dobrého jména. Manazeti by neméli prekrocit hranice, které jim
manazerska etika vyty¢uje. Manazefi 1 zaméstnanci maji spoleCnou odpovédnost za
uroven managementu. Cilem Gspésného managementu firmy je, aby vSichni pracovnici
plnili efektivng, kvalitné a véas své pracovni povinnosti. Ukolem manaZera je vytvofit

a udrzet pracovni kolektiv, ktery je stabilni. (Dytrt, 2006, s. 60)
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4.2 Strategické Fizeni a konkurenceschopnost organizace

Podle Banase: ,,Strategické rizeni (strategicky management) je procesem tvorby
a realizace rozvojovych zameéri dlouhodobéjsi povahy, které maji zasadni vyznam ve
vyvoji Fizeného objektu a jejichz uskutecnénim ziskava ridici subjekt komparativni

efekt. “ (Banas, 2014, s. 100)

Organizace musi své zaméry srovnavat s ostatnimi subjekty, s nimiZ je organizace
VvV urCitém vztahu, tj. s kooperujicimi ¢i konkurujicimi organizacemi. Pro podniky to
znamena konkuren¢ni vyhodu na trhu, pro vetejnou spravu zvyseni kvality a efektivity
prace a poskytovanych sluzeb. Strategick¢é ftizeni je provadéno vrcholovym
managementem uvniti organizace. Management vyuziva zakladnich manazerskych

¢innosti, tj. planovani, organizovani, vedeni a kontroly. (Banas, 2014, s. 100)

Ma-li byt organizace uspeéSna, musi alespoit v nékterych cinnostech ptedCit své

konkurenty, tedy byt konkurenceschopna.

Jak vysvétluje Simkova: | Jadrem soucasnych konkurencnich marketingovych
strategii je tzv. cileny marketing neboli STP marketing, ktery je v souladu

s marketingovou koncepci.“ (Simkova, 2006, s. 109)

4.3 Trh vzdélavani

Podle Svétlika: ,,Trh vzdeélavacich sluzeb miizeme chapat jako urcitou oblast
ekonomické reality spolecnosti, ve které dochazi k vymené cinnosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty (skola, domdcnost, stat), prostrednictvim smeny. Tento trh je
vyjimecny a ma své zvlastnosti. Nabidka vzdélavacich programii a poptdavka po nich na
rozdil od trhu zboZi ¢i jinych sluzeb nefunguje zcela trzné.* Mezi hlavni diivody patii
nizka informovanost o kvalit¢ a hodnoté¢ nabizen¢ho produktu. DalSim divodem je

cena, regiondlni charakter Skolstvi a omezené moznosti dopravy a ubytovani. (Svétlik,
2006, s. 15)

Marketingové rizeni Skoly

Poptavka po vzdélavacich sluzbach jiz ddvno neptfevySuje nabidku, a proto Skoly

stoji pred problémem, jak obstat v konkurenci. Ekonomické a socidlni potieby se ve
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spolecnosti rychle méni a méni se i potieby po vzdélavacich sluzbach. Nékteré zmeény
1ze predvidat. Jak uvadi Svétlik: ,, Nizky pocet Zakii prichdzejicich na zdakladni a stredni
Skoly vzhledem k jejich poctu (vysoké Skoly zavazny dopad poklesu populacni kiivky
zacinaji  rovnéZz pocitovat, zejména v technickych oborech), celosvetovy trend
k posilovani v§eobecného vzdélavani a profesni profilaci studenta az na terciarni urovni
Jjsou jen dvema priklady techto predvidatelnych zmeén. Diisledkem je stale se zvysujici
konkurence Skol v boji o Zaka/studenta, v radé pripadu poloprazdné skoly fungujict
ekonomicky velmi neefektivne, zvyseny zdjem o viceletd i ctyrleta gymnazia ¢i lycea
a snizeni zajmu o vzdélavaci nabidku strednich odbornych skol atd.* (Svétlik, 2006,

s. 16)

Vyuziti poznatkli z oblasti managementu a marketingu pomaha Skole uspét
vV konkurenénim boji a hlavné plnit jeji zdkladni poslani, tj. poskytovat kvalitni
vzdelavaci sluzby. Nepatii tedy mezi hlavni cile Skoly, ale jsou prostifedkem k dosazeni

cila.

Podle Svétlika: ,,Zaklady marketingu vzdélavacich instituci vychdzeji predevsim
Z teorie a praxe marketingu neziskovych sluzeb. Dulezity je vyznam socidlniho
marketingu, nebot z vysledku vzdélavaciho procesu nebude mit prospéch jen absolvent,

ale také cela spolecnost.” (Svétlik, 2006, s. 16)

4.4 Zaméry Skolniho marketingu

Rada 8kol se potyka s nedostatkem kvalitnich Zaki, coz miize mit negativni dopad
na dobré jméno Skoly. Jiné Skoly naopak fesi problém v podobé nedostatku zaku jako
takovych a to ma za nasledek nedostatek finan¢nich prostiedkid na jejich rozvoj. Tyto
Skoly se potykaji s existencnimi problémy. Hrozi jim slouceni s jinou Skolou nebo

zanik.

Otazkou je, jak nejlépe zviditelnit Skolu. Jak docilit efektivniho vysledku a udrzet
naklady na pfijatelné hladin€. Tento problém se netyka jen vedeni Skoly, ale je nutné,
aby se na celém procesu podileli vSichni zaméstnanci Skoly. Budovani dobrého jména je
nutné promitnout do vSech oblasti ¢innosti $koly a to jak v tvorbé& kurikula, metodach

a forméach vyuky, vztahu a pfistupu k zdkim, kvalitou vyuky, vzdélavanim
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zaméstnanc Skoly, klimatu Skoly, vnitfni evaluaci, podporou tymové spoluprace

zaméstnanct apod.
Za priority v marketingové iizené $kole lze oznadit:

- strategické fizeni Skoly, stanoveni dlouhodobych cila (3 — 7 let) a volba
strategie k jejich dosazeni

- styl fizeni Skoly, ktery je pruzny, rychle reaguje na nepiedvidatelné zmény

- uplathovani personalniho marketingu, tedy praci s lidmi, zlepSovani
mezilidskych vztahti, motivaci pedagogli, podpora tymové spoluprace
a vytvareni pozitivniho klimatu skoly

- Uplatiovani relaéniho marketingu, ktery vytvaii podminky pro participaci
odbornikt jak ze Skoly, tak i ze vztahové sité Skoly na aktivitach Skoly

- soustavnd evaluace vysledkii prace Skoly a dalsi rozvoj Skoly (Svétlik, 2006,

s. 19)

4.5 Marketingova komunikace $koly

Efektivni komunikace je dulezitym néstrojem k dosazeni uspéchu na trhu
vzdélavani. Komunikace jako takova postavila zaklady pro vznik dulezitého nastroje —

marketingové komunikaci. (Svétlik, 2006, s. 209)

Jak uvadi Svétlik: ,, Cile marketingovych komunikaci stanovuji, ceho chce skola

dosdahnout, a to jak v oblasti uvédomeéni, tak i postojit a preferenci.
Hlavnim cilem vnéjSich marketingovych komunikaci je:

- Predavat informace zdkazniklim Skoly a budovat a udrzet image Skoly
- Pozitivné pisobit na potencionalni zaky/studenty

- Pfipominat existenci Skoly
Hlavnimi cili komunikace uvnitt Skoly je:

- Pravidelné a vcas informovat pracovniky a Zaky/studenty Skoly o aktudlnim
déni ve Skole

- Motivovat pracovniky a studenty

- Vytvaret pozitivni klima uvnitf Skoly (Svétlik, 2006, s. 215)
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Komunikaéni proces a propagace

Podle Simkové: ,,Komunikace je proces, na jehoZ zacdtku stoji potieba autora
podelit se o myslenku s jinou 0sobou nebo organizaci. Propagaci lze tedy oznacit za

licelovy typ komunikace.  (Simkova, 2006, s. 119)
Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie vychdzi zprvotniho vymezeni cilové skupiny. Toto
vymezeni je tfeba ucinit S maximalnim moznym rozliSenim. Malé cilové skupiny lze
totiz snadnéji analyzovat a charakterizovat. Vymezeni se tyCe postojii, chovani
a vhodnych komunikacnich kanalt. Dulezité je, jaké konkrétni aktivity by mély byt vici
konkrétnim skupindm realizovany. Vystupy téchto strategickych aktivit by mély byt
méfitelné. Mélo by byt jasné, zda bylo stanovenych cili dosazeno. Cilem muze byt
naptiklad pfimét konkrétni cilovou skupinu k néjaké ¢innosti ¢i zpiisobit zménu postojit

a jednani jejich ¢lent. (Vastikova, 2088, s. 222)

Ptiprava komunika¢ni kampané musi vychazet z marketingové analyzy obsahujici
udaje o trhu, zakaznicich, konkurenci atd. Cile komunika¢ni kampané museji odpovidat
marketingové strategii. Pii pfipravé kampané musime jasné stanovit jeji cile. Nesmime
zapomenout na rozpocet, definovat cilovou skupinu, formulovat, co chceme sdélit,
vybrat média a stanovit, jak budeme kontrolovat vysledky kampané. Cilovou skupinu
muzeme definovat na zakladé geografickych, demografickych a psychologickych
znakd. Pro u€innou komunikaci je dulezité, aby reklamni sdéleni odpovidalo
poznavacim schopnostem cilové skupiny a aby motivovalo k Zadoucimu jednani.

(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 53)

Propagacni mix Skoly zaméfeny na nabor studentli mize zahrnovat nasledujici ¢asti:
reklamu, tvorbu brozur a informacnich letdkd, informace zasilané posStou, Public
relations, navstévy zastupct Skoly ve Skolach nizsiho stupné, Den otevienych dvefi,
ucast na Veletrhu vzdélavani. V kazdé ¢asti tohoto propaga¢niho mixu je nutné stanovit

vhodnou strategii a taktiku.
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Obrazek 3: Komunikaéni mix p¥i naboru; Zdroj: Svétlik (2006, s. 271)

Celkova strategie

naboru
Reklama Tyorba brO.iEJro Informace Public
a inf. materiald zasilané postou relations
Navstévy ve Dny otevfenych Ucast na
Skolach dvefi veletrzich
Reklama skoly

S reklamou se setkavame doslova na kazdém kroku. Objevuje se v televizi a
rozhlase, na webovych strankach Internetu, na plakatech, v novindch a casopisech,

v mistech prodeje zbozi, v king, v reklamnich letacich.

Podle Smith: ,, Spousta zdakaznikii chce vice informaci, nez jim miize tradicné pojata
reklama poskytnout (nebo chce alespon mozZnost tyto informace v pripadé potreby
ziskat). Tady je opét zapotiebi hladké propojeni mezi reklamou a ostatnimi ndstroji

komunikace.“ (Smith, 2000, s. 236)

Castou formou marketingovych komunikaci §koly s vefejnosti je reklama. Mezi

hlavni cile reklamy Skoly patfi:

- zvySeni poptavky po sluzbach skoly
- tvorba pozitivni, silné image
- posileni finan¢ni pozice vétSim ndborem zaki/studentli

- motivace pracovnikill Skoly (Svétlik, 2006, s. 222)

Kvalitni reklama se vyznaCuje pravdivosti, srozumitelnosti, daveéryhodnosti

a zapamatovatelnosti.
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Rizeni reklamni kampané

Proces planovani reklamni kampané v sobé zahrnuje rozbor soucasné situace
(prizkum) a jasnou definici komunikace vcetné reklamnich cild. Jen tehdy je mozné
vytvorit reklamni strategii. Strategie totiz obecné shrnuje, co ma reklama fikat (jeji
sdéleni ¢i informacni obsah), jak to ma fikat (provedeni, zvuk a tvlr¢i stranka zakazky),
komu se to ma fikat (cilové publikum), kde to ma fikat (vybér sdélovaciho prostfedku
¢ili medialni strategie), kdy se to ma tikat (nacasovani) a n¢kdy také kolik to bude stat
(rozpocet). Strategie také nékdy obsahuje, jakym zplisobem se bude reklama propojovat

se vSemi ostatnimi nastroji komunikace. (Smith, 2000, s. 237)

Propagacni materialy Skoly: informacni letaCky, propagacni brozury, Skolni
Casopis, vyrocni zprava, vlastni vyrobky. Pfi rozhodovani o vydani kaZzdého
propagacniho materidlu musi vedeni Skoly zvaZovat, zda vynaloZzené finan¢ni

prostfedky budou vyuzity efektivné. (Svétlik, 2006, s. 221)
Dny otevi‘enych dveri

Na Dni otevienych dvefi se $kola prezentuje vetfejnosti. Potencionalni zaci a jejich
rodi¢e ziskaji informace o jednotlivych vzdélavacich oborech, seznami se se
zameéstnanci $koly i1 se soucasnymi zaky. Maji moznost nahlédnout do uceben, dilen,
prohlédnout si vybaveni §koly. Pro skolu je dillezité ziskani kontaktli na potencionalni

zaky a jejich rodice. Diky nim pak lze cilovou skupinu oslovit.
Utast na veletrhu vzdélavani

Aby byla §kola pii naboru zakd usp&$na, musi o sob& dat védét. Ugast na veletrhu
vzdélavani je vhodnou piileZitosti. Skola by pfipravu neméla podcenit, musi obstat
v konkurenci Ucastnicich se Skol. Je dobré zvolit takovou reklamni strategii, kterd je
vyrazna a odliSnd od ostatnich, kterd zaujme a upoutd pozornost. Mezi klasické
marketingové tahy, jako je rozdavani propagacnich materidl, pfedvadéni prace ci
vyrobkill soucasnych zakl skoly, je dobré zatradit naptiklad i rozdadvani drobnych darki
s logem Skoly. Samoziejmosti by méla byt snaha zaméstnancti Skoly o ziskani kontaktii
na potencionalni Zaky. Veletrhy vzdélavani se konaji kazdy rok na podzim po celé

republice.

29



Prodej vlastnich vyrobkii

Vyhodou stfednich odbornych ucilist’ je nepochybné vyroba vlastnich vyrobkii. Ty
1ze prezentovat vetfejnosti a vyuzit je nejen jako ukazky prace zaku, ale predevsim jejich
prodejem upozornit, zviditelnit a udrzet povédomi o Skole v oCich vefejnosti. Dllezitou
roli vtomto piipadé hraje zfetelné znaceni vyrobkd, tedy kde byly vyrobeny. Logo

Skoly je samozfejmosti. Je vhodné i umisténi odkazu na webové stranky Skoly.
Vzdélavani dospélych

Skola, ktera je oteviena viem generacim, ma obrovskou vyhodu. Otevira dvefe
Siroké vetejnosti a zlepSuje sviij financni rozpocet. Rodice, ktefi se sami v priabéhu
zivota vzdélavaji, jsou velmi dobrym vzorem pro své déti. Jednu vzdelavaci instituci
muze navstévovat pfi dennim studiu jednak zak a v rekvalifikacnim kurzu 1 jeho rodice

¢1 sourozenci.
Internetova komunikace

Vyuziti internetu je v dneSni moderni dobé nezbytnosti. Lze ho vyuzit jako
komunika¢ni néstroj, ktery je efektivni, rychly a ndklady nemuseji dosahovat
astronomickych vysek. Kazdé skolské zatizeni vyuzivajici moderni technologie zvySuje

svou prestiz.

., Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji stdle efektivnéjsimi. Tento setrvaly

trend potvrzuji i provedené vyzkumy. “ (Frey, 2005, s. 9)
Webové stranky

V novém tisicileti jsou velmi dilezitym zdrojem informaci o neziskové organizaci
jeji webové stranky. Na webu mize prezentovat fakta o organizaci, tiskova prohlasent,
reklamu na produkty organizace. VVzhled webu a jednoduchost interakce s nimi mize
ovlivnit navstévnikovo hodnoceni organizace. Mladsi vefejnost bude oceniovat vysoce
atraktivni a rychle bézici stranky, naopak starSi skupiny by preferovaly vice textovych

informaci. Velmi dillezité je stranky neustéale aktualizovat. (Vastikova, 2008, s. 226)
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Facebook

Facebook je v soucasné dobé povazovan za ucinny marketingovy nastroj. Spousta

vrwe

a ziskavat priznivce téméf na cokoli, co vam Facebook povoli. (Kuchat, 2005, s. 147)

Facebook je mistem, kde miizete oslovit lidi, u kterych by se vam to jinym
zpuisoben ziejmé nepodafilo. Je vSak nutné pfedem védét, co od né€j ocekavate, a vse

dobie promyslet a naplanovat. (Kuchat, 2005, s. 148)

Pokud se Skola rozhodne, ze bude Facebook vyuzivat, je nutné, aby spravou profilu
byl povétfen odpoveédny pracovnik, ktery bude odpovidat na ptipadné dotazy, vkladat
novinky, aktualizovat informace. Facebookovy profil musi byt zajimavy, zivy, jinak

upadne v zapomnéni.
On-line video

Obraz fekne vice nez text ¢i slova. Diky nazornosti a jednoznacnosti mizeme
pomoci videa pfedstavit vyrobky a sluzby v nékolika minutach tak, jak by se nam to
podafilo jen na hodné stranach textu. Navic je vyborné piedvést naSe produkty a sluzby
v pohybu, v konkrétnich situacich a na konkrétnich mistech. Video, které nato¢ime, lze
pouzit mnoha zpisoby. Mlizeme ho umistit na své webové stranky, ale také na stranky,
kde se sdileji videa, jako jsou napiiklad YouTube, Stream a dalsi. (Kuchat, 2005,
s. 148-149)

4

4.6 Strategie naboru zaki

Jak uvadi Sveétlik: ,, Zdci a studenti jsou hlavnim smyslem existence Skoly. Bez nich
miize Skola zavrit branu, a to nejen z ditvodu nedostatku financnich prostredku, ale

predevsim z duvodu ztraty smyslu své existence. Vedeni Zadné Skoly nechce mit prazdné

tridy. “ (Svétlik, 2006, s. 268)

Pracovnici managementu musi brat v potaz veskeré faktory ovliviiujici volbu
sttedni Skoly. Mladsi zaci byvaji ovliviiovany nazory rodici. Rodi¢e se zamétuji na
uroven skoly, na vzdélavaci programy, povést Skoly. Déti naopak zajima, jestli v novém

prostiedi budou mit alesponi nékteré kamaraddy. Na déti silné¢ plsobi prvni dojem
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z navstévy Skoly. Existuje celd fada dalSich faktorti ovliviujicich volbu skoly —
ekonomické, kulturni a socialni zdzemi rodiny, misto bydlisté, vzdalenost Skoly,

moznost ubytovani aj. (Svétlik, 2006, s. 274)

Skola by méla komunikovat a predavat aktualni informace o studijnich oborech
pfedevSim vychovnym poradclim, tfidnim ucitelim zdékladnich Skol, pracovnikim

pedagogicko-psychologickych poraden, profesnim svaziim, odborné i $iroké vetejnosti.
Komunikace se §kolou niz§iho stupné

Komunikace mezi stfedni Skolou a S$kolou zéakladni je pifi naboru zaka velice
dalezitd. Zakladni skoly, ze kterych pfichdzi nejvice zakd, je tieba si predchazet.
Budovani dlouhodobych vztaht a vzajemné divéry se vyplati. Takové Skoly je nutné
pravidelné informovat o své ¢innosti, novinkdch, zasilat pozvanky na planované akce.
Je dobré poradat akce pfimo pro zaky téchto Skol. Je nezbytné udrZovat neustaly

kontakt se zaméstnanci dodavatelské zakladni skoly.

YW

Komunikace se $kolou vyssiho stupné

Podle Hiebeckého. ,,Skoly by si mély predavat informace o skutecné projevenych
dovednostech absolventii, vyssi Skola by méla projevovat zpétnou vazbu, ale

I objedndavku, co je treba rozvijet, co dosud u nastupujicich Zdikii postrada.‘

(Hiebecky, 2013. s. 28)
Piedavani informaci vychovnym poradcim

Vychovni poradci $kol niz§iho stupné ovliviuji vybér dalsi skoly u svych zaku.
Kazda stfedni Skola, ktera chce byt tspésSna pii naboru zakd, udrzuje aktualni databazi
vychovnych poradct regionu a pravidelné je informuje o zajimavostech a uspésich

Skoly, na podzim zasila aktudlni informace o pfijimacim fizeni.
Spoluprace s Pedagogicko-psychologickou poradnou

Pedagogicko-psychologickych poraden je mnohem méné nez vychovnych poradcti,
a proto maji vétsi zabér a pokryvaji vétsi tizemi. Poradensti psychologové potiebuji
informace o tom, jak je Skola schopna pracovat se zadky se specifickymi poruchami

uceni nebo jak skola pecuje o mimotadné nadané zaky.
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Clenstvi v profesnim svazu

Skola, ve které jsou pedagogicti zaméstnanci zaroven Cleny profesnich organizaci,
je ve velké vyhod¢. Tito zaméstnanci dostavaji nejnovéjsi informace z daného oboru
a jsou zprosttedkovateli pro navazovani a rozvijeni kontaktd. Zaroven mtize Skola ziskat

vyhodu v podobé¢ vyuziti loga profesniho svazu na svych propagacnich materidlech.
Kontakty s odbornou verejnosti

Udrzovani vztahii s odbornou vetejnosti ma dalezity vliv pro celkovou image Skoly.
Zastupce Skoly se mtize napiiklad ucastnit nebo piimo vystoupit na konferenci, napsat

¢lanek do odborného Casopisu a tim zviditelnit ptislusnou skolu.
Informovani Siroké verejnosti

Skola by méla byt informac¢né oteviena. Veiejnost klade diiraz na reference. I jedna
negativni kauza muize na dlouhou dobu poskodit dobré jméno Skoly. Je proto dobré
pravidelné informovat o c¢innostech Skoly, akcich ¢i se pochlubit GspéSnymi zaky.

(Hrebecky, 2013, s. 30)
Spoluprice se socidlnimi partnery

Nesmime opomenout spolupraci Skoly se socidlnimi partnery. Mezi socidlni

partnery v odborném Skolstvi fadime predevSim:

malé, sttedni a velké podniky (zamé&stnavatelé);

- Hospodaiska komora CR a jeji regionalni a oborové slozky;

- Ufady prace;

- profesni asociace a sdruzeni, cechy;

- vyssi odborné Skoly a vysoké Skoly;

- instituce vefejné spravy (statni spravy i samospravy);

- rodiny zaka.
Vybér stiedni Skoly je klicovym Zivotnim rozhodnutim, ke kterému je nutné

pristupovat zodpovédné. PfedevSim je nutné vychazet z potreb, zajmii a schopnosti
ditéte.
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Pti vybéru stiedni Skoly je vhodné zjistit n€kolik informaci:

e Zaméreni Skoly: obory, na co se Skola zaméfuje (sport, spoleCenské védy,
umeélecké ¢i prirodovédné predméty aj.).

e Vysledky Skol: jaké ma Skola vysledky (zebticek v maturitach, v olympiadach,
sportu, kolik zakd nedokon¢i studium nebo neni pfipusténo k maturité), kolik
74kt se dostane na vyssi skolu.

e Charakter vyuky: nabidka vyukovych seminafd, zvlastni jazykova piiprava,
praxe.

e Dostupnost: jak dlouho trva cesta do Skoly a cena jizdného.

e Soukroma/verejna Skola: vyse Skolného a zptisob platby.

e Reference: od starSich zaku, ucitelé z dané Skoly.

e Prostiedi Skoly: jaké je okoli Skoly, trovenn Skolni jidelny, interiér Skoly,

atmosféra, vybaveni. Kamaradi: na jakou Skolu se hlasi kamaradi ditéte.

Pro mnoho rodin, které se potykaji s nedostatkem financi, jsou dalezité predevsim
informace o vysi Skolného, vzdalenost Skoly od domova, finan¢ni naro¢nost na
pofizovani nutnych pomucek pro profesni pfipravu zéka aj. Moznosti, pro Zaky ze
socialn¢ slabych rodin je volba takového oboru vzdélavani, ktery je financné
podporovany krajem. Jednd se o obory vzdélavani, které¢ Ize z pohledu potieb trhu
prace, popiipadé¢ i1 z pohledu unikdtnosti a tradice povazovat v daném Uzemi za
nenahraditelné. Absolventi pak snadnéji najdou uplatnéni na trhu prace. Stavaji se
odborniky ve svém oboru, kterych je v soucasné dobé nedostatek. Trh prace trpi
akutnim nedostatkem lidi ovladajicich manudlni femesla. Stale plati, ze ,,femeslo ma
zlaté dno*“. Pokud absolvent daného oboru nenajde volné pracovni misto, muze zacit

podnikat.
Finanéni podpora vybranych obori

Stejné jako ostatni kraje 1 Kralovéhradecky kraj finanéné€ podporuje vybrané obory.
Od zati roku 2008 Kralovéhradecky kraj finan¢né podporuje stiedni vzdélani s vyu¢nim
listem v oborech (H) strojirenskych, elektrotechnickych a stavebnich. O rok pozdéji
byla rozsifena o dalsi tii obory (E). Zakiim vybranych obort, poskytujicich stiedni
vzdélani s vyuénim listem, je v pribéhu jejich profesni pfipravy vyplacena finanéni

podpora.
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Ve skolnim roce 2015/2016 jde o vyplaceni finan¢ni podpory zdkiim vybranych
oborii vzdélani poskytujicich stiredni vzdélani s vyucnim listem v oborech
strojirenskych, elektrotechnickych, stavebnich, zemédélskych a potravinarskych. Ve
Skolnim roce 2015/2016 je do tohoto systému zafazeno 22 oboril vzdélani poskytujici
sttedni vzdélani s vyuénim listem. Jedna se o tyto obory: strojni mechanik, nastrojaf,
klempit, obrabé¢ kovu, elektrikar, elektrikai — silnoproud, elektromechanik pro zafizeni
a pristroje, feznik — uzenaf, instalatér, kominik, tesaf, zednik, pokryvac, malif
a lakyrnik, zemédélec — farmar, zahradnik, strojirenské prace, malifské a natéracské

prace, tesaiské prace, zednické prace, zeméd¢€lské prace, zahradnické prace.

Podpora je vyplacena z rozpoctu kraje. Finan¢ni podpora je zakovi vyplacena jen
Vv piipad¢, jestlize nemél v pfislusSném meésici neomluvenou absenci, dale zdk nebyl
trestan kazeniskym opatienim a piipravuje se odpovédné na vyu€ovani. Pii splnéni vyse
uvedenych podminek je finanéni podpora zakiim vyplacena meésicné. Po ukonceni
ro¢niku s prospéchem vybornym nebo chvalitebnym z odborného vycviku zZaci ziskaji

jednorazovée financni ¢astku.

Nejen pro zaky, rodiny zak, ale také 1 pro odborné Skoly tato podpora piindsi fadu
vyhod. Z pohledu rodiny Zéka je to v prvé fadé finanéni pomoc v pribéhu studia. Zak je
motivovan k pravidelné $kolni dochazce a k tadné piipravé na vyucovani. Z pohledu
Skol je to prileZitost, jak zachovat obory, o které dnes jiZ neni ze strany zakl takovy
zdjem. Skola musi byt schopna takové vyhody vyuzit, tzn. dostateéné informovat
cilovou skupinu (zéky, rodi¢e, vychovné poradce...) o vSech vyhodach spojenych

s volbou podporovaného oboru vzdélavani.

Rada $kol, ve snaze uspét v konkurenci ostatnich §kol, nabizi obory, které jsou
z pohledu zakd atraktivni, a tudiz je o né aktualné zajem. Z pohledu marketingu je
takovy postup spravny — tedy nabizeji takovou sluzbu, o kterou ma cilové skupina
zajem. Skoly maji sice pIné lavice, ale na druhé strané se plni poéty nezaméstnanych
absolventii a trh prace postradd odborniky v technickych oborech. V budoucnu muze
nastat problém s nedostatkem odbornikt, ktefi by mohli své dovednosti a zkusenosti

predavat dalSim generacim.
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II EMPIRICKA CAST

5 CIL SETRENI A JEHO VYMEZENI

Hlavnim cilem vyzkumu je shromazdéni a vyhodnoceni podkladii pro potvrzeni ¢i
vyvraceni pravdivosti kvalifikovanych ptedpokladi. Ty se tykaji jednak motivl vybéru
sttedni Skoly a oboru vzdélavani u zakt a déle Cinitelll, které na zaky pii jejich volbé
pusobi a jejich volbu ovlivituji. Vysledky dotaznikového Setfeni by mély Skole ukazat,
jaké marketingové aktivity ma smysl pii naboru zaka vyuzivat a které jsou naopak

neefektivni.

5.1 Kvalifikované predpoklady

KP 1)

Ptedpoklddam, ze vyber profesniho oboru vzdélavani bude u vétSiny zakl ovlivnén
finanéni podporou. Tedy z 70% ovlivnén motivem finanéni podpory
Kralovehradeckého kraje.

Zdivodnéni:

Piedpokladam, Ze vétsina zaku je informovana, které obory finanéné podporuje
Kréloveéhradecky kraj. Tato informace je ovliviiuje pro vybér budouci profese. Jedna se
predev§im o mési¢ni vyplaty za produktivni praci, mési¢ni podpory vyplacené krajem a
odmény od socialnich partnerti u technickych obori. S touto podporou je spojen také

predpoklad vétsiho uplatnéni na trhu prace ve zvoleném oboru.
KP 2)

Predpokladam, Ze vybér stfedni Skoly a zvoleného oboru z vice nez 50% ovlivnila
propagace Skoly.

Zdivodnéni:

Domnivam se, Ze dne$ni medializovany svét ovlivnil vétSinu uchazect o studium.
Trendem soucasnosti je internetova nabidka, rozhlasovd a novinova inzerce, dny

otevienych dvefi a jind propagace Skoly.
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KP 3)

Predpokladam, ze motivacni prvek rodinné tradice nebude mit rozhodujici vliv na
zvoleny obor. Méné nez 50% zaki je ovlivnéna rodinnou tradici.

Zdivodnéni:

Driive byvala motivacnim prvkem pro vybér budouci profese rodinna tradice. Lze
ocekavat, ze femeslo, které¢ vykonavaji rodi¢e nebo prarodice, jiz neni pro dnes$ni déti

prikladem pro volbu budouciho povolani.
KP 4)

Ptedpokladam, Ze jednim z prvka pro volbu stiedni Skoly miize byt volba spoluzaki
¢i blizkych kamaraddd. Ovlivnéni kamarady ¢i vrstevniky bude mit 30% vliv na
konkrétné zvolenou stiedni skolu.

Zdivodnéni:

Pfi pfechodu na stfedni Skolu maji néktefi zaci zakladnich skol obavy z neznamého
prostiedi a neznamych lidi (novi spoluzaci a ucitelé), a proto voli Skolu po vzoru svych

spoluzak ¢i kamaradi.

5.2 Metoda pruzkumu
Pouzitou metodou prizkumu je kvantitativni vyzkum. Kvantitativni pfistup se

vyuziva ke zkoumani aspektl, které jsou svym zpiisobem méfitelné. (Reichel, 2009,

s. 40)

Pro sbér dat byl pouzit tiStény dotaznik. Tento zplsob sbéru dat je v socialnich
vyzkumech technikou rozsifenou a je povazovana za techniku pfimo tradi¢ni. Jedna se
0 pisemny zpusob dotazovani. Pouzit byl kvantitativni dotaznik, ktery obsahoval
otazky uzaviené a polouzaviené. Uzaviené otazky nabizeji varianty odpovédi a otazky
polouzaviené nabizeji jednak piipravené odpovédi, tak i moZnost vyjadfit se vlastnimi
slovy. Dotaznik byl doplnén o otazky identifika¢ni, tedy zjiSt'ujici napt. v€k a pohlavi.

(Reichel, 2009, s. 118)
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5.3 Popis vzorku respondentii

Objektem vyzkumného Setfeni je stiedni Skola v Kralovéhradeckém kraji.
Dotazniky byly ureny vyhradné studentim prvnich ro¢nikti ve véku 15 a 16 let. Ti totiz
vybér své profese fesili celkem nedavno a jejich pohled na tuto problematiku lze vyuzit
i v nasledujicim obdobi. Vysledna zpétna vazba Skole ukaze, jakou cestou se ubirat, to

znamena, které marketingové nastroje je efektivni vyuzivat a které naopak ne.

Dotazniky byly pfedany tfidnim ucitelim, ktefi je nasledné¢ ptedali zakim
k vyplnéni. Celkem bylo rozdano 115 dotaznikd, zpét se vratilo 110 vyplnénych
dotaznikl. K dal§imu zpracovani bylo mozné pouzit 104 dotazniki, 6 z celkového poctu

vyplnénych dotaznikli nebylo vyplnéno kompletné.

5.4 Metoda zpracovani a analyza dat

Vysledky byly zpracovany a zndzornény v tabulkdch a barevnych sloupcovych
grafech. Tabulky jsou soucasti textu v nésledujici kapitole, grafy jsou umistény
v priloze. Kazda z otazek dotazniku je vyhodnocena zvlast’ a rozdélena podle pohlavi

respondentt. Otazek bylo v dotazniku celkem 18 a cely dotaznik je uveden v pfiloze A.

5.5 Vysledky dotaznikii a jejich interpretace

Otazka €. 1: V dotazniku byla otazkou identifika¢ni. Byla zaméfena na zjiSténi

pohlavi vybraného vzorku respondentt.

Celkovy pocet dotazanych | 104 100%
divky 38 37%
chlapci 66 63%

Z celkového souboru 104 dotazanych bylo osloveno 66 chlapct a 38 divek, tedy
37% divek a 63% chlapct. Vékové hranice respondentti byla od 15 -ti do 16 -ti let. (viz.
pfiloha B — graf ¢. 1)
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Otazka ¢. 2: Jaky obor studujes?

Divky 38 100%

a) Stavebni obory (zednik, zdmecnik, truhlaf...) 0 0%

b) Potravinaiské obory (kuchat, cukrar, pekat...) 32 84%

c¢) Obory ve sluzbach (prodavac, pecovatelka...) 6 16%

d) Jiny obor 0 0%

Dalsi otazkou autor zjistoval, jaky obor dotazovani zéci studuji.

Z celkového poctu 38 divek studuje 84% divek potravinaiské obory a 16% divek
obory ve sluzbach. (viz. ptiloha B — graf ¢. 2)

Chlapci 66 |100%
a) Stavebni obory (zednik, zamecnik, truhlafr...) 60 91%
b) Potravinarské obory (kuchaft, cukraf, pekar...) 2 3%
c¢) Obory ve sluzbach (prodavac, pecovatelka...) 4 6%
d) Jing obor U

U chlapcti prevazuje studium stavebnich obord a to u 91% zakl, 6% zaku studuje

obory ve sluzbach a 3% potravinatské obory. (viz. ptiloha B — graf ¢. 3)

Otazka €. 3: Jaké maji tvi rodic¢e vzdélani?

Tteti otdzka zaméefend na vzdelani rodich zaka sleduje, do jaké miry mize vzdelani

rodi¢i ovlivilovat volbu stfedni Skoly u déti.
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Divky 38 | 100%
matka

a) zékladni 8 21%
b) vyucena 10 | 26%
¢) stiedoskolské s maturitou 18 48%
d) vy$si odborné 0 0%
e) vysokoskolské 2 5%
f) nevim 0 0%

Matky divek maji nejcastéji sttedoskolské vzdélani ukoncené maturitou a to v 48%.
Nasleduje vyuceni s 26% a v 21% je to vzdélani zékladni. Vysokoskolské vzdélani bylo

zastoupeno pouze 5 %. (viz. ptiloha B — graf ¢. 4)

Divky 38 | 100%
otec 38

a) zékladni 4 11%
b)vyucen 24 62%
¢) stiedoskolské s maturitou 4 11%
d) vyssi odborné 2 5%
e) vysokoskolské 0 0%
f) nevim 4 11%

U otct divek naopak pievazuje vzdélani zakoncené vyucnim listem a to v 62%.
Vzdélani zakladni a stfedoskolské s maturitou je zastoupeno po 11% a také 11% divek

vzdélani otcli nevédelo. 5% otcli mé vzdélani vyssi odborné. (viz. ptiloha B — graf €. 5)
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Chlapci 66 100%
matka

a) zakladni 10 15%
b) vyudena 30 | 46%
¢) stfedoskolské s maturitou 8 12%
d) vyssi odborné 4 6%
e) vysokoskolské 8 12%
f) nevim 6 9%

U chlapcti mély matky vyuéni list v 46%, v 15% zakladni vzdé€lani, stredoskolské
S maturitou a také vysokoskolské po12%, vyssi odborné u 6% a 9% chlapci nevédélo,

jaké vzdélani jejich matky maji. (viz. ptiloha B — graf €. 6)

Chlapci 66 100%
otec 66

a) zékladni 12 18%
b)vyucen 16 24%
c) stfedoskolské s maturitou |2 3%
d) vyssi odborné 2 3%

e) vysokoskolské 14 21%
) nevim 20 31%

Chlapci v 31% neznali vzdélani svych otcti. Moznou pfi¢inou mize byt nefunkéni
¢i neuplnd rodina. U chlapcti, ktefi vzdélani svych otcli znali, vySly tyto tidaje: otcové
maji nejcastéji vyucni list, a to v 24%, nasleduje vzdélani vysokoskolské s 21%,
zakladni s 18%, po 3% ma stfedoskolské s maturitou a vyssi odborné. (viz. pfiloha B —

graf €. 7)
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Otazka ¢&. 4: Resili nékdy rodi¢e problém s nezaméstnanosti?

Dalsi otazka fesi problematiku zaméstnanosti rodict zakul, tedy jaké je socidlni

zazemi zaku.

Divky 38 | 100%

a) Ne, nikdy 26 68%

b) Ano, kratkou dobu. Nyni jiz praci maji. 8 21%

¢) Ano, dlouhou dobu. Nyni jiz praci maji. 4 11%

d) Ano, stale jsou nezamé&stnani. 0 0%

U divek 68% rodi¢i nezaméstnanost nemuselo fesit nikdy, 21% kratkou dobu a
11% rodici po dlouhé dobé zaméstnani naslo. Nikdo z rodi¢li neni nezaméstnany. (viz.

ptiloha B — graf ¢. 8)

Chlapci 66 | 100%
a) Ne, nikdy 28 42%
b) Ano, kratkou dobu. Nyni jiz praci maji. 30 46%
¢) Ano, dlouhou dobu. Nyni jiZ praci maj. 4 6%
d) Ano, stale jsou nezaméstnani. 4 6%

Chlapci nejcastéji uvedli, Ze rodi¢e byli nezaméstnani pouze kratkou dobu a to

V 46%, nikdy nemuselo feSit nezaméstnanost 42% rodict, 6% praci nemélo dlouhou

.....
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Otazka ¢. 5: Odkud ses dozvédeél/a o své stiedni Skole?

V paté otazce méli zaci moznost zvolit vice variant, a proto se celkovy soucet
odpovédi neshoduje s celkovym poctem respondentt. Otazka zjistovala, odkud se Zaci

dozvédeli o skole, kterou nyni navstévuji.

Divky 38 100%
a) Skola se prezentovala na veletrhu $kol 8 21%
b) Skola méla reklamu v tisku, rozhlase ¢i televizi 0 0%
¢) Zastupci skoly navstivili mou zakladni skolu 4 11%
d) Informovali mé rodi¢e ¢i piibuzni 16 42%
e) Informace pfisla od vychovného poradce 6 16%
) Informaci jsem ziskala v poradenském centru UP 0 0%
g) Informace jsem si vyhledal/a na internetu 0 0%
h) Rada od kamarada 8 21%
1) Jiny zdroj 0 0%

Nejvice informaci ziskaly divky od rodi¢u ¢i ptibuznych a to v 42%, dale z veletrhu
Skol a od kamarada v 21%, v 16% informace pfiSla od vychovného poradce a v 11% od
zastupctt Skol, ktefi navstévuji zakladni Skoly, tzv. ndborafi. Ostatni moznosti, jako
reklama v tisku a médiich, rada z poradenského centra tfadu prace ¢i z internetu nebo

z jiného zdroje, nebyly vybrany.
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(viz. ptiloha B — graf ¢. 10)

Chlapci 66 100%
a) Skola se prezentovala na veletrhu §kol 6 9%
b) Skola méla reklamu v tisku, rozhlase ¢ televizi 2 3%
¢) Zastupci skoly navstivili mou zakladni skolu 4 6%
d) Informovali m¢ rodice ¢i ptibuzni 44 67%
e) Informace pfisla od vychovného poradce 0 0%
f) Informaci jsem ziskala v poradenském centru UP 0 0%
g) Informace jsem si vyhledal/a na internetu 8 12%
h) Rada od kamarada 20 30%
1) Jiny zdroj 0 0%

Také chlapci se dozveédéli o Skole od rodici ¢i ptibuznych nejcastéji, a to v 67%.
Dale nasledovala rada od kamarada v 30%, chlapci na rozdil od dévcat vyhledavali
informace na internetu a to v 12%. Z veletrhu skol si 9% chlapct odneslo informace o
Skole. Néaborafi ze zakladni Skoly informovali 6% chlapct. Jen 3% reagovalo na
reklamu v tisku ¢i v médiich. Moznost, Ze informace pfisla z poradenského centra uradu

prace Ci jiny zdroj, nebyla vybrana. (viz. ptiloha B — graf ¢. 11)

Otazka ¢. 6: Ktera forma propagace vybrané stfedni Skoly té nejvice oslovila a

ktera nejméné?

Sesta otdzka méla za cil zjistit, jaky vliv maji jednotlivé marketingové nastroje

namifené k cilové skupiné zaka.
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Divky velky vliv maly vliv Zadny vliv

a) Den otevienych dveti 26 68% 10 26% 2 5%

b) Prezentace Skoly na veletrhu skol 10 26% 22 58% 6 16%

¢) Webové stranky gkoly 6 | 16% | 24 | 63% | 8 | 21%

d) Profil skoly na facebooku 4 11% 14 37% 20 53%

e) Propagacni letacky stiedni Skoly 10 26% 12 32% 16 42%

f) Navitéva zastupci skoly na ZS 0 0% 12 32% 26 68%

Divky uvedly, ze v 68% na né¢ mél velky vliv Den otevienych dvefi poradany
sttedni Skolou. Dals$i vyznamnou roli maji prezentace na veletrhu $kol a propagacni
letacky a to v 26%. Webové stranky vyznamné ovlivnily 16% Zacek a profil Skoly na
facebooku 11% zacek. Naopak 68% uvedlo, ze navstéva zastupcl stiedni Skoly na

zakladni Skole neméla vliv viibec. (viz. ptiloha B — graf ¢. 12)

Chlapci velky vliv maly vliv Zadny vliv

a) Den otevienych dvefi 28 | 42% | 18 | 27% | 20 | 30%

b) Prezentace Skoly na veletrhu kol 8 12% | 22 | 33% | 36 | 55%

c) Webové stranky Skoly 8 12% | 28 | 42% | 30 | 45%
d) Profil skoly na facebooku 0 0% 16 | 24% | 50 | 76%
e) Propagacni letacky stiedni Skoly 8 12% | 26 | 39% | 32 | 48%
f) Navstéva zastupcti $koly na ZS 4 6% 26 | 39% | 36 | 55%

Podobné i chlapci pocitili nejvétsi vliv na Dni otevienych dveii a to v 43%.
Prezentace Skoly na veletrhu Skol, webové stranky Skoly, propagac¢ni letdCky stfedni
Skoly vyznamné ovlivnily po 12% zakl. Na 6% zakl méla velky vliv nav§téva naborati
sttedni Skoly na zékladni Skole. Jako nejméné vlivny vySel profil Skoly na facebooku

S 76%. (viz. ptiloha B — graf ¢. 13)
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Otazka ¢. 7: Jaké informace o Skole t¢ nejvice zajimaly?

V této otazce méli zadci moznost zvolit vice odpovédi, proto vysledny soucet

prevysuje soucet respondenti.

Divky 38 100%
a) Povést Skoly 12 32%
b) Vybaveni skoly 12 32%
¢) Zda Skola nabizi obory s fin. podporou 2 5%
d) Uplatnéni absolventt na trhu prace 14 37%
¢) Moznost sportovnich a jinych aktivit 0 0%
f) Moznost praxe mimo skolni budovu 18 47%
g) Moznost nastavbového studia 2 5%
h) Jiné 2 5%

Divky nejvice zajimalo, zda budou mit moznost praxe i mimo Skolni budovu a to
v 47%. Nasledovala informace o uplatnéni absolventll na trhu prace u 37% dotazanych

divek. Povést Skoly a vybaveni Skoly zajimalo 32% divek. (viz. ptiloha B — graf ¢. 14)

Chlapci 66 100%
a) Povést Skoly 28 42%
b) Vybaveni skoly 18 27%
¢) Zda skola nabizi obory s fin. podporou 26 39%
d) Uplatnéni absolventti na trhu prace 18 27%
€) Moznost sportovnich a jinych aktivit 24 36%
f) Moznost praxe mimo $kolni budovu 20 30%
g) Moznost néstavbového studia 2 3%
h) Jiné 0 0%
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Chlapce nejvice zajimala povéest Skoly. Tuto moznost oznacilo 42% dotazanych.
Dale 39% chlapci zajimalo, zda skola nabizi obory s finan¢ni podporou kraje a 36%,
jaké Skola nabizi sportovni a jiné aktivity. Moznost praxe i mimo Skolni budovu
oznacilo 30% respondentli. Vybaveni Skoly a uplatnéni absolventl zajimalo po 27%

zaku. (viz. ptiloha B — graf ¢. 15)
Otazka ¢. 8: Které faktory pro tebe byly rozhodujici pfi vybéru stiedni skoly?

V této otazce meli Zaci moznost zvolit vice odpovédi, proto vysledny soucet

prevysuje soucet dotazovanych zaki.

Divky 38 | 100%
a) Skolni prospéch 12 32%
b) Vlastni predstava ¢i prani 13 47%
¢) Pfani rodi¢u 8 21%
d) Finan¢ni ndklady spojené se studiem 4 11%
e¢) Rodinna tradice 0 0%
f) Volba kamarada 6 16%
g) Finanéni podpora u vybranych obori 4 11%
h) Vzdalenost $koly od domova 8 21%
)it 0 0%

Rozhodujicim faktorem u divek byla vlastni pfedstava ¢i pfani, tuto moznost
vybralo 47% divek. DalSim dilezitym faktorem byl skolni prospéch a to u 32% divek.
U 21% to bylo ptani rodi¢ii a stejné¢ zastoupeni ma i moZznost ,,vzdalenost Skoly od
domova“. U 16% to byla volba kamarada. Finanéni naklady spojené se studiem muselo
resit 11% divek a stejny pocet divek uvedlo jako rozhodujici faktor finanéni podporu a
vybranych obor. Rodinna tradice nebyla, jako rozhodujici faktor pii vybéru stfedni

skoly, vybrana ani v jediném piipad¢. (viz. ptiloha B — graf ¢. 16)
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Chlapci 66 100%
a) Skolni prospéch 30 46%
b) Vlastni predstava ¢i prani 32 48%
c) Préani rodict 22 33%
d) Finan¢ni ndklady spojené se studiem 8 12%
e) Rodinna tradice 0 0%

f) Volba kamarada 2 3%

g) Finan¢ni podpora u vybranych obort 8 12%
h) Vzdalenost skoly od domova 19 29%
1) Jiné 0 0%

vvvvvv

vlastni pfedstavu ¢i piani a to v 46%. Nasledoval Skolni prospéch v 46% ptipadt. Ptani
rodi¢t vyslyselo 33% dotazovanych a 29% chlapct fesilo vzdalenost skoly od domova.
Finan¢ni ndklady spojené se studiem ovlivnilo 12% zaka a ten samy pocet pripadl i na
moznost finan¢ni podpory vybranych obort. Jen 3% chlapcti ovlivnila volba kamarada.

(viz. ptiloha CH — graf ¢. 17)

Otazka ¢. 9: Vis, které obory finan¢né podporuje Kralovéhradecky kraj?

V devaté otazce se Zaci vyjadfovali, do jaké miry byli informovani o finanéni

podpoie vybranych oborii v Kralovéhradeckém kraji.
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Divky 38 100%
a) Ne, nikdy jsem o tom neslysela 8 21%
b) Vim o tom jen obecné informace 28 74%
¢) Ano, vim to pfesné 2 5%

Celkem 74% divek mélo pouze obecné informace, 21% o finan¢ni podpoie nikdy

neslyselo a 5% to véd¢lo pfesné. (viz. ptiloha B — graf €. 18)

Chlapci 66 100%
a) Ne, nikdy jsem o tom neslysela 24 36%
b) Vim o tom jen obecné informace 32 49%
¢) Ano, vim to presné 10 15%

Chlapci veédéli obecné informace o finanéni podpofe vybranych obort v 49%,

neslySelo o tom 36% dotazanych a 15% chlapcii mélo informace presné. (viz. ptiloha B

—graf ¢. 19)

Otazka ¢. 10: Ovlivnila t¢ finan¢ni podpora Kralovéhradeckého kraje pii vybéru

oboru vzdélavani?

Divky 38 100%
a) Ano 10 26%
b) Ne 28 74%

Z celkového poctu 38 divek jen 26% z nich ovlivnila finanéni podpora vybranych

obort jejich vybér. (viz. ptiloha B — graf ¢. 20)
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Chlapci 66 100%
a) Ano 30 45%
b) Ne 36 55%

Z celkového poctu 66 chlapct jich bylo kladné ovlivnéno 45%. (viz. ptiloha B —

graf €. 21)

Otazka ¢. 11: Vyuzil/a jsi rady od svych rodi¢u pfi volbé stfedni Skoly?

Tato otazka byla zaméfena na miru ovlivnitelnosti zakl ze strany rodict.

Divky 38 100%
a) Ano, urcité 10 26%
b) Ano, ale pouze z ¢asti 20 53%
c) Ne, nevyuzil 6 16%
d) Ne, zadné rady jsem od rodicti nedostala 2 5%

Vysledky odpovédi jedendcté otazky ukazuji, Ze 53% dévcat vyslechlo radu od

svych rodict jen z ¢asti, 26% divek rady vyslySelo, 16% vibec ne a 5% divek se Zadné

rady od rodi¢t nedockaly. (viz. ptiloha B — graf ¢. 22)

Chlapci 66 100%
a) Ano, urcité 26 39%
b) Ano, ale pouze z Casti 20 31%
c¢) Ne, nevyuzil 18 27%
d) Ne, zadné rady jsem od rodi¢ti nedostal 2 3%
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Chlapci rady od rodi¢t vyuzili zcela v 39% piipadi, 31% chlapct z ¢asti, 27%
chlapct rady od rodi¢t nevyuzilo a 3% zadné rady nedostali. (viz. ptiloha B — graf ¢.

23)

Otazka €. 12: Informace o stiednich Skolach jsi shanél/a sdm/a nebo ti poméhali

rodice?
Divky 38 100%
a) Informace jsem ziskala od rodict 10 26%
b) Informace jsem shéanéla spolecné s rodici 22 58%
¢) Informace jsem shéanéla jen ja sama 6 16%

Vétsina divek pfi shanéni informaci o stfednich Skolach spolupracovala s rodici a to
vV 58% pripadl, 26% divek ziskalo informace od rodic¢a bez vlastniho pficinéni a 16%
divek si informace obstaraly samy. Divky byly aktivnéjsi ve vyhledavani informaci nez

chlapci. (viz. ptiloha B — graf ¢. 24)

Chlapci 66 100%
a) Informace jsem ziskal od rodic¢t 28 43%
b) Informace jsem shanél spolecné s rodici 24 36%
¢) Informace jsem shéané¢l jen ja sdm 14 21%

U chlapcti prevazovalo piedani informaci od rodi¢i bez vlastniho pricinéni v 43%
odpovédi, 36% chlapci shanélo informace spolecné srodi¢i a 21% si informace

obstaravali sami. (viz. pfiloha B — graf ¢. 25)
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volb¢ stiedni skoly?

V paté otazce méli zaci moznost zvolit vice moznosti, a proto se celkovy soucet

odpovédi neshoduje s celkovym poctem dotazovanych.

Divky 38 100%
a) Povolani matky 8 21%
b) Povolani otce 2 5%
c) Povolani babicky 0 0%
d) Povolani dédy 0 0%
e) Povolani nékterého z ptibuznych 4 11%
f) Nikdo z rodiny nepracuje ve stejném oboru 26 68%

Na zaklad¢ odpovédi divek vyslo najevo, ze v 68% nikdo z jejich rodiny nepracuje
ve stejném oboru. U 21% se vybrany obor vzdélavani shoduje s povolanim matky,
v 11% je to shoda s nékterym z piibuznych a 5% divek uvedlo, Ze je inspirovalo

povolani otce. (viz. ptiloha B — graf ¢. 26)

Chlapci 66 100%
a) Povolani matky 0 0%
b) Povolani otce 2 3%
c)Povolanibabicky 0 0%
d) Povolani dédy 12 18%
e) Povolani nékterého z ptibuznych 12 18%
f) Nikdo z rodiny nepracuje ve stejném oboru 40 61%
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Stejné tak u chlapct vyslo, a to v 61%, ze nikdo z rodiny nepracuje ve stejném
oboru. Povolani dédy inspirovalo zéky v 18% a také nékterého z ptibuznych v 18%

ptfipadd. Naopak povoléani otce jen 3% chlapct. (viz. ptiloha B — graf €. 27)

Otazka ¢. 14: Chtél/a bys pracovat ve stejném oboru jako rodice?

Dalsi otazka zjistovala, zda by respondenti chtéli pracovat ve stejném oboru jako

jejich rodice.

Divky 38 100%
a) Ano 4 10%
b) Ne 20 53%
c¢) Nevim 14 37%

Divky nejcastéji volily odpovéd’ ne s vice jak polovi¢ni pievahou, tady v 53%. 37%
divek jesté nevi a 10% divek by chtély pracovat v oboru jako rodice. (viz. ptiloha B —

graf €. 28)

Chlapci 66 100%
a) Ano 4 6%
b) Ne 34 | 52%
c¢) Nevim 28 42%

Také chlapci s nadpoloviéni vétSinou volili moznost NE a to v 52% pftipadi, 42%

chlapcii nevi a 6% by chtélo pracovat v oboru jako rodice. (viz. ptiloha B — graf ¢. 29)
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Otazka €. 15: Ovlivnila t&, pti vybéru stfedni Skoly volba kamaradi ¢i spoluzakt?

Patnacta otdzka si kladla za cil zjistit, zda volbu stfedni Skoly n&jakym zpiisobem

ovlivnila volba kamaradu.

Divky 38 100%
a) Ne, ma volba byla nezavisla na volb¢ ostatnich 10 26%
b) Ano, volila jsem podle kamaradii + 16 42%
¢) Ano, volba m¢ ovlivnila - 6 16%
d) Nevim 6 16%

Zatimco v 42% divky uvedly, Ze nevi, zda je volba kamaradl ovlivnila, naopak v
26% to veédéEly zcela jasné - jejich volba byla zcela nezavisla na ostatnich. Podle volby
kamarada volilo 16% divek, nechtély byt ve zcela novém prostiedi a kolektivu samy a
na druhé 16% divek Slo na takovou $kolu, kde se se svymi kamarady ¢i spoluzaky
nepotka. To by mohlo vypovidat o negativnich vztazich ve skupiné na zékladni Skole ¢i

nazna¢ovat moznou Sikanu. (viz. pfiloha B — graf ¢. 30)

Chlapci 66 | 100%
a) Ne, ma volba byla nezavisla na volb¢ ostatnich 40 61%
b) Ano, volila jsem podle kamaradii + 20 30%
¢) Ano, volba m¢ ovlivnila . 2 3%
d) Nevim 4 6%

Chlapci jasné volili v 64% nezavislost jejich rozhodnuti na ostatnich a 21% chlapct
nevédéli, zda se nechali ovlivnit volbou kamaradi. Jen 12% chlapct ovlivnila volba
kamaradd, nechtéli byt sami v novém prostiedi a kolektivu a jen 3% respondenti se
nechtélo na nové skole potkavat se svymi kamarady ¢i spoluzaky. (viz. ptiloha B — graf

& 31)
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Otazka €. 16: Naplnila skola tva o¢ekavani?

Tato otazka zjiStovala, zda jsou respondenti spokojeni na stiedni skole, tedy zda
bylo naplnéno ocekavani zakl. To naptiklad svéd¢i o mife pravdivosti a dostateCném

mnozstvi predkladanych informaci ze strany stfedni Skoly pti ndborech zakd.

Divky 38 100%
a) Ano 32 84%
b) Ne 6 16%

Z vysledkl Setfeni jasné vyplynula spokojenost divek a to v 84% a 16% divek

vyslovilo nespokojenost. (viz. pfiloha B — graf ¢. 32)

Chlapci 66 100%
a) Ano 54 82%
b) Ne 12 18%

Podobné vysledky vysly i u chlapcti. Naplnéni ocekavani uvedlo 82% zakt a 18%
jich spokojeno neni. (viz. ptiloha B — graf ¢. 33)

Otazka €. 17: Doporucil/a bys svou stfedni Skolu kamaradim?

Divky 38 [100%
a) Ano 24 63%
b) Ne 4 11%
¢) Nevim 10 26%

Ptestoze v predeslé otdzce divky s vyraznou pievahou vyslovily spokojenost se
sttedni Skolou, tak jen v 63% ptipadi by Skolu doporucily kamaradiim a v 26% divek to

nevi. Odpovéd’ ,,Ne“ volilo 11% divek. (viz. ptiloha B — graf ¢. 34)
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Chlapci 66 100%

a) Ano 34 52%
b) Ne 6 9%
¢) Nevim 26 39%

Patrny rozdil se objevil i u chlapt, stfedni Skolu by kamaradim doporucilo 52%

chlapcti a 39% to nevi. Odpovéd’ ,,Ne* volilo 9% chlapct. (viz. ptiloha B — graf ¢. 35)

Otazka ¢. 18: Byla by dnes tva volba stifedni $koly jina?

Tato otazka zjiStovala, zda by se Zaci nyni rozhodli jinak.

Divky 38 100%
a) Ano 6 16%
b) Ne 24 63%
¢) Nevim 8 21%

Divky s pfevahou volily odpovéd’ ,,Ne*“ a to v 63%. Odpoveéd’ nevédélo 21% divek
a jinak by se rozhodlo 16% dotazanych divek. (viz. ptiloha B — graf ¢. 36)

Chlapci 66 100%
a) Ano 8 12%
b) Ne 32 49%
¢) Nevim 26 39%

Chlapci by své rozhodnuti nezménili v 49%, v 39% nevi, zda by dnes byla jejich

volba jind. Svou volbu by nyni zménilo 12% chlapcti. (viz. ptiloha B — graf €. 37)
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Ziskané informace z vysledkli dotaznikového Setfeni lze v praxi vyuzit pro
efektivnéjsi komunikaci mezi $kolou a cilovou skupinou. Cilovou skupinu netvofi
pouze potencionalni budouci zZaci, ale také jejich rodice. Témeér tietina dotazovanych
zakl vyslysela pti volbé oboru piani svych rodic¢l a témét polovina zaki volila obor
podle svych predstav ¢i pfani. DéEti ve véku 15-16ti let Casto nevi, jakym smérem maji
vést svou profesni drahu, a moznost poradit se s rodi¢i mize jejich rozhodovani uleh¢it.
Kdo jiny by mél znat své dité 1épe nez prave rodic. Na druhé strané i rodice by méli byt
soudni a nepfeceiiovat ani nepodceniovat schopnosti svého ditéte nebo se nesnazit plnit
si své nenaplnéné sny pravé na svych détech. Tretina rodic¢t dotazovanych zakt dosahla

pouze zakladniho vzdélani.

Pro skolu jsou dillezité predevSim informace, jaké marketingové nastroje vyuzivat.
Informace o Skole Zaci ziskali pfedevsim od rodict ¢i pfibuznych. Nasledovala rada od
kamarada a prezentace stiedni $koly na veletrhu $kol. Zaci také ziskali informace pii
navstéveé zastupcu stfedni Skoly na zakladni $kole. Informace umisténé na internetu
nebo v reklamé v tisku ¢i médiich nebyly vyslySeny. Z toho vyplyva, Ze Skola by se
m¢ela snazit o zviditelnéni v o€ich vetejnosti za pomoci Public relations, tj. pies vztahy
s vetfejnosti. Vztahy s vefejnosti a publicita jsou obvykle ,bezplatné“ na rozdil od
reklamy jako takové. Public relations je komunikace zaméfend predevSim na
ovlivilovani postoji. Cilem prace s vefejnosti je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych zdmért. Podle vysledkl z dotazniku pravé povést skoly zaky zajima
nejvice. Jednotlivé prosttedky Public relations jsou popsany v teoretické Casti této

prace.

Nejvétsi vliv na volbu stfedni $koly mél bezpochyby ,,Den otevienych dvefi“. Zaci
maji moZznost prohlédnout si prostory a vybaveni Skoly (dle vysledkd Setfeni je to
dilezité pro nadpolovic¢ni vétSinu zakl), pocitit tzv. vnitini klima Skoly, seznamit se
nejen suditeli, ostatnimi zaméstnanci Skoly, ale i se souCasnymi zaky. Druhym
vyznamnym faktorem byla prezentace Skoly na ,,Veletrhu Skol*“ a propagacni letacky
Skoly. Pravé v nich maji Zaci moZnost ziskat srozumitelné a prehledné usporadané
informace o Skole. Vliv na zdky mély také webové stranky Skoly, na kterych je mozné
najit aktudlni informace, fotogalerii, uspéchy Skoly apod. Dtlezité je stranky pravidelné

aktualizovat. O tom, zda stfedni Skola poskytuje ucelené a pravdivé informace,
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vypovida zpétna vazba, ziskana z odpovédi v dotazniku. Na otazku, zda Skola naplnila
jejich ocekavani, jich naprosta vétSina odpovédéla kladné. Vice jak polovina zaka by
svou soucasnou stiedni Skolu doporucila svym kamaradim a své rozhodnuti o volbé

sttedni Skoly by nezménila nadpolovicni vétSina respondentt.

V souvislosti s problematikou uplatnéni absolventli na trhu prace je patrné, ze si
dnesni zaci tuto skute¢nost uvédomuji a zajimaji se o ni. Dulezitym aspektem pro
uplatnéni na trhu prace je takova volba oboru, ktery je na trhu prace zadany. Takové
obory financn¢ podporuji jednotlivé kraje. Pro zaky to znamena, Ze jiz v prib¢hu studia
maji moznost ziskat financni podporu a nasledné najit uplatnéni na trhu prace.
V soucasné dobé Kralovéhradecky kraj podporuje obory, na které se hlasi vice chlapcti
nez divek a to se také projevilo v odpovédich. Informace o finanéni podpoie vybranych
obort vice vyhledéavali chlapci. DalSim diilezitym aspektem pro uplatnéni absolventi na
trhu prace je kvalita ziskanych védomosti a dovednosti. Na zékladé toho umoziuji skoly

zakim praxi i mimo $kolni budovu a sami zaci to povazuji za dilezité.
Kvalifikované predpoklady — vyhodnoceni

Prvni kvalifikovany ptfedpoklad se tykal ovlivnéni volby oboru vzdélavani motivem
finan¢ni podpory Kralovehradeckého kraje. Domnivala jsem se, ze vybér profesniho
oboru vzdélavani bude u vétSiny zakd ovlivnén finanéni podporou. Tedy z 70%

ovlivnén motivem finan¢ni podpory Kralovehradeckého kraje.

Finan¢ni podpora Kralovéhradeckého kraje pii vybéru oboru vzdélavani ovlivnila
pouze 26% divek a 45% chlapci. Divky dale uvedly, ze o finan¢ni podpotfe vybranych
oborti nikdy neslySely a to v 21%, chlapci tuto moznost odpovédi oznacili v 36%

ptipadech.
Kvalifikovany predpoklad KP 1) se nepotvrdil.

Ve druhém kvalifikovaném pifedpokladu jsem se domnivala, Ze vybér stiedni Skoly

a zvoleného oboru z vice nez 50% ovlivnila propagace Skoly.

Na zakladé vysledka dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze informace o stiedni Skole
zaci ziskali od rodicli a to v 58%. Nasledovala rada od kamardda v 27% zvolenych

odpovédi a propagace Skoly se dostala az na tieti misto s 23% odpoveédi.
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Kbvalifikovany predpoklad KP 2) se nepotvrdil.

U tfetitho kvalifikovaného ptedpokladu jsem se domnivala, ze motivacni prvek
rodinné tradice nebude mit rozhodujici vliv na zvoleny obor. Mén¢ nez 50% zaku je

ovlivnéno rodinnou tradici.

Nadpoloviéni vétSina respondentli nechce pracovat ve stejném oboru jako rodice.
Z celkového poctu 38 dotazovanych divek jich jen 10 volilo obor podle rodict. Z 66

dotazanych chlapcti jen 2 zvolili obor podle vzoru otce a 12 podle vzoru dédy.
Kvalifikovany predpoklad KP 3) se potvrdil.

Ctvrtym kvalifikovanym piedpokladem byla domnénka, Ze jednim z prvki pro
volbu stfedni Skoly muze byt volba spoluzaki ¢i blizkych kamaradd. Ovlivnéni

kamarady ¢i vrstevniky bude mit 30% vliv na konkrétné zvolenou stfedni Skolu.
Divky se volbou kamaradi nechaly ovlivnit v 42% a chlapci v rovnych 30%.

Kbvalifikovany predpoklad KP 4) se potvrdil.
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ZAVER

Hlavnim tématem bakalarské prace jsou Marketingové aktivity Skoly jako nastroj
naboru zakl. Odborné skoly se v soucasné dob¢ potykaji s nedostatkem zakt, je vazné
ohroZena jejich existence. Skola bez zaki ztraci sviij vyznam. Skoly musely mezi své
hlavni ¢innosti, tedy vychovu a vzdé€lavani, zaradit i Cinnosti vychazejici z poznatkii
marketingu. Vedle edukace musi nyni také pracovat na udrzeni dobrého jméno a image
Skoly, udrzet se v povédomi Siroké vefejnosti a na zakladé marketingovych vyzkumu
stanovit strategie, které Skole umozni pozitivné plisobit na cilovou skupinu. Cilem je

zviditelnit Skolu, docilit efektivniho vysledku a udrzet naklady na pftijatelné hlading.

V teoretické ¢asti prace je popsana obecna teorie marketingu, jeho historie, cile
a takové marketingové nastroje, které je vhodné vyuzit v neziskovych organicich, ve
sluzbach a ptfedevsim ve Skolnim prostfedi. Pozornost je také vénovana jednotlivym

motivim a faktorim, které plisobi na zaky pfi volbé stiedni Skoly a oboru vzdélavani.

Empiricka cast se vénuje kvantitativnimu vyzkumu. Dotaznikové Setfeni je
zaméteno na zkoumani vlivu finan¢ni podpory zaki jako motivacniho faktoru pro vybér
budouci profese a zjiStuje dals$i motivy a faktory, které na zaky pulsobi a jejich volbu

ovlivityji.

Vystupem Setfeni je potvrzeni a vyvraceni stanovenych kvalifikovanych
pfedpokladli a doporuceni pro marketingovou strategii konkrétni Skoly. Na zaklade
vysledkl Setfeni je zcela ziejmé, Ze Skola vyuziva efektivné marketingové néstroje.
Problém s nedostatkem zaka fesi i ostatni odborné Skoly a to pfedevsim z divodu
poklesu populacni kiivky. Dalsi pfic¢inou je ,atraktivita“ nabizenych obort. Odborné
Skoly se snazZi zachovat obory, o které dnes jiZ neni ze strany zaki takovy zdjem, a tim
se dostavaji do konkuren¢ni nevyhody. Pfitom se ve vétSin€ pfipadll jednd o obory
vzdélavani, které lze z pohledu potieb trhu prace, poptipad€ i z pohledu unikatnosti
a tradice povazovat v daném uzemi za nenahraditelné. Je nutné si uvédomit, Ze trh
préce trpi akutnim nedostatkem lidi ovladajicich manualni femesla. Je pravdou, ze kraje
finan¢né podporuji vybrané obory stiedniho vzdélani s vyuénim listem. Zastupci danych
sttednich Skol by vSak méli nezbytn€ o této skuteCnosti zaky dostatecné informovat

jeste v dobé pred podanim piihlasek.
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PRILOHY

Priloha A
DOTAZNIK
Vézené studentky, vazeni studenti,

dostava se Vam do rukou dotaznik, ktery si klade za cil zjistit VaSe nazory a postoje
(popt. zkuSenosti) k otdzkam souvisejicim s vybérem stiedni Skoly. Ziskané udaje
poslouzi ke zmapovani a analyze téchto poznatkl, které vyuziji pro svou bakalaiskou

praci. Jedné se o anonymni Setfeni, nemusite mit obavu ze zneuziti ziskanych tdajt.

Zaroven Vam jiz ted chci podékovat za sdéleni Vasich nazoru, ochotu a cas, ktery

Vyplnéni dotazniku vénujete.

1. Pohlavi (zaskrtni vybranou odpoved)

a) divka
b) chlapec

2. Jaky obor studujeS? (zaskrtni vybranou odpovéd)

a) Stavebni obory (zednik, zamecnik, truhlat...)
b) Potravinaiské obory (kuchat, cukraf, pekat...)
c) Obory ve sluzbach (prodavac, kadefnice, peCovatelka...)

d)  Jiny obor (VYPis) «.ovenini



3. Jaké maji tvi rodice vzdélani? (podtrhni volbu v kazdém sloupci)

Matka Otec

- zékladni - zékladni

- vyucena - vyucen

- stfedoskolské s maturitou - stfedoskolské s maturitou
- vyssi odborné - vyssi odborné

- vysokoskolské - vysokoskolské

- nevim - nevim

4. Regili rodice nékdy problém s nezaméstnanosti? (zaskrtni jednu moznost)

a) Ne, nikdy.
b) Ano, kratkou dobu. Nyni jiz praci maji.
C) Ano, dlouho dobu. Nyni jiz praci maji.

d) Ano, stale jsou nezaméstnani.

5. Odkud ses dozvédél/a o své stiredni Skole? (Ize zaskrtnout i vice mozZnosti)

a) Skola se prezentovala na veletrhu skol

b) Skola méla reklamu v tisku, rozhlase ¢i televizi

€) Zastupci Skoly navstivili mou zakladni skolu

d) Informovali mé rodice ¢i ptibuzni

e) Informace pfisla od vychovného poradce

f) Informaci jsem ziskala v poradenském centru Utadu prace

g) Informace jsem si vyhledal/a na internetu (webové stranky Skoly, facebook
aJ.)

h) Rada od kamaradt

1) Jiny zdroj, uved JaKy: .....oooiiii



6. Ktera forma propagace vybrané stiedni Skoly té nejvice oslovila a ktera

nejméné?

(u kazdé varianty zaskrtni jeden viiv)

a) Den otevienych dveti

b) Prezentace $koly na veletrhu $kol
c) Webové stranky skoly

d) Profil skoly na facebooku

e) Propagacni letacky stiedni Skoly

f) Navstéva zastupct $koly na ZS

velky vliv
velky vliv
velky vliv
velky vliv
velky vliv

velky vliv

maly vliv
maly vliv
maly vliv
maly vliv
maly vliv

maly vliv

zadny vliv
zadny vliv
zadny vliv
zadny vliv
zadny vliv

zadny vliv

7. Jaké informace o Skole té nejvice zajimaly? (Ize zaskrtnout i vice moznosti)

a) Povést skoly
b) Vybaveni Skoly

C) Zda Skola nabizi obory s finan¢ni podporou Kralovéhradeckého kraje

d) Uplatnéni absolventl na trhu prace

e) Moznost sportovnich a jinych aktivit

f) Moznost praxe i mimo $kolni budovu

g) Moznost nastavbového studia u nematuritnich obori

h) Jiné, uved Které: .. ... ..o

8. Které faktory pro tebe byly rozhodujici pfi vybéru stredni Skoly?

(Ize zaSkrtnout i vice mozZnosti)

a) skolni prospéch
b) vlastni pfedstava ¢i prani

C) pfani rodica

d) finan¢ni naklady spojené se studiem (napf.: naklady spojené s dopravou,

ubytovanim)
e) rodinna tradice

f) volba kamarada

g) finan¢ni podpora u vybranych obort

h) vzdalenost $koly od domova

1) JINE, UVEA™: oot



9. Vi§, které obory finan¢né podporuje Kralovéhradecky kraj?

(zaskrtni jednu moznost)

a) Ne, nikdy jsem o tom neslySela.
b) Vim o tom jen obecné informace.

C) Ano, vim to piesné.

10. Ovlivnila té finané¢ni podpora Kralovéhradeckého Kkraje pii vybéru oboru

vzdélavani? (zaskrtni jednu moznost)

a) Ano
b) Ne

11. VyuZzil/a jsi rady od svych rodi¢i p¥i volbé sti‘edni Skoly?
(zaskrtni jednu moznost)
a) Ano, urcité.
b) Ano, ale pouze z Casti.
c) Ne, nevyuzil.

d) Ne, zadné rady jsem od rodi¢t nedostal.

12. Informace o stiednich Skolach jsi shanél/a sim/a nebo ti poméahali rodice?

(zaskrtni jednu moznost)

a) Informace jsem ziskal/a od rodici
b) Informace jsem shané¢l/a spole¢né s rodici

c) Informace jsem shanél/a jen ja sam/a



13. Inspirovalo té povolani rodicii, prarodicii ¢i nékoho z pribuznych pii volbé

stiedni Skoly? (lze zaskrtnout i vice moznosti)

a) Povolani matky

b) Povolani otce

c) Povolani babicky

d) Povolani dédy

e) Povolani nékterého z ptibuznych

f) Nikdo z rodiny nepracuje ve stejném oboru

14. Chtél/a bys pracovat ve stejném oboru jako rodi¢e? (zaskrtni jednu moznost)

a) Ano
b) Ne
c) Nevim

15. Ovlivnila té p¥i vybéru sti‘edni $koly volba kamaradii ¢i spoluzaka?

(zaskrtni jednu moznost)

a) Ne, nezajimalo m¢, kam jdou ostatni, ma volba byla nezavisla na volbé
kamaradu ¢i spoluzak.

b) Ano, volba kamaradi mé ovlivnila a volila jsem $kolu podle nich, nechtéla
jsem byt na nové Skole ve zcela cizim kolektivu.

C) Ano, volba kamaradi mé ovlivnila. Nerada bych se s nékterymi potkavala
na stfedni skole.

d) Nevim.

16. Naplnila Skola tva ocekavani? (zaskrtni jednu moznost)

a) ano
b) ne



17. Doporucil/a bys svou stiedni §kolu svym kamaradim?

(zaskrtni jednu moznost)

a) ano
b) ne
C) nevim

18. Byla by dnes tva volba stredni Skoly jina? (zaskrtni jednu moznost)

a) ano
b) ne

C) nevim



Priloha B
Grafy 1-37

Graf¢. 1

Celkovy pocet dotdzanych
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Studijni obory divek
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Graf ¢. 3

Studijni obory chlapcl
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Graf ¢. 4
Dosazené vzdélani - matky divek
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Graf ¢. 5

Dosazené vzdélani otcl divek
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Graf¢. 6
Dosazené vzdélani - matky chlapcl
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Graf ¢.7

Dosazené vzdélani otcl - chlapci
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Graf ¢. 8

Nezaméstnanost rodi¢a u divek
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Graf ¢. 9

Nezaméstnanost rodicl u chlapcu
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Graf ¢. 10

Zdroj informaci o SS - divky
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Graf ¢. 11

Zdroj informaci o SS - chlapci
70
60
50
40
30
20
10
0
& Q’b". \)\"’ . \\\\\ : O 06. 3 o LR )
C(ng 'Z}’b ,Q‘;{. &c)\ a}(?’ J.J\,}’b } (;{_’Z}’b ‘—)Q,(Q @ \\'\,&
S S & o ® < > > S S
QO & Q (2 Q Q& Y &
& & N & ¢ & & > A\
& & ol » S % % °
Q < R o < <° P
Cd 2° S &L & & N ®
NG & S > P S % N
"(%k*o \o V \&
A ‘(3&0 Q N Q
>
Graf ¢. 12
Mira vlivu propagace - divky
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Graf ¢. 13

Mira vlivu propagace - chlapci
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Graf ¢. 14
Dulezitost informaci pro divky
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Graf ¢. 15

DaleZitost informaci pro chlapce
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Graf ¢. 16

Rozhoduijici faktory u divek




Graf ¢. 17

Rozhoduijici faktory u chlapcl
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Graf ¢. 18

Finan¢ni podpora obor0 - divky
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tom neslysela obecné informace




Graf ¢. 19
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Graf ¢. 21

Vliv financni podpory - chlapci
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Graf ¢. 23

Rada rodicl - chlapci
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Graf ¢. 24

Pomoc rodicl - divky
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Graf ¢. 25

Pomoc rodicl - chlapci
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Graf ¢. 26

Vliv tradice na volbu SS - divky

40
35
30
25
20
15
10

Divky a) Povolani b) Povolani c) Povolani d) Povolani e) Povolani f) Nikdo z
matky otce babicky dédy nékteréhoz  rodiny
pribuznych nepracuje ve
stejném
oboru




Graf ¢. 27

Vliv tradice na volbu SS - chlapci
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Graf ¢. 28

Volba profese podle rodicl - divky
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Graf ¢. 29

Volba profese podle rodicl - chlapci
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Graf ¢. 30

Vliv kamaradd na volbu SS - divky
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byla nezavisla na jsem podle ovlivnila
volbé ostatnich kamaradu

d) Nevim
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Graf ¢. 33
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Graf ¢. 35

Doporuéeni své SS - chlapci
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Graf ¢. 36

Jind volba SS - divky
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Priloha C

Priklady pouZiti a FeSeni SWOT analyzy

Podminky ke vzdélavani

Silné stranky

Slabé stranky

rozsahla rekonstrukce, rekonstrukce
obvodového plasté budovy Skoly,
otopné soustavy, elektroinstalace,
rozvodu vody, socialnich zaftizeni,
Saten interiérti a dobudovani
potravinaiskych dilen a pradelny,
ptebudovani nové pronajatych
prostort pro dilny stavebnich oborti
prabéznd obmeéna a doplilovani stroji
a zafizeni a dovybavovani u¢ebnimi
pomuckami (mandl, pracky,
konvektomat, nakladni automobil pro
zajisténi odborného vycviku
stavebnich obort, leSeni)

polovina uceben je vybavena novym,
hygienickym norméam odpovidajicim,
Skolnim nabytkem

odborné ucebny jsou vybaveny
dostatkem nazornych pomiicek

a napojeny na televizni okruh

ucitelé Skoly jsou autory 9 celostatné
vydanych ucebnic pro odborna
ucilisté, vznikla rada u¢ebnich texti
a pracovnich materialll pro vnitini
potieby Skoly

ucitelé ve spolupraci se Skolnim

nedostateCné a zastaralé strojové
vybaveni dilen stavebnich obort
vysoky veékovy primér zaméstnancii
Skoly a obtizné ziskavani ucitelt
spliiujicich ~ vSechny  kvalifika¢ni
pozadavky pro nas typ skoly

chybéjici interaktivni tabule

postupna vymeéna tabuli




technikem vytvareji fadu vyukovych a
dokumentérnich filmi

existence Skolniho informaéniho
centra (knihovna a studovna vybavena
pocitaci s pfistupem na internet)

a skolniho klubu (prostor pro
alternativni formy vyuky

a mimoskolni aktivity)

stabilizovany pedagogicky sbor se
stale vzrastajici kvalifikovanosti a
dobrymi mezilidskymi vztahy,
(pozitivni klima Skoly a prostiedi
funk¢ni spolupréce)

dobra dopravni dostupnost skoly,
Sirokéa nabidka ucebnich obori

(moZnosti ubytovani zak na DM)

Prilezitosti

Ohrozeni

zabezpeceni nadstandardnich zdroja
financovani prostednictvim
grantovych programl (EU, KK,
MHK)

e vypoveéd nebo netnosné zvySovani
najmu v pronajatych prostorech dilen

stavebnich oboru

Pruabéh vzdélavani

Silné stranky

Slabé stranky

kvalitni pedagogicky sbor (viz rozbor
hospitaci)

pozitivni hodnoceni uciteli Zaky
komplexni program prevence
socialn¢ patologickych jevil
existence programu environmentalni

vychovy

e nizka Cetnost prubézného pozitivniho

hodnoceni zaka

e V oblasti feSeni vychovnych

problémil jsou znacné rozdily ve
zvladani etopedickych problémil
zaki jednotlivymi pedagogy i pres
systematické DVPP




PrileZitosti

Ohrozeni

e ziskdni mladych pedagogickych
pracovnikil s novymi pfistupy,

naméty a dovednostmi

e lepsi uplatnéni mladych
pedagogickych pracovniki v jinych
oblastech nez ve Skolstvi

e stoupajici vyskyt socidlné
patologickych jevl u mladeze
(nezdjem o vzdelani, vychovné

problémy, zaskolactvi, toxikomanie

Podpora §koly Zakiim, studentiim, spoluprace s rodi¢i. Vliv vzajemnych vztahi
Skoly, Zaki, rodic¢a a dalSich osob na vzdélavani

Silné stranky

Slabé stranky

¢ individualni prace ucitelt
S neprospivajicimi a problémovymi
zaky

e vcasné informovani rodict
prostiednictvim telefonni
komunikace, pisemné oznameni
zavazngjsich problému

e koordinacni funkce a odborné
informace preventisty socialné
patologickych jevi, jednani s rodici
a zékem za UCasti zastupce vedeni
Skoly

e vypracovavani individualnich
vzdélavacich plana (na zéklade
doporuc¢eni SPC, PPP)

e spoluprace s psychologem SPC pii
ZS specialni HK

e spoluprace s kuratory odbort
socialni péce

e spoluprace s SVP Domino

e spoluprace s informacnim

e 74ci nemaji pocit sounalezitosti a hrdosti
na Skolu (stydi se, ze chodi do specialni
Skoly)

e omezeni moznosti pro organizovani
lyzatskych, sportovné-turistickych,
adaptacnich a relaxacnich kurza
(finan¢ni narocnost pro zaky)

e spoluprace s policii CR (vétsina ugitelt
odpovédné pristupuje k vzristajici
zavaznosti a slozitosti prestupki
a poruseni Skolniho fadu vyzadujici
piesetieni policii CR, bohuzel ze strany
policie se Casto setkavame z naseho
pohledu s pon¢kud laxnim pfistupem
a zna¢nou ¢asovou prodlevou pii

uzavirani hlaSenych ptipadl)




a poradenskym centrem UP HK
uzka individualni spoluprace
tiidnich ucitelt se zakonnymi
zastupci zaku, uciteli odborného
vycviku a vychovateli
organizovani informacnich dnii pro
rodice

existence a ¢innost zakovské rady
(zpétnovazebni informace)

divéra zakt k ucitelim 1 vedeni
Skoly

zajimava nabidka volno€asovych
aktivit (krouzky)

¢innost sportovniho klubu Integra
organizovani sportovnich turnaju,
oborovych souté¢zi a dalsich aktivit
organizovani Dne otevienych dvefi
(vystava a prezentace zakovskych
praci)

zapojeni do projektu podpory
romskym zaktim

ochota pracovniki podilet se na
mimovzdélavacich aktivitach skoly

vydavani Skolniho ¢asopisu

Prilezitosti

Ohrozeni

dale prohlubovat individualni
pfistup k Zakiim

zapojit Zaky do konkrétniho
spoluvytvateni a udrzovani
nadstandardniho prosttedi Skoly
(tfidy, dilny, chodby, vestibul,

atrium

e vzrustajici pocet zakl ze socidlné
znevyhodnénych rodin a §patného
sociokulturniho prosttedi

o klesajici mira ochoty ke spolupraci se

Skolou ze strany rodicti




